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ABSTRAKT

Diplomové prace se zabyva projektem ndvrhu a optimalizace PPC kampani pro tetovaci
studio ANFAS Tattoo Olomouc. Hlavnim cilem je zvySeni povédomi o tetovacim studiu
a navyseni poctu objednavek. Kromé dosavadnich marketingovych aktivit studia ANFAS je
také popsano konkurencni postaveni studia na trhu. Dale se analyzovaly webové stranky
studia pomoci néstroji Google Analytics a Google Test My Site. Na zaklad¢ ziskanych dat
se poté sestavil projekt online propagace vyuzivajici PPC inzerci. Po ukonceni projektu se

projekt vyhodnotil a podala se nasledn4 doporuceni pro dalsi postup.

Kli¢ova slova: Google Ads, Seznam Sklik, Google Analytics, PPC reklama, Optimalizace,
Google Test My Site, tetovaci studio

ABSTRACT

The master thesis focuses on the project of design and optimization of PPC campaigns
for tattoo studio ANFAS Tattoo Olomouc. The main goal is to increase awareness of the
tattoo studio and increase the number of orders. In addition to the current marketing activities
of the ANFAS Tattoo studio, the competitive position of the studio on the market is also
described. The studio's website was analyzed by using online tools such as Google Analytics
and Google Test My Site. Based on the obtained data, an online promotion project using
PPC advertising was then compiled. At the end of the project there was

evaluation and subsequent recommendations for further action were made.

Keywords: Google Ads, Sklik List, Google Analytics, PPC Advertising, Optimization,
Google Test My Site, Tattoo Studio
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UvVOD

Firmy neustéle hledaji strategie, jak v konkurencnim prostiedi piezit.

Jednim ze zpisobl, jak prezit v konkurenénim prostiedi piezit je vyuziti online
marketingové komunikace pomoci PPC kampani. Online prostiedi se v souc¢asnosti pouziva
stale vice a na trhu se tak objevuji zcela novi hrafi. Rovnéz plati, Zze firma, kterad

nekomunikuje, poptfipadé komunikuje neefektivné, nemtze byt dlouhodobé uspésna.

Dokud si u vsSech cilovych skupin zakazniki, nehledé na tom, zda jimi jsou zaméstnanci,
zakaznici, statni instituce a dal$i, nevybuduje firma spravné vniméni znacky, podporu
a pochopeni, bude mit jeji konkurence vyhodu. Firma tak musi investovat spoustu Casu,
energie a také finan¢nich prostiedkd, aby ji zdkaznici na internetu nasli. Dllezitym zdrojem
navstévnosti se staly vyhledavace a je tedy zddouci investovat do PPC reklamy a SEO, diky
kterym se firma mulize zobrazit na prednich pozicich v placenych a organickych vysledcich

vyhledéavani.

Cilem diplomové prace je rozbor teoretickych poznatkl z oboru digitalniho marketingu
a nasledné tyto poznatky aplikovat v analyzach konkurenéniho postaveni firmy na trhu.
Spolu s tim je také cilem analyzovat vykon webovych stranek tetovaciho studia ANFAS

a co nejpiesnéji navrhnout projekt pro zvyseni jeho konkurenceschopnosti.

Prace tak bude rozdé€lena na 3 Casti — a to na teoretickou, analytickou a projektovou.
V teoretické ¢asti budou rozebrany poznatky o digitadlnim marketingu a také o online inzerci
pomoci PPC kampani. Na teoretickou ¢ast bude navazovat analyticka ¢ast, kdy se teoretické
poznatky aplikuji do nékolika analyz pro urceni konkuren¢niho postaveni studia ANFAS
na trhu. V posledni ¢asti diplomové prace se zpracuje projekt ke zvyseni povédomi a poctu
objednavek tetovaciho studia. Na konci se projekt zhodnoti a tetovacimu studiu se podaji

vysledky a doporuceni pro dalsi postup.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace se zaméiuje na vyuziti PPC kampani pro tetovaci studio ANFAS Tattoo
v Olomouci a zvySeni tak poctu jeho objednavek. PPC inzerce je v souCasnosti velmi
aktualnim tématem a stale Castéji se stava soucasti marketingové komunikace firem. Cilovou
skupinou jsou zakaznici ve vékové skupiné starSi nez 20 let. Tetovaci studia v soucasnosti
navstévuji 1 starsi lidé.

Analyzy konkuren¢niho postaveni a vykonu webovych stranek budou provadény v lednu
roku 2020. Pro analyzy budou vyuzity jednak osobni rozhovory s tatéry tetovaciho studia,
jednak online analyticky nastroj Google Analytics, tak i nastroj pro analyzu vykonu
webovych stranek Google Test My Site. Spolu s nimi se rovnéZ vyuZiji analyzy online

a offline marketingové komunikace studia ANFAS a porovnani s konkurenci.

Na zaklad¢ ziskanych dat se poté navrhne projekt navrhu a optimalizace PPC kampani, ktery
bude provadén v tinoru roku 2020 prostiednictvim reklamnich systémii Seznam Sklik

a Google Ads.
Hlavnim cilem projektu bude:
e Zvyseni povédomi o tetovacim studiu ANFAS Tattoo Olomouc
e NavySeni poctu objednavek
e NavySeni poctu zakaznikd, ktefi vyuziji sluzeb tetovaciho studia ANFAS poprveé
Cile kampani poté budou:
e ZvySeni povédomi o tetovacim studiu ANFAS a zajiSténi aktivity na webovych
strankéach
e Navyseni poc¢tu objednavek
e Pfivedeni unikatni uZivatele na web tetovaciho studia ANFAS
Na konci prace bude projekt vyhodnocen a rovnéZ budou navrzena doporuceni pro budouci

inzerci. Doporuceni se budou tykat PPC kampani, kdy se doporuci dalsi metody inzerce pro

efektivnéjsi oslovovani uzivateli.

Navrh doporuceni bude ptedlozen v prvni poloviné mésice biezna roku 2020.
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I. TEORETICKA CAST
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1 DIGITALNI MARKETING

Digitalni marketing je dulezitou soucasti reklamy spolecnosti. V poslednich letech doslo
k expanzi v této oblasti marketingu a firmy tak mohou oslovovat potencidlni 1 stavajici
zakazniky 1 v digitalnim svété. Zaroven firmy investuji nemalé castky k ziskani a udrzeni

svého trzniho podilu a obratu na stavajicich hodnotéach a také k naslednému riistu.

Pojem digitalni marketing, online marketing, marketing na internetu, e-marketing nebo
1 elektronicky marketing definuji autofi odbornych knih rtiznymi zplsoby. Ptikrylova
(2010, s. 104) i Janouch (2014, s. 20) ve svych knihach uvadi, ze online neboli digitalni
marketing je komunikace realizovana pomoci elektronickych zafizeni. Pomoci digitalniho
marketingu mize podnik plnit své zvolené marketingové cile prostfednictvim internetu.
Online marketing rovnéz zahrnuje fadu aktivit, které maji ovliviiovat, presvédcovat
a udrzovat vztah se zdkazniky. Cile online marketingové komunikace musi také byt

v souladu s marketingovymi cili podniku. (Janouch, 2014, s. 20)

Eger a kolektiv (2015, s. 14-15) uvadi, Ze se ve vymezeni online marketingu vychazi
z klasickych definic marketingu. Online marketing se zamé&fuje na zdkazniky, jejich potieby,
pfani a prezentuje se jim produkt dané¢ firmy. Oproti klasickému marketingu se tu vSak
vyskytuji ur€ité zvlastnosti jako je napiiklad casova pisobnost — konkrétné 24 hodin 7 dni
v tydnu 365 dni v roce. Kromé toho také schopnost komunikace se Sirokou vefejnosti az
v globalnim méfitku na jedné stran€ a individualnim ptistupu k jednotlivym zakaznikiim

na strané druhé.

Je Zadouci, aby zaklady a principy nastroji online marketingu znali 1 manaZeti spolecnosti.
Internetovy marketing prochdzi neustdlym vyvojem a marketéti musi mit aktualni poznatky.
Pro firmy je tedy vyhodné najmout si externiho specialistu, popf. reklamni agenturu
pohybujici se v dané problematice. K propagaci podniku na internetu by se mélo ptistupovat

jako k projektu, kdy se stanovi rozpocet a o¢ekavané cile.

Vzhledem k vyvoji digitdlniho marketingu se klasické formy marketingu lehce pfesouvaji
na druhou kolej. Déje se to prevazné ve vyspélych zemich, kde se pouzivaji vyspéelé
technologie. Podle Janoucha (2014, s. 19) je vSak od sebe nelze odd€lovat. Rovnéz uvadi,
ze 1 firmy, které prodavaji vyhradné prostiednictvim internetu, komunikuji pies offline

média se zdkazniky, fesi prepravu zbozi nebo i cenovou politiku.
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1.1 Trendy v digitalnim marketingu

Jak jiz bylo uvedeno, digitalni marketing se neustéle rozviji a spolu s tim se projevuji i nové
trendy digitdlniho marketingu. Zahrani¢ni zdroje se shoduji na nésledujicich sedmi, trendt

a oblasti pro inovaci vsak existuje mnohem vice.
Rozsifena realita (AR)

Znamé firmy, jako naptiklad IKEA ¢i Apple, rozsSifenou realitu stale vice vyuzivaji
ke zlepSeni zdkaznické zkuSenosti a zvySeni prodeje (Dave, 2019). IKEA pomoci vlastni
AR aplikace IKEA Place umozni vyfotit mistnost v domacnosti pomoci fotoaparatu
chytrého telefonu a nasledné si ,,vyzkouset” nabytek IKEA (IKEA, 2020). Majitelé Apple
iPhone si zase mohou pomoci internetového prohlizece Safari prohlédnout 3D model
chytrych hodinek Apple Watch ¢i bezdratovych sluchatek Apple Airpods Pro na oficidlnich
strankach spolecnosti Apple (Apple, 2020).

Chatboti

Chatboti budou i nadale dileZitou soucasti digitdlniho marketingu. Jednd se o technologii
zalozené umélé inteligenci (Al), kdy pouziva chatovani v redlném case, a to jak ve dne, tak
1 v noci se zakazniky nebo navstévniky webu. Jednak splituji ocekavani zakaznikd, jednak
automatizuji odpovédi na Casté dotazy a snizuji tak mzdové néklady (Dave, 2019). Chatboti
jsou k dispozici 1 pro malé podniky a objevuji se zkratka vSude od firemnich webovych
stranek po mobilni aplikace a novinky v socialnich médiich. Mohou slouzit riznym uceliim,
ale nejCastéji se pouzivaji k zodpovézeni jednoduchych otazek nebo k pomoci uzivateli

splnit jednoduchy tkol (Fong, 2019).
Vyskakovaci okna lightbox reklamy

Poprvé se objevily pred vice nez deseti lety. Vyskakovaci okna reklam se v soucasnosti stala
jednim z oblibenych nastroju digitalniho marketingu. Zobrazuji se jak na desktopové, tak na
mobilni verzi webu. Mohou ztmavit pozadi webové stranky na které se zobrazuji, coz
pomahd k soustiedéni navstévnikli webové stranky. Mohou slouzit k vice tcelim jako
napiiklad vyplnéni formulafe pro zasildni newsletterti, upozornéni na zbozi v kosiku ¢i
piipomenuti se zakaznikovi, ktery hodla opustit dany web. Vysledky vyskakovacich oken

1ze snadno sledovat po propojeni s Google Analytics (WisePops, 2020).
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Nicméné¢ zde plati, ze v§eho moc Skodi. Vyskakovaci okna se na n¢kterych webovych
strankach stala pro uzivatele otravnymi, a tak je pfi jejich nasazovani nutné promyslet kdy,

kde a jakym zplisobem se maji na webu zobrazit.

V soucasné dobé je vyuziva stdle vice firem jako naptiklad Vans, Fender, Nissan nebo

dokonce Greenpeace (WisePops, 2020).

Questions?

Book a free call with Dan,
our product genie f.
He's already helped hundreds of
companies increase their conversions.

BOOK A CALL

Obrazek 1 — Vyskakovaci okno s lightbox reklamou (WisePops, 2020)

Personalizace

vvvvv

zvysend veérnost znacce, vice piijml firmy, prodejni ptilezitosti napii¢ kanaly propagace

a konzistence znacky.

Lidé maji radi, kdyz je jejich oblibené znacky rozpoznavaji (Fong, 2019). Proto dostanete
kelimek kavy s Vasim jménem v kavarnach Starbucks nebo ptani k Vanoctim na krabicich

od pizzy bistra POE POE.

Personalizace vSak nabyva zcela nového vyznamu diky marketingové automatizaci a dalSim
technologiim. Napftiklad personalizace e-mailt brzy ptekond pouhé automatické vyplnéni
ktestniho jména piijemce v pfedmétu. E-maily se budou segmentovat na zéklad¢ parametrti
historie vyhledavani, aktivity mimo web a pro eliminaci ¢asovych pasem se budou zasilat
na zaklad¢ datového profilu zakaznika. Personalizace se tak stane vyznamnym nastrojem

pro optimalizaci miry konverze napti¢ v§emi marketingovymi kanaly (Fong, 2019).
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Lze tedy oCekavat vice personalizovanych doporuceni produktu nebo také personalizované
zpravy socialnich médii, personalizovanou digitdlni reklamu, personalizaci webového

obsahu a dalsi (Fong, 2019).
Automatizace nabidek v Google Ads

Jedna se o skupinu automatizovanych strategiich nabidek vyuzivanych pfevazné velkymi
firmami, které pomoci strojového uceni pro kazdou aukci provadéji optimalizaci na

marketérem stanoveny cil.

Mezi tyto strategie patii strategie cilové CPA (= cilové ceny za akci), dale také cilova
navratnost investic do reklamy (ROAS), strategie maximalizovani konverzi, strategie
maximalizace hodnoty konverze, a nakonec i strategie vylepsené CPC (= ECPC = vylepSena

cena za proklik) (Google, 2020).

Inteligentni nabizeni cen umoziuje pouzit pro optimalizaci nabidek n¢kolik signali jako jsou
upravy nabidek podle zafizeni, lokality, ¢asu (den, hodina, ...), jazyka, a podle publik
v remarketingu (Dave, 2019).

Video marketing

V soucasné dobé¢ se jedna o nejrychleji rostouci format internetové reklamy. Patii sem kratké
reklamni spoty ptrehravané pred, poptipadé béhem hlavniho videa na YouTube, Stream.cz
a na zpravodajskych portalech. Také sem patii i delSi samostatna videa, kterd jsou zaméfena
na propagaci sluzby nebo vyrobku, a to jak pfimo (promo, recenze, ukazka), tak 1 neptimo
(srovndvaci video 2 podobnych vyrobkl,, informaéni video na dané téma apod)

(eVisions, 2019).

Pti vyrobé videa plati, Ze by mélo mit konkrétni ti€el a rozhodné by nemélo byt ptilis dlouhé.
Kromé vysoké kvality obrazu a zvuku také studia doporucuji délku videa 1 minuta, kdy
inzerent ziskd divdkovu pozornost a vzbudi v ném zvédavost. Jelikoz jsou produktové videa
nakladna, tak maji inzerenti sklon k pfesyceni videa informacemi, coz ale ve vysledku jen
zmate divaka. Také je potteba stanovit cilovou skupinu, aby video oslovili praveé ty

zakazniky, které to bude zajimat (Jitfickova, 2018).
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Omnichannel marketing

Omnichannel marketing je aplikace marketingu na riznych platformach, véetné e-mailu,
aplikaci, socialnich médii a blogu webu. Tento ptistup umoziuje podnikiim komunikovat se
zakazniky na vice digitalnich kontaktnich bodech a efektivné tak nabizi lepsi uzivatelsky

dojem.

Zakaznik se dozvi o produktu z reklamnich bannert online. Poté hleda dalsi informace
o produktu na socidlnich sitich pomoci smartphonu a ta jej pfivedou na web pro porovnani
produktt, které zdkaznik rychle prochdzi. Zékaznik se nasledné rozhodne o koupi dané¢ho

vyrobku a hleda obchod, kde nakonec nakoupi (Kotler, et al., s. 139).

Omnichannel marketing mlize pfinést vice nez tfikrat vétsi zapojeni nez jednokanalovy
pfistup. S vice kanaly je navic udrZeni zakaznikd, primérna hodnota objednavky a frekvence

nakupu vyssi. (digitalmarketinginstitute.com, 2020).

1.2 Vyznamné nastroje digitalniho marketingu

Internetovy neboli digitdlni marketing se déli na vykonnostni a obsahovy. Vykonnostni
marketing ma za ukol zvysit obrat prodeje, navstévnost webovych stranek, vyplnéni
poptavkového formulafe, registrace online a dal§i podle webu zadavatele. Obsahovy
marketing ma cil diametraln€ odlisny — tedy zvySovani povédomi o daném e-shopu, webové

strance, znacce.

Pro splnéni cilll se pouziva vice nastroju, které budou dale rozebrany.

1.2.1 SEO

Kubicek s Linhartem (2010, s. 19) uvadi, ze zkratka SEO vychazi z pocatecnich slov search
engine optimization, pfeloZeno jako optimalizace pro vyhledavace.

Chaffey s Ellis-Chadwickovou (2019, s.400-403) definuji SEO jako strukturovany ptistup
pouzivany ke zvySeni pozice spolecnosti nebo jejich produktii ve vypisech piirozenych nebo
organickych vysledkl vyhledavani pro vybrana klicova slova nebo fraze.

SEO zahrnuje dosazeni nejvyS$$i pozice nebo praktického poradi v pfirozenych nebo

organickych seznamech jako hlavni ¢asti stranek s vysledky vyhledavace (zkratka SERPS)

napfic¢ specifickou kombinaci klicovych slov zadanych uzivateli vyhledavact

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, s. 400-403).
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Forma zobrazovani vysledkl vyhledévani je prakticky stejna u vSech vyhledavacii v ptipadé
odkazl na textovy obsah. Polozka vyhledaného dotazu obsahuje modry, zeleny a ¢erny text.
Modry text je zobrazenim titulku stranky (znacka title), Cerny text znaci uryvek z obsahu
stranky nebo (a to vétSinou) text z popisu stranky (znacka description) a zeleny text potom

znamena adresu URL stranky, kam odkaz smétuje (Janouch 2011, s. 52).

333 tipa a trikl pro internetovy marketing - Janouch Viktor...
hitps://beletrie eu/333-tipu-a-triku-pro-internetovy-marketing-p38617

333 tiph a trikd pro internetovy marketing - Janouch Viktor - At uZ jste zkuZeni marketéfi, nebo
uplni zaateénici, kniha obsahuje tipy a triky pro kaZzdeho. JestliZze jste apinymi zacateéniky, pak
se rychle a srozumitelné seznamite se_ .

Obrdazek 2 — zobrazeni vysledku vyhledavani (Seznam.cz, 2020)

1.2.2 PPC

Marketing placeného vyhledavani (pay per click) (PPC) je podobny bézné reklamé. Kdyz
uzivatel vyhleddavace zad4a konkrétni frazi, zobrazi se zde relevantni textovd reklama
s odkazem na firemni stranku. Rada textovych reklam obvykle oznaGenych jako
»sponzorované odkazy“ se zobrazuje nad nebo napravo od pfirozenych vypisi. Ackoli
mnoho vyhledavact uptfednostituje klikani na ptirozené vypisy, dostatecny pocet klikne
na placené vypisy (obvykle kolem Ctvrtiny nebo tietiny vSech kliknuti), takze jsou vysoce
ziskové pro spolec¢nosti, jako je Google a dobie navrZzené placené vyhledavani. kampai
muze fidit velké mnoZstvi podnikil pro spolecnosti. Existuji také pfilezitosti k vytvoreni
povédomi a reakce z reklam s placenim za kliknuti zobrazovanych na webech tfetich stran,

jak uvidime v sekci marketingu placené¢ho vyhledavani

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 484-485).
Dodson dodava, Ze PPC marketing je model piijmt pfijaty vyhledavacimi nastroji, pfi¢emz
inzerent plati pouze tehdy, kdyz uzivatel klikne na reklamu. Podle neformalni definice se

poté PPC snazi drzet spravedlivéjsi podminky pro velké 1 mal€ inzerenty

(Dodson, 2016, s. 45).

1.2.2.1 Rozdil mezi organickym a placenym vyhleddavani

Internetové vyhledavace poskytuji dva typy vysledkli vyhledavani — organické a placené.
Organické vysledky fadi na zdkladé¢ vice nez 200 hodnoticich faktorti v algoritmu.

Na zaklad¢ faktort organického vyhledavani se podniky zamétuji ptedevsim na SEO, tedy
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proces optimalizace webovych stranek, aby prostfednictvim vyhledavace ziskaly co nejvice
navstévniki. Naproti tomu se SEM zamétuje na obchodni feSeni placeného vyhledavani.
SEM zahrnuje proces nakupu provozu prosttednictvim placené¢ho vyhledavani sparované¢ho

s konkrétnimi kliCovymi slovy, ktera jsou vyhleddvana ve vyhledavaci.

SEO a SEM maji své vyhody a nevyhody a obchodnici by tak méli kombinovat oboji, jelikoz
vétSina organizaci ma nékolik iniciativ, které mohou tézit z obou typt pfi vyhledavani.
Vyhledavaci nastroje jsou internetové sluzby nebo software navrzeny pro vyhledavani
informaci na webu, coz odpovida zadanému pozadavku (napft. klicova slova) uzivatelem.
Vzhledem k tomu, Ze na internetu existuji biliony webovych stranek, hraji vyhledavace
klicovou roli pii hledani spravnych informaci v omezeném mnozstvi ¢asu pfesunutim naseho
zaméfeni na analytiku vyhleddvacii, pojd'me porozumét rliznym typim vyhledavach

(Sponder & Khan, 2018, s. 19-20).
Nasledujici tabulka ukazuje zakladni rozdily mezi organickym a placenym vyhledavani:

Tabulka 1- rozdily mezi organickym a placenym vyhledavani

(Sponder & Khan, 2018, s. 20)

Faktor SEO SEM (PPC)
Spousti Kli¢ova slova Kli¢ova slova
Kontrola poradi Z4dna kontrola vysledkt Téméft uplna kontrola nad tim,
vysledkii vyhleda- vyhledavani (hlidaji kde a kdy se vysledky
vani algoritmy vyhledavace) vyhledavani (placena reklama)
objevi
Cena Zdarma Placené
Méreni (zobra- | Webova analyza, vyhledavaci webové analyzy a néstroje pro
zenl, kliknuti atd.) konzole reklamu na placené vyhledavani
Nejlepsi pripady Povédomi o znacce, marketingové kampang citlivé na
pouziti obhajoba, vzdélavani Cas a lokalitu
a podpora
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1.2.3 Socialni sité

Socialni sité se staly fenoménem zacatku 21. stoleti, kdy béhem desetileti dokazaly zcela
proménit podobu nasi spolecnosti. Staly se zdrojem zabavy, prostfedkem seberealizace,
nastrojem komunikace a navazovani a udrzovani vztahi, rovnéz také pomocnikem pfi studiu

nebo budovani kariéry (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 174).

Eger a spol. (2015, s. 96-97) uvadi, ze socialni sité jsou dnes vysoce interaktivni platformy,
kde mohou uzivatelé¢ a jejich skupiny vytvaret, sdilet, upravovat a diskutovat uzivatelsky

obsah.

V Ceské republice jsou nejvyuzivangjsi socialni sitd Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn
a YouTube. Salové a kolektiv (2015, s. 146) se rovnéz zminuji, ze pro vSechny spolecnosti
vyuzivajici tyto socidlni sité, je diulezité fidit se zakladnimi zdsadami copywritingu, a tak

si ujasnit, kdo je jejich cilovy zédkaznik a koho chtéji socidlnimi sitémi oslovit.

Vyhodou reklamy na socialnich sitich je moznost zasdhnout velké mnozstvi uzivateld, ktefi
by mohli byt potencidlnimi zakazniky. Jejich nejvétsi vyhodou je pomérné presné zacileni
reklamy kdy lidé o sob€ na socidlnich sitich shromazd'uji a zvefejiiuji informace jako
napf. v€k, pohlavi, rodinny stav, zajmy atd. a tim tyto udaje umoziuji vytvaret specifické

cilové skupiny (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 174).

Charlesworth (2014, s. 292) s odkazem na své ptedchozi vyjadieni (2014) dopliuje,
ze socialni sité jsou weby, kde uzivatelé mohou ptidat sviij vlastni obsah, ale nemaji kontrolu

nad webem stejnym zplisobem, jako by méli vlastni webovou stranku.
Facebook

Facebook zalozil v roce 1993 student Harvardu Mark Zuckerberg a dnes mé na Facebooku

profil vice neZ 2 miliardy uzivateld po celém svété, coz z néj €ini nejrozsifené)si sit’ na svete.
Navic je idealni pro viralni marketing (vtipné odkazy, videa atd., ktera uzivatelé sdili).
V soucasné dobé¢ ma Facebook kancelafe v 70 méstech po celém svété a k 31. prosinci

2019 zaméstnaval pres 44 000 zaméstnancli na plny pracovni uvazek. Jeho hlavni sidlo

zustava v Menlo Park v Kalifornii (Facebook, 2020).

Bednat (2011, s. 35) uvadi, ze zédkladnim pilitem Facebooku je skupina — stranka urcena

primarné pro diskuzi uzivatelti ke spole€nému problému nebo produktu.

Profily na Facebooku tedy mtizeme rozd¢lit na firemni a osobni. Pomoci firemniho profilu

se prezentovat firmy a sdélovat uzivatelim novinky, ¢i nabizet zbozi a sluzby. U osobniho
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profilu se poté jedna o virtualni identitu fyzické osoby, kterd je potfebna pro vytvareni
ptispevki, navazovani pratelstvi a k tvorbé neviditelnych socialnich skupin. Zaroven profil
utvaii dané¢ho uzivatele, reprezentuje skutecnou osobu, obsahuje jeji jméno a fotografii

(Bednat, 2011, s. 34-35).

Twitter

24

a sdilet odkazy. Je zejména vhodny pro virdlni marketing a Sifeni zajimavych PR ¢lanki,
na které budou uZivatelé¢ reagovat. Oproti Facebooku vSak na Twitteru nelze zobrazit

plnohodnotné reklamni sdéleni (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 176).

To vSak neznamend, Ze se na Twitteru nezobrazuje reklama. Portal Business Insider

(Gobry, 2011) uvadi, Ze na Twitteru lze setkat s nasledujicimi variantami reklamy:

e Propagované trendy — Propagované trendy umistily sponzorované téma na zacatek
Htrendovych témat“ na Twitteru, coz odrazi nejvice diskutovana témata na Twitteru
v daném okamZiku.

e Sponzorované ucty — Twitter navrhuje uzivatelim sledovat lidi. Propagované ucty
stavi tyto Uty na zacatek fronty a piedstavuji zplisob, jak mohou znacky ziskat vice
sledujicich.

e Sponzorované tweety — Sponzorované tweety jsou tweety, které jsou reklamy.
Zobrazuji se v horni ¢asti vyhledavani souvisejicich témat, v horni ¢asti casové osy

uzivatele, kdyz uzivatel sleduje ucet a brzy vsude.
Instagram

Instagram je socidlni sit’, kterd ma formu volné dostupné aplikace pro rlizné operacni
systémy (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 176). Svym uzivatelim umoziuje sdileni fotografii
a videi v pfibézich a na profilu daného uZivatele. Instagram rovnéz zptistupnil funkci, ktera
jasn¢ oznacuje sponzorovany obsah a uzivatel rovnéz mtze uvést placené partnerstvi, které
se poté zobrazuje u fotografie/videa pod prezdivkou uzivatele. Vysekalova s MikeSem
(2018, s. 177) také uvadi, Ze influencefi maji povinnost tuto funkci vyuzit u reklamniho

prispévku.

Po zavedeni Stories (24hodinovych ptibéhi) doslo k pretdhnuti mladych uzivateli
Snapchatu a zaroven udrzely ostatni mladé uzivatele, kterym se klasicky systém piispévka

staval nudnym (Vysekalova & Mikes, 2018, s. 177).
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LinkedIn

Bednét (2011, s. 30) definuje LinkedIn jako jednu z prvni generace socialnich siti primarné
zaloZzenou na tvorbu tzv. spojeni — sdileni kontaktli mezi profesionaly z rtiznych oborti.
Pomoci této socialni sit¢ si mohou uzivatelé vytvoftit vlastni profil s Zivotopisem a sdilet své

reference a profesni uspéchy. Mohou také probirat odborna témata.

I na LinkedIn lze zobrazovat reklamu. Avsak pro specifi¢nost a odbornost této socialni sité
by to vSak neméla byt obecna reklama na bézné produkty, ale specializovand reklama na

B2B segment, pfipadné pro inzerci volnych pracovnich pozic.
YouTube

Janouch (2014, s. 310) uvadi YouTube jako druhy nejvétsi celosvétovy vyhledavac z toho
davodu, Ze lidé vyhledavaji videa stejné jako jiné webové stranky. Vysekalova s MikeSem
(2018, s. 177) dopliiuji, Ze YouTube byl zalozeny v roce 2005, kdy jej o rok pozdéji koupila
spole¢nost Google. V roce 2015 mél YouTube 2 miliardy piistupt denn¢ a po vyhledéavaci
Google je tedy druhou nejnavstévovanéjsi webovou sluzbou svéta

(Vysekalova & Mikes, 2018, s. 177).

1.2.4 ZbozZové srovnavace

Zbozové srovnavace (zbozoveé porovnavace, vyhledavace, srovnavace cen, katalogy zbozi
atd.) vznikly za ucelem pohodlného srovnani ceny produktii a ukazani e-shopu, ktery

porovnavany produkt nabizi.

Pomoci zbozovych srovnavact miize firma ptimo celit své konkurenci. Pokud ma navic
pravidelné lepsi ceny, dobrou dostupnost zbozi nebo nizsi cenu za dopravu tak si ji zdkaznik

zapamatuje a ze zbozového srovnavace prejde na piimy nakup (Legiersky, 2017).

Janouch (2014, s. 55) rovnéz podotyka, ze zbozové srovnavace jsou mezi nakupujicimi
velice popularni. Dale uvadi, Ze mezi nejhlavnéjsi zbozové srovnavace v Ceské republice

patii Heureka.cz a Zbozi.cz.

Kromé jmenovanych se také objevily dalSi srovnavace. Nekteré jsou specializované
na ur€ity typ produktii, jiné jsou obecné. Zaroven kazdy srovnavac stanovuje vlastni ceny
za proklik. Mezi dal$si zndmé zbozové vyhleddvate na ceském internetu patii:

(vlastni zpracovani, 2019)
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e Favi — specializovany srovnavac s produkty pro diim a zahradu s miniméalni cenou
za proklik (dale jen CPC) 1,3 K¢.

e Biano — specializovany srovnava¢ zameétujici se na bydleni a nabytek, ktery neuvadi
minimalni CPC. Inzerent udajné plati jen tolik, kolik chce.

e Glami — srovndva¢ zbozi se zaméfenim na mddu, obuv a moédni doplitkky s CPC
od 1,66 do 6 K¢.

e Hyperzbozi.cz — obecny zbozovy srovnavac. CPC je stanovend podle ceny produktu
do nekolik kategorii. 1,9 — 15 K¢.

e Google nakupy — obecny zbozovy srovnavac, ktery neuvadi minimalni CPC

e Superkauf.cz — obecny zbozovy srovnavac praktikujici podobnou politiku CPC jako
Hyperzbozi.cz. CPC je stanovena podle ceny vyrobku do n¢€kolika kategorii s CPC
od 1do2,5K¢.

1.2.4.1 XML feed

Aby mohly firmy inzerovat své zbozi na zboZovych srovnavacich, tak potiebuji do rozhrani
zbozového srovnavaCe nahrat XML feed, coz je jednoduchy datovy formét obsahujici
nezbytné informace o proddvaném zbozi. Konkrétné obsahuje ndzev produktu, cenu, popis,
datum dodéni, kategorii, kam patii, datum dodani, skladovou dostupnost, EAN kod a dalsi.
Odlisuje tak produkt od dalSich poloZek a zaroven je pfifazuje do kategorie se stejnymi

produkty (Mergado.cz, 2020).
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2 REKLAMA NA INTERNETU

Zéakon €. 40/1995 Sb. o regulaci reklamy a o zmén¢ a doplnéni zdkona ¢. 468/1991 Sb.,
o provozovani rozhlasového a televizniho vysilani, ve znéni pozdéjSich piedpist reklamu
stanovuje jako oznameni, pfedvedeni ¢i jinou prezentaci Sifenou zejména komunikacnimi
médii, majici za cil podporu podnikatelské ¢innosti, zejména podporu spotieby nebo prodeje
zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo vyuziti prav a zavazk,
podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné znamky, pokud neni dale stanoveno jinak

(AION CS, 2010-2020, § 1, od. 1).

Urbanek (2010, s. 107-108) reklamu definuje jako nejpouzivanéjsi a také nejviditelnéjsi
nastroj komunika¢niho mixu. V nejrizné;jsich podobach se s ni takika denné¢ setkavame jak
ve formé klasické, tak 1 prezentované prostfednictvim novych nosicl, jako je napf. internet

¢i mobilni telefony.

Janouch (2014, s. 78) rovnéz uvadi, Ze s vyvojem internetu se vyviji i€innost internetové
reklamy. Zatimco s jejimi zacatky a nizkym rozSifenim zaznamendvaly bannery vysokou
ucinnost (lidé na né nebyli zvykli), tak v sou€asnosti je internet zahlcen ploSnymi reklamami
coZ ma za nasledek tzv. bannerovou slepotu — tzn. uzivatelé¢ bannerovou reklamu skoro
vibec nevnimaji. Shoptet (2008-2020) uvadi, Ze s bannerovou slepotou dochazi nejen
ke snizovani miry prokliku (CTR) bannerové reklamy, ale také k vytvareni stéle

agresivnéjSich forem internetové reklamy.

Podle Shoptetu je potfeba 1000-1500 impresi banneru na jednoho zakaznika. V takovém

piipadé je nutné piistoupit k tvorbé bannerové reklamy kreativnéjSim zpiisobem.
Vysekalova s MikeSem (2018, s. 107-109) uvadi nasledujici predpoklady efektivni reklamy:

o Primérena informativnost — reklama dokéaze podat vsechny potfebné informace,
ale nezahltit osloveného tak, aby nenachazel souvislosti nebo aby to neodradilo jeho
dalsi zdjem o produkt

e Primérena kreativnost — reklama je v souladu se strategii reklamni kampané
a oslovovanou cilovou skupinou

e Spravné nacasovani — reklama je ve vazb¢ na ostatni ¢asti marketingového mixu

e Spravné zacileni — reklama cili na ,,spravnou* cilovou skupinu

e SiFena s odpovidajicim nasazenim médii
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2.1 Formy internetové reklamy

Reklama se na internetu objevuje v riznych formach podle sité.

2.1.1 Affiliate marketing

Affiliate marketing je ultimatni forma marketingové komunikace, protoze se jedna o metodu
"pay-per-performance® (Cesky platba za vykon) marketingu a je zalozeny na provizi, kdy
obchodnik plati pouze tehdy, kdyz zakaznik uskutecni prodej nebo jinou akci. Mize také
fidit objem podnikani v celé fadé odvétvi — mnoho bank, cestovnich spole€nosti a online
maloobchodnikii ziskdva vice nez 10 procent svého prodeje z dobie fizeného affiliate

marketingového programu (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 510).

Provize je obvykle zaloZena na procentudlnim podilu na prodejni cené¢ produktu nebo fixni
Castce za kazdy tzv. lead. Nékdy muze byt zalozena také na prokliku, naptiklad kdyZz

zdrojova stranka odkazuje na navstévy obchodnikd.

POPLATEK ZA ZPROSTREDKOVANI

KREATIVA (BANNER)
STRANKA % '_ STRANKA
UZIVATEL % S AFFILIATE | ; DBCHODNIKA
T NAVETIVI KLIKNE IN PRESMERUJE
NASTAVi EASOVE OMEZENY SOUBOR COOKIE

KONTROLUJE KLIKNUTI PO 0BDOBI NAKUPU PRODEJ NEBD LEAD

Obrazek 3 — schéma Affiliate marketingu
(vlastni zpracovani dle Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016, s. 511)
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Vyhody a nevyhody Affiliate marketingu

Tabulka 2 — vyhody a nevyhody Affiliate marketingu
(Chaffey & Ellis Chadwick, 2016, s. 511-512)

Vyhody Nevyhody
Osloveni riiznych publik Affiliate partnefi mohou zneuzit znacku
Reakce na zmény na trhu Muze poskodit povést znacky
Zvysuje znalost prodejce/znacky Poplatky za spravu programu
Platba za vykon Cas fizeni programu

2.1.2 E-mail marketing

E-mail marketing je navrzeny tak, aby vyvolal reakci jménem piijemce, zatimco newslettery
maji uzivatele informovat a poskytovat kvalitni obsah. E-mailové kampané piedstavuji jeden

z nejpopularnéjsich a nejefektivnéjSich online nastroja.

Vytvateni e-mailovych marketingovych kampani miize organizacim pomoci udrzet
soucasné zdkazniky, motivovat je, aby neopoustéli nakupni kosik a mohou také presveédcit
cilené publikum splnit cil, ktery si firma stanovila - napt. nakup zboZi

(Mogos & Acatrinei, 2015, s. 16).
Podle Chaffey a Ellis Chadwickové (2016, s. 522) se e-mail marketing se d€li na 2 kategorie:
e Odchozi e-mailovy marketing — zde se e-mailové kampan¢é pouzivaji jako forma
pfimého marketingu k podpoie ndkupu a jako soucast dialogu CRM.

e Prichozi e-mailovy marketing — u tohoto typu e-mailového marketingu jsou

spravované e-maily od zakaznik, jako napft. servisni dotazy.

Némec (2018) rovnéz uvadi, Ze e-mailovy marketing je dobie méfitelny a Ize pomoci néj
ziskat pravidelnou navstévnost na webu prodavajiciho, coz generuje potifebnd data pro

vyuZiti u optimalizace stranek a na dalSich marketingovych kanalech.

2.1.3 Obsahova reklama

Grafické reklamy, diive zndmé jako bannerové reklamy, se poprvé pouzily v fijnu 1994, ale

nebyly oblibené, protoze jejich nakladova efektivnost byla zpochybnéna. Pozdéji se vSak



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 24

navratily, diky technologii, ktera vzala kdysi statické reklamni bannery (odtud ndzev)
a pretransformovala je do dynamickych a kreativnich reklamnich prostori k osloveni

inzerentil 1 uzivatel webu. (Charlesworth, 2014, s. 238).

2.1.4 Textova reklama
Seznam.cz (1996-2020) definuje textové inzeraty jako reklamu bez grafickych prvkd.

Zobrazuji se ve vyhledavaci siti po zadani vyhledavaciho dotazu uzivateli internetu.
K vydeji textového inzeratu dochazi ve chvili, kdy je zjisténa shoda zvoleného klicového

slova v sestavé a zadaného dotazu uzivatelem.

Textové inzeraty na Seznamu se skladaji z dvou titulkl, viditelné URL adresy, dvou
doplnujicich cest k URL a jednoho popisku. Kazdy z fadkii ma limitovany pocet znaki.
Kazdy titulek ma maximalné 30 znak?, viditelnd URL adresa maximalné 1024 znak?, cesty

URL jsou maximalné dlouhé po 15 znacich a popisek mlize obsahovat maximaln€ 90 znakd.

Ve vyhledavani Google (2020) jsou textové inzeraty obdobné jako na Seznamu, avSak
Google zavedl treti titulek a druhy popisek o stejném maximalnim pocétu znaki jako

u Seznamu.

U obou vyhledavacu se poté miizeme setkat s malym zelenym Stitkem ,,Reklama‘ u placené

propagace.

2.1.5 Kontextova reklama

Kontextova reklama umist'uje reklamy do obsahu webové stranky tieti strany. Obvykle se
zde nachazi komer¢ni zprostiedkovatel, reklamni sit’, jez optimalizuje reklamy s dvojim

cilem zvysit ptijmy a zlepSit uzZivatelského prosttedi. (Chakrabarti, et al., 2008, s. 417).

Podle portalu mediaguru.cz (2019) kontextova reklama vétSinou oznacuje textové inzeraty,
které se zobrazuji na zakladé obsahu stranky. Pro ptiklad 1ze uvést portal iDnes.cz, kde se

pod ¢lankem o bankovnictvi zobrazi reklamy na rizné bankovni sluzby.
MioWeb (2019) uvadi jako hlavni vyhody kontextové reklamy nasledujici:

e Umoziuje ptesné zacileni inzeratu, a to i z hlediska demografickych udaja ptijemct
e Plsobi pfirozené, protoze odpovida kontextu
e Jednoducha méfitelnost

e Dobra navratnost investic
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2.2 Platby za internetovou reklamu

2.2.1 CPC,ECPC

U platebniho modelu CPC (cost-per-click) inzerent v PPC systému nastavi maximalni
¢astku, kterou je ochotny zaplatit za prokliknuti daného klicového slova a na néj navazujicim

inzeratu (Seznam.cz, 2020).

Tato nabidka je vyhodnd, protoZe inzerent plati pouze v pifipadé, Ze reklama zaujme

uzivatele natolik, aby na ni kliknul a zjistil si dal$i informace (Google, 2020).

Vylepsend CPC (ECPC) pomaha ziskat vice konverzi z manuélniho nabizeni cen. ECPC
automaticky nastavuje nabidky na zékladé pravdépodobnosti, s jakou dojde k prodeji ¢i

konverzi na webovych strankach inzerenta (Google, 2020).

2.2.2 Cilova CPA

Jedna se o strategii chytrych nabidek ve sluzbé Google Ads. Tato strategie nastavuje nabidky
tak, aby pfi zachovani urcené cilové ceny za akci (CPA) €1 levnéji pomohla ziskat co nejvice
konverzi. Cilovda CPA optimalizuje nabidky a pfizplsobuje je pro kazdou aukci zvIast

(Google, 2020).

223 vCPM

Cena za 1000 viditelnych zobrazeni. Tato strategie nabidek umoZziuje nastavit nejvyssi
¢astku, jakou chce inzerent zaplatit za kazdych 1000 viditelnych zobrazeni reklamy. Pouziva
se nejcastéji u videi, kde inzerent chce, aby se reklama zobrazila velkému poctu uZivatelt

(Google, 2020).

Seznam tento model cenovych nabidek oznacuje jako CPT (platba za 1000 zobrazeni)

a jedna se o stejné vyuziti jako v Google Ads (Seznam.cz, 2020).

2.2.4 Cilova ROAS

Strategie nabidek Cilova navratnost investic do reklamy (ROAS) umoZiiuje nabizet ceny tak,
aby byla dosazena oCekavand névratnost vynalozenych investic. Je souc¢asti funkce Chytré
nabidky Google Ads a pomahd inzerentim dosdhnout hodnotnéjsich konverzi nebo vyssich
trzeb. Nabidky se v dobé aukci automaticky optimalizuji, coz pomahd inzerentim

prizpisobit je jednotlivym aukcim (Google, 2020).
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3 PPC REKLAMA

Pay-per-click (PPC) je obchodni model, ve kterém organizace, kterd umistila reklamu
na web, zaplati hostitelskému webu ¢astku pen¢z, kdyz na ni uzivatel klikne

(Hardy, et. al., 2018, s. 260).

Charlesworth (2014, s. 227) uvadi ze u PPC reklamy inzerent plati pouze za vykon tim, ze
zaplati za kazdé kliknuti na reklamu. Tento koncept 1ze rozsifit na zaplaceni provize, pokud
uzivatel skute¢né provede nakup po kliknuti na reklamu coz je obtizn¢ sledovatelné a je tak
»zakoupenych® klicovych slov. Cena za proklik se mlize pohybovat od n¢kolika halétt az

po stovky korun za kliknuti.

Podle Janoucha (2014, s. 94) se PPC reklama fadi mezi nejii¢inngj$i zptisoby marketingoveé
komunikace v prostfedi internetu. Takova internetova reklama ma relativné nizké ndklady

a presné cileni na konkrétni uzivatele.

Janouch (2014, s. 97) dale rozd¢luje PPC kampané na 3 skupiny — kampané na budovani

znacky, vykonové kampané a kampané na zvySovani poctu navstev.

PPC reklama pracuje na principu aukce, kde vstupujici inzerenti stanovuji svou maximalni
cenu za proklik jejich reklamy. Nicméné ani ta nejvyS$i nabidnutd cena za proklik
neznamena zobrazeni ve vysledcich vyhleddavani na prvni pozici. Do hry zde totiZ vstupuje
tzv. skore kvality (hodnota 1-10), které uvadi, jak ,.kvalitni* (= relevantni, ...) inzerat pro
uZzivatele je. Hodnota 1 znaci nejniz$i miru kvality a tim 1 vyS$$i nabidnutou cenu za proklik,
aby se inzerat s touto kvalitou zobrazil. Naopak hodnota 10 znaci nejvyssi kvalitu a tim mize
dosahovat znateln¢ nizsich nakladl pii dodrZeni stejné primérné pozice nez inzerat s nizsi

kvalitou. Podle Google (2020) skore kvality oficialn€ urcuji 3 faktory:

¢ Ocekavana mira prokliku
¢ Relevance reklamy

e Dojem ze vstupni stranky

Nicmén¢ podle PPC specialisti spole¢nosti Seznam.cz se do skore kvality zapocitd jesté
nékolik dalSich faktori jako naptiklad vykon na jednotlivych typech zafizeni, geograficky
vykon a dalsi. Bohuzel tyto metriky nejsou uvedené na oficialnich strankédch napoved
k reklamnim systémum spolecnosti Google a Seznam a lze se tak k nim dostat pies ticast na

Skoleni Seznamu o PPC reklamé — Sklik Prakticky.
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3.1 PPC systémy

V Ceské republice se PPC reklama rozvijela postupné. Zacalo to spoleénosti Etarget, ktera
piisSla v roce 2002 se stejnojmennym reklamnim systémem umoziiovala jen kontextovou
reklamu. V roce 2004 ji nasledovala spole¢nost Centrum.cz se svym PPC systémem AdFox.
Seznam.cz pfiSel na trh vroce 2006 a jeho PPC systém Sklik se pouzivd dodnes

(Jiga, 2017, 5. 19).

Na Ceském internetu se v soucasnosti lze pfevazné setkat se 3 hlavnimi PPC systémy. Jedna
se 0 Google Ads, Seznam Sklik a Facebook business manager. Kromé vyjmenovanych také

v Ceské republice ptisobi Bing Ads a stéle i Etarget.

3.1.1 Google Ads

Google Ads (do Cervence 2018 Google AdWords) je PPC reklamni systém od spole¢nosti
Google. Tato sluzba umoziuje firmam zobrazovat své reklamy zdkaznikiim zajimajicich se

o jejich vyrobky ¢i sluzby (MarketingPPC, 2020)
Podle Janoucha (2014, s. 99) se rovnéz jedné o nejrozsifenéjsi reklamni systém na svéte.
Pomoci Google Ads lze dosahnout marketingovych cilt jako jsou: (Google, 2020)

e Provedeni akce na webu inzerenta
e NavSstéva obchodu inzerenta
e Telefonat do firmy inzerenta

e Instalace aplikace inzerenta a dalsi.

Google pro marketéry rovnéz ptipravil portdl Google Skillshop pro online vzdélavani
s produkty Google. Marketéfi tady naleznou kurzy tykajici se Google Ads, YouTube, Waze
cademy, Android Enterprise Academy a dalsi.

3.1.2 Seznam Sklik

Sklik je Cesky PPC reklamni systém provozovany spolecnosti Seznam.cz. Umoziuje
zobrazovani reklamy ve vyhledavani na Seznam.cz a také na nejnavstévovanéjsich webech
¢eského internetu jako jsou Novinky.cz, Thned.cz, Sport.cz, Prozeny.cz, sauto.cz a dalsi

(Seznam.cz, 2020).

Pomoci Skliku Ize inzerovat podobn¢ jako na Google Ads s tim, Ze zde plati jisté rozdily.

Napftiklad na Skliku mohou firmy vyuzit formy inzerce nativni inzerat ¢i branding, které
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na Google Ads nejsou mozné. Na druhou stranu na Skliku nelze pracovat s publiky uzivatela
v reklamach ve vyhledavani (tzv. RLSA — remarketingové seznamy pro reklamy

ve vyhledavaci siti) ¢i pracovat s dynamickymi reklamami ve vyhledavani (tzv. DSA).

3.1.3 Facebook business manager

Jedna se o PPC reklamni systém spolecnosti Facebook, ktery pouzivaji malé i velké firmy.

Umoziuje jim organizaci firemnich polozek a tdaji na jednom misté (Facebook, 2020).

Podle Bauckmanna (2017, s. 10) je Facebook Business Manager specialni ndstroj pro

uzivatele, ktefi spravuji stranky a reklamy.

Facebook Business Manager je stejné jako Seznam Sklik a Google bezplatna platforma, kde
se plati pouze inzerce. PPC reklamni systém od Facebooku tak 1ze pouzit pro:

(Facebook, 2020)

e Zobrazovani a sledovani reklam
e Spravovani poloZek jako jsou naptiklad stranky a ucty pro reklamu

e Pridani agentury ¢i marketingového partnera na pomoc se spravou vasi firmy

Velkou vyhodou tohoto PPC reklamniho systému je prace s publiky — konkrétné s jejich
pfesnym zacilenim. Inzerent miZe cilit na lokalitu, demografické udaje, pfipadné si miize
vytvofit vlastni publika zaméfend napiiklad na urcity zdjem v daném mésté a jiné

(Facebook Blueprint, 2020).

3.1.4 Etarget

Jde o jeden z nejstarSich PPC reklamnich systému na ¢eském internetu. Od roku 2008 se jiz
nezamétuje jen na kontextovou reklamu, ale také na bannerovou reklamu, videoreklamu

a rovnéz na remarketing — tedy na reklamu v obsahové siti (Etarget.cz, 2020)

Spole¢nost kromé Ceské republiky ptisobi také na Slovensku a Mad’arsku a mohou s ni
inzerovat jak pravnické, tak i fyzické osoby. Inzerenti si dokonce mohou nastavit filtry,
na kterych partnerskych webech Etargetu se jejich reklama bude ¢i nebude zobrazovat a opét

si zvysit relevanci reklamy (Etarget.cz, 2020).
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3.2 Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Reklamni systémy Google Ads, Seznam Sklik a Facebook Business Manager nabizi méfici
Sablony, které je nutné umistit na webové stranky inzerenta pro pfesné meétreni reklamy.
Kromé dobré méfitelnosti je PPC reklama také dobie optimalizovatelnd — hlavné z toho
divodu, Ze se jednd o aukéni systém. Inzerent tedy mtize kdykoliv upravit cenové nabidky
a spolu s nimi také upravovat, pozastavovat a piipadn¢ 1 kompletné odstranit reklamni
kampané. Nicméné v ramci zachovani historie déni na reklamnich G¢tech nechavaji reklamni
systémy odstranéné kampan¢ nadale ve svém rozhrani.

Ackoliv jsou PPC systémy stale oblibenéjSim nastrojem digitalniho marketingu, tak maji
1 své nedostatky. Kromé& dobré meéfitelnosti a optimalizace jsou dalSi vyhody a také

nevyhody PPC reklamy uvedené v nésledujici tabulka:

Tabulka 3 — Vyhody a nevyhody PPC reklamy (vlastni zpracovani podle
Janouch (2014, s. 95), Nemec (2018) a Sun marketing (2017)

Vyhody Nevyhody
Produktové inzeraty SloZitost kampani
Inzerent sdm urcuje vysi rozpoctu Za kazdy proklik se plati
PPC systémy nejsou nikdy vyprodané Zvysuji se pocty konkurentil
PPC reklama je ptfesné cilend Nutnost kontroly kampani
PPC reklama je flexibilni Aktualizace a kontrola webovych stranek
inzerenta
PPC reklama neni agresivni
V PPC kampanich inzerent plati jen
za skute¢né vysledky
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4 STRUKTURA REKLAMNIHO UCTU PPC REKLAMY

Struktura reklamniho U¢tu PPC reklamy Google Ads a Seznam Sklik ma hierarchii

,obracené pyramidy, kterou zobrazuje nasledujici obrazek:

REKLAMNI KAMPAN 1 REKLAMNI KAMPAN 2

KLiCOVE sLovo KLICOVE sLovo KLIEoVE sLova KLICOVE sLovD
| [ | | ]
KLIGOVE sLovD KLitoVE SLova KLiGOVE SLOva KLIEOVE SLOVD

Obrazek 4 — struktura uctu reklamniho PPC systému, tzv. ,,obracena pyramida “

(vlastni zpracovani podle Google, 2020)

Na vrcholu pyramidy je ucet, pod kterém jsou nadéle vedené jednotlivé reklamni kampané.

Kampané obsahuji jednu ¢i vice reklamnich sestav a ty dale kli¢ova slova.
Ukazme si to na ptikladu firmy, kterd prodava sportovni potteby:

e Vdaném reklamnim uc¢tu by inzerent zalozil n€kolik reklamnich kampani podle
kategorii produktli — byla by tu tedy kampain na sportovni obuv, dale kampai
na funkéni obleCeni, tfeti kampan by byla na sportovni tasky a batohy, Ctvrta
na sportovni piisluSenstvi atd.

e Vjednotlivych reklamnich kampanich by byly reklamni sestavy na danou
podkategorii vyrobkli — napf. v reklamni kampani sportovni obuv by mohly byt
sestavy na bézeckou obuv, trekingovou obuv, sadlovou obuv, a dalsi.

e Dané¢ reklamni sestavy poté obsahuji klicova slova spojend s danou reklamni
sestavou. V sestavé sportovni obuv by se poté mohla nachéazet klicova slova jako

sportovni obuv, obuv na sport, sportovni boty, sportovni tenisky a jiné.
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PPC specialisté vSak v ramci optimalizace a relevance doporucuji mit v kazdé reklamni
sestave jen jednu verzi klicovych slov — napt. v sestaveé sportovni obuv mit klicova slova
sportovni obuv ve volné, frazové nebo piesné shodé. O tématu shody klicovych slov se bude

prace zabyvat pozd¢;ji.

4.1 Reklamni kampané

Reklamni kampané se podle umisténi reklam d€li na 2 typy — reklamni kampané
ve vyhledavaci siti a reklamni kampané v obsahové siti. Kazd4 reklamni kampaii mé sva

urcita specifika.

4.1.1 Ve vyhledavaci siti

Reklamou ve vyhledavaci siti se rozumi textové inzeraty ve vysledcich vyhledavani. Google
1 Seznam zobrazuje reklamy ve vysledcich vyhleddvani na prvnich 4 pozicich shora

ve vysledcich vyhledavani a na 3 pozicich zdola ve vysledcich vyhledavani.

Co vSechno textové inzeraty obsahuji je uvedeno v podkapitole 2.1.4 Textova reklama.
Reklamu ve vysledcich vyhledavani uzivatel také pozna podle zeleného obdélniku s napisem

Reklama.

Reklama ve vyhledavaci siti se zpravidla tvofi s cilem generovat konverze — tj. presvédcit
zakaznika k ndkupu na e-shopu inzerenta, vyplnéni poptavkového formulafe, vyplnéni

formulare k pfihlaSeni se k newsletteru apod.

4.1.2 V obsahoveé siti

Google (2020) uvadi, Ze v obsahov¢ siti se mohou reklamy zobrazovat v urcitém kontextu
urcitému publiku v urcitych lokalitach. Jako ptiklad 1ze uvést zdrava strava ditéte (kontext)

mladym matkam (publikum) v Olomouci (lokalita).

Oproti reklam ve vyhledavaci siti méa obsahova reklama obecnéjsi charakter a vyuZziva se tak
k osloveni Sirokého spektra uzivateli formou banneri, kombinované reklamy (tj. obrazek
+ text), dynamického remarketingu (= uZivateli se zobrazi reklama na produkty, na které se

jiz dival), videi ¢i brandingu (Seznam.cz, 2020)

Vyhodou reklamy v obsahové siti je jeji velky zasah. Je to hlavné tim, Ze v obsahové siti

travi uzivatel hodné ¢asu — Cte ¢lanky, prohlizi informace, sleduje videa a dalsi. Obsahova
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sit’ se da také pouzit pro vytvoreni publika uzivatell — navstévnikti webovych stranek

inzerenta, které poté lze oslovit pomoci remarketingu v PPC reklamnich systémech.

Cileni v obsahov¢ siti se v PPC systémech Seznamu a Google 1isi. Avsak nasledujici 3 Ize

pouzit u obou. Jedna se o:

e Cileni na zajmy — pomoci cookies inzerent vi, o jaké vyrobky ¢i sluzby by mohl mit
uzivatel internetu zajem

e Cileni na klicova slova — pomoci klicovych slov ve volné shod¢ se reklama
zobrazuje v ¢lancich, ktera tato klicova slova zmifluji. Negativnim piikladem muze
byt bannerova reklama Datart.cz s elektro kolobézkou pod ¢lankem informujicim
umrti zeny ve Velké Britanii pii nehodé na elektrokolobézce z ¢ervence 2019
(Magazin, 2019).

e Cileni na umisténi — inzerent nastavuje adresy webd, kde chce, aby se mu reklama

zobrazovala.

4.2 Klicova slova

Podle Seznam.cz je kliCové slovo textovy fetézec tvofeny jednim nebo vice slovy
(Seznam. cz, 2020) a mlzZe se pouzit v riznych shodach klicovych slov pro lepsi zacileni
ve vyhledavaci siti. V obsahov¢ siti se poté shody klicovych slov nerozlisuji.

4.2.1 Volna shoda

U volné shody nezaleZi na potadi slov ve viceslovném dotazu. Kli¢ové slovo se sklonuje,

Casuje a nebere se v potaz diakritika a reklama se zobrazi i na synonyma a podobna slova.

Tabulka 4 — Volna shoda klicovych slov (zdroj: Vlastni zpracovani)

Klic¢ové slovo Dotaz, na ktery se zobrazi Dotaz, na ktery se nezobrazi

Levny mobil Kde koupit levny mobil Laciny telefon

Konferenéni stolek | Prodam konferen¢ni stolek | Stiil do obyvaku

4.2.2 Frazova shoda

Frazova shoda je piesnéjsi nez volnéa a do PPC systému se zadava v uvozovkach. Stejné jako

volna shoda nevyzaduje shodu v diakritice. Hlavnim u frazové shody je, Ze klicové slovo se
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musi ve vyhledavacim dotazu zobrazit celé a zadné dalsi slovo nesmi byt mezi nim. Miize

se vSak nachazet zleva ¢i zprava.

Tabulka 5 — Frazova shoda klicovych slov (zdroj: Vlastni zpracovani)

Kli¢ové slovo Dotaz, na ktery se zobrazi Dotaz, na ktery se nezobrazi
»Nerezova ocel“ Vruty z nerezové oceli Nerezova kvalitni ocel
» Vnitini parapety | Vnitini parapety cena Vnitini PVC parapety

4.2.3 Presna shoda

U presné shody musi byt vyhledavaci dotaz v pfesném znéni klicového slova, aby doSlo

k zobrazeni reklamy. Kli¢ové slovo se v piesné shod¢ nesklonuje a necasuje.

Tabulka 6 — Presna shoda klicovych slov (zdroj: viastni zpracovani)

Klicové slovo Dotaz, na ktery se zobrazi Dotaz, na ktery se nezobrazi

[Brusle na hokej] | Brusle na hokej Brusle na hokej Bauer

[Horské kolo] Horské kolo Horske kolo
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5 SLEDOVANI A VYHODNOCOVANI PPC REKLAMY

Kazdy typ reklamnich kampani i reklamni kampan¢ samotné mohou mit rtizné cile. K témto

cilim se vazi riizné metriky, pricemz déle jsou uvedeny ty nejzakladné;jsi z nich.
5.1 Metriky PPC reklamy

5.1.1 Skére kvality

Skore kvality bylo zminéné jiz v kapitole 3 PPC Systémy. Jedna se o metriku hodnotici
kvalitu vSech ¢asti reklamnich kampani s hodnotou od jedné do deseti, kdy deset je nejvyssi

kvalita. Skore kvality vychazi z vicero faktort a ovliviiuje vyslednou pozici reklamy.

5.1.2 Konverze

Jde o nejvice sledovanou metriku vykonnostnich kampani. Sloupec konverze uvadi pocet
splnénych cili zadavatele reklamy (objednavek, vyplnéni kontaktniho formulare, ptihlaSeni

k newsletteru a dalsi).

5.1.3 Mira prokliku

Mira prokliku je pomé&r mezi redlnym poctem kliknuti na reklamu a poc¢tem jejich zobrazeni.
Vychazi v procentech.

5.1.4 Podil nakladi na obratu

Jedna se o pomér mezi vynaloZenou Castkou do reklamy a celkovym ziskem z reklamy.
Vychazi v procentech.

5.1.5 Primérna pozice

V soucasné dobé se od metriky primérné pozice spiSe upousti. Google Ads tuto metriku
v druhé poloviné€ roku 2019 zcela odstranil ze svého rozhrani, Seznam Sklik si ji drzi stale.
Nejedna se o metriku vykonnostni ale spiSe konkurenc¢ni. Metrika primémé pozice
zobrazuje primérnou pozici reklamy v ramci desetinného mista. Inzerenti se poté snazi, aby

se jejich reklamy zobrazovaly na prvni az ¢tvrté pozici.

Google Ads tuto metriku vyménil za metriky Podil zobrazeni zcela nahote ve vyhledavani

(1. pozice) a Podil zobrazeni nahote ve vyhledavani (1-4. pozice).
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5.2 Optimalizace PPC reklamy

5.2.1 Podle ¢asu

U optimalizace PPC kampani podle ¢asu miize inzerent zvolit casovy rozvrh reklam — tedy

v jaky den a hodinu se mohou reklamy zobrazovat.

5.2.2 Podle zarizeni

PPC kampané se zobrazuji na vicero zafizeni a inzerent tak muiZe nastavit cenové nabidky
na jednotlivd zafizeni jako jsou pocitace, mobilni telefony, tablety a chytra zatizeni

(TV a dalsi). Upravu nabidky lze zvysit i sniZit v rozmezi 0-100 %.

5.2.3 Podle geografickych udaji
V ramci geografickych udajii mize inzerent nastavit v jakém staté regionu ¢i okoli se jeho
reklama bude zobrazovat. Pomoci tohoto typu cileni Ize nastavit inzerci na zahrani¢nich

trzich, ptipadné i propagaci mistnich podnikt jako jsou kavarny, butiky a jiné.

5.2.4 Podle demografickych udaji

Cilovou skupinu lze také definovat podle véku a pohlavi, nebo také podle piijmu
domaécnosti. Sluzba Google Ads navic umozZiiuje tato publika rizn€ kombinovat (napf. Zeny

ve véku 25-34 let s ptijmy domécnosti v hornich 10 %) i vylucovat.

5.3 Google Tag Manager

Google Tag Manager je nastroj pro spravu vSech meéficich a reklamnich skriptlh na webu.

Zaroven je to 1 technologie, pomoci které mohou marketéfi vkladat skripty/znacky na web.

Pomoci Google Tag Manageru mohou marketéti méfit konverze do riznych reklamnich

nastroju véetn¢ Google Analytics (Marko, 2018)
Marko (2018) také uvadi hlavni vyhody Google Tag Manageru:

e Flexibilita — rychl¢ vkladani novych tagh (znacek)

e Spolehlivost — kontroluje zdkladni chyby

¢ Rychlost — méfici kody 1ze nasadit béhem nekolika minut

e Vhodny pro agentury — umoziuje snadny pfistup k vice uc¢tim

e Pripraveny pro mobily — je mozné jej nasadit i do mobilnich aplikaci

e Snadné testovani — veskeré skripty je mozné bez rizika na webu ladit a testovat
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6 VYBRANE ANALYZY DIGITALNIHO MARKETINGU

6.1 SWOT analyza

Urbanek (2010, s. 214) uvadi, ze pti zkoumani pti SWOT (n¢kdy také TOWS) analyze je
jednak interni analyza podniku (silné stranky a slabiny), jednak externi analyza, ktera se

snazi identifikovat ptilezitosti a hrozby, které mohou piichazet z prostiedi mimo podnik.

Urbanek (2010, s. 214-215) také definuje manazersky pohled na SWOT analyzu — tedy
strategi maxi a mini. Maxi strategie zahrnuje silné stranky a ptilezitosti spole¢nosti a mini

strategie poté slabiny a hrozby daného podniku.

6.2 Analyza kli¢ovych slov

vvvvvv

rozkladem na jednodussi skutecnosti, zpravidla zkoumanim feSeného problému z riznych
uhli pohledu. Analyza bere v potaz nejen hledanost klicového slova, ale také jeho relevanci,
konverzni potencial, obtiZznost, tematicky celek (jak zdkaznici o firmé premysli) a business

data (obchodni vyznam).

K analyze klicovych slov lze vyuZzit planovace klicovych slov vrozhrani Google Ads

a Seznam Sklik, které¢ jsou zdarma a dale také placené sluzby typu Collabim ¢i Ahrefs.

6.3 Google Analytics

Google Analytics je zdarma dostupny sofistikovany online néstroj, ktery umoZiuje
marketérim sledovat a analyzovat Cinnosti uzivatelii na webové strance ¢i v aplikaci

inzerenta.
Mezi zékladni statistiky ziskdvané ze sluzby Google Analytics patii (MioWeb, 2019)

e Navstévy — celkovy pocet ndvstév beéhem stanoveného obdobi

e Uzivatelé — celkovy pocet uzivatell, kteti navstivili web béhem sledovaného obdobi

e Zobrazeni stranek — celkovy pocet zobrazenych stranek vcetné¢ opakovanych
zobrazeni

e Procento novych navstév — odhad, kolik procent uzivateli bylo na webu poprvé

e Pocet stranek na jednu navStévu — na kolika strankéch se uzivatel¢ primérné
ocitaji

e Primérna doba trvani navs§tévy — primérny ¢as straveny na webu uzivatelem
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e Mira okamZitého opuSténi — pocet navstév, které nevyvolaly zadnou interakci

uzivatele, jde o procentualni vyjadieni
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Digitalni marketing se neustale méni a vyviji. Zahrnuje rizné ¢innosti od navrhu a vytvoieni
webovych stranek a e-shopti pfes SEO az po PPC reklamu. Jako v ostatnich odvétvich, tak
1 v digitalnim marketingu existuji jisté trendy, mezi které patii rozsifena realita, chatboti,
nebo také video marketing a omnichannel marketing. Za zminku také stoji nékteré formy

online marketingu jako je affiliate marketing ¢i e-mail marketing.

Do digitalniho marketingu také spadd nékolik vyznamnych ndstroji, mezi které patii

SEO, PPC a dale socialni sité spolu se zbozovymi srovnavaci.

Pomoci SEO miize prodejce zvysit svou prumérnou pozici ve vyhledavani a rovnéz zvysit
relevanci pro své potencidlni zdkazniky. Existuje mnoho ndstroji pro audit webovych

stranek a jejich reportovani — mezi nejznamé;jsi patii Ahrefs, dale Content King a Collabim.

PPC reklamu lze na ¢eském internetu vytvaret prevazne v systémech Google Ads a Seznam
Sklik. PPC reklama se stava dilezitym propagacnim kanalem a podle typu kampani ji lze

rozdélit na reklamu v obsahové siti a na reklamu ve vyhledavaci siti.

Jak SEO, tak i PPC kampané nelze spravné nastavit bez patficnych znalosti. Jednd se
0 obsahla a komplexni témata. Muze tak dochazet ke zbyte¢né vysokym utratam, kdy
v nejhorSich piipadech rovnéz mulze utrpét uymu znacka prodéavajiciho. Proto je pied
nastavenim kampani vypracovat analyzu klicovych slov, definovat cilovou skupinu

a demografické tidaje o zdkaznicich.

Socialni sit€¢ umoziuji jak propagaci firmy, tak 1 budovani komunit se spolenym tématem.
Takové ¢innosti vyznamné napomahaji budovani znacky, ziskavani novych zakaznikli nebo
1 Sifeni informaci. Mezi nejvyznamnéjsi socidlni sité patii Facebook, Instagram a dale také
Twitter a LinkedIn. Zakladem Facebooku je tzv. facebookové stranka s profilovym
a uvodnim obrazkem a také dulezitymi informacemi. I na Facebooku a dalSich socidlnich

sitich 1ze nastavit reklamy, které¢ v ptipadé Facebooku miiZe inzerent velmi ptesné zacilit.

Pomoci zboZovych srovndvacli poté inzerenti propaguji své vyrobky na portalech
Heureka.cz, Zbozi.cz a nespoctu dalSich. Srovndvace mohou mit obecné i specifické
zamétfeni a zpravidla je u nich cena za proklik nizs$i. Pro jejich fungovani je potieba
vygenerovat tzv. xml feed, ktery poté nahraje inzerent do zbozového srovnavace. Na zaklad¢

tohoto feedu se poté zobrazuje reklama.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PROFIL TETOVACIHO STUDIA ANFAS TATTOO OLOMOUC

Tetovaci studio ANFAS Tattoo (dale jen studio) sidli na adrese Krapkova 125/30,

779 00 Olomouc. Zalozili je dva tatéii (dale klienti) a oficialné se otevielo 1. kvétna 2019.

8.1 Charakteristika tetovaciho studia ANFAS Tattoo Olomouc

Samotné studio neni podnikatelskym subjektem, ale pouze obchodni znackou. Studio bylo
zalozeno jednak kvuli vysokym nakladim na vybudovani a udrzovani studia v chodu, jednak

pro zvyseni své konkurenceschopnosti na trhu.

Zakon €. 455/1991 Sb. definuje tetovaci sluzby jako €innosti, pfi kterych je poruSovana
integrita lidské ktze. Jednd se o Zivnost vazanou a aby ji mohli tatéfi studia vykonavat, tak
potifebuji nasledujici:
e Minimaln¢ stfedni vzdélani s maturitou v oboru kosmeticka, piipadné osveédéeni
o rekvalifikaci nebo jiny doklad o odborné kvalifikaci.
e Musi mit garanta, tedy minimalné v§eobecnou zdravotni sestru, porodni asistentku,
zdravotnického zachranafe nebo zdravotnického asistenta, a to po dobu 4 let

od zahajeni podnikani.

8.2 Poskytované sluzby

Mezi poskytované sluzby tetovaciho studia patii prevazné realistické a akvarel tetovani
navrzené na miru zakaznikovi. Po domluvé je také moZné vytetovat rlizné styly tetovani jako

je typografie, trash polka, old school tattoo anebo ptredélavky (neboli cover).

P
¢\) POEM X
A

Obrazek 5 — styly provadeénych tetovani (zdroj: Instagram poemtattoo, 2020)
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8.3 Cena poskytovanych sluzeb

Minimalni cena tetovani se pohybuje na hranici 1 500 K¢. Primérna cena realizovaného
tetovani je 5 000 K¢ v ptipadé¢ tetovani na piedlokti o rozmérech 13 x 10 cm. Maximalni
hranice ceny neni stanovena, nicméné se mize pohybovat az v fddech nékolika desetitisict

korun. Jedna se poté o tetovani pies cela zada atd.

8.4 Moznosti rezervace terminu

Zakaznici si mohou rezervovat termin pomoci kontaktniho formulafe na webovych
strankach studia, zaslanim e-mailu, pomoci soukromé zpravy na socidlnich sitich Facebook
a Instagram. Také mohou vyuZit aplikaci WhatsApp, ptipadné vyuzit telefonického hovoru

¢i napsani SMS.

8.5 Naklady na provoz studia

Pocatecni investice kazdého tatéra byla ve vysi 150 000 K&. V této ¢astce je zahrnuto
potiebné vybaveni a spotifebni materidl. Mési¢ni néklady kazdého tatéra jsou uvedeny

v nasledujici tabulce, ktera je z divodu ochrany know-how piepocitana koeficientem.

Tabulka 7 — mésicni naklady tatéra na provoz studia (zdroj: Anfas Tattoo, 2020)

Polozka Naklady
Zdravotni a socialni pojisténi 5500 K¢
Néjemné 5000 K¢
Naklady na energie 1 500 K¢

Spotfebni material — tetovaci jehly, desinfekce, ru-
. 10 000 K¢

kavice, ubrousky atd.

Obcerstveni zdkaznikl — kava, ¢aj, slazené napoje 3 000 K¢

Celkem 25 000 K¢
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9 KONKURENCNI TETOVACI STUDIA

V dobé, kdy diplomova prace vznika, tedy v prvnim ctvrtleti roku 2020, ptisobi v Olomouci
nekolik tetovacich studii. Pfimou konkurenci jsou studia, kterd jiz maji své pravidelné
se vracejici zdkazniky. Mensi konkurenci jsou nové vznikla studia, kterd nemaji velkou

zakladnu zakaznikt a kvalita jejich sluzeb neni na stejné urovni, jako u ostatnich studii.
Hlavnimi konkurenty jsou nasledujici:

e Tetovaci studio TXS

e Mickey Lang Tattoo

e SALEM Tattoo parlor
e Origin Tattoo

e Tattoo Hertogenbosch

Pro zjisténi informaci k diplomové praci jsem absolvoval osobni navstévu vsech uvedenych

studii a promluvil si s jejich majiteli.

9.1.1 Tetovaci studio TX5

TX5 sidli v centru Olomouce blizko Horniho namésti v ulici Ztracena 269. Zakladatelem je
Daniel Gabco. Ve studiu pracuji 3 tatéii. Webové stranky obsahuji kontaktni tdaje, moZznost
objednani a odkazy na socialni sité Facebook a Instagram. Udaje o cenach na webu chybi.
Tatéfi navrhuji motivy tetovani na miru, a proto nelze ceny unifikovat. Minimalni cena

tetovani je 1 500 K¢. Mimo web a socidlni sité¢ vyuZziva TXS také YouTube.
Oteviraci doba:

e pondéli — patek: 10:00 - 16:00

e sobota — nedéle: zavieno

9.1.2 Mickey Lang Tattoo

Mickey Tattoo sidli na adrese Voskovcova 5 v Olomouci. Studio zalozil Lukas Lang, ktery
ve studiu pracuje jako jediny tatér. Studio vyuziva stranku na Facebooku, kterd obsahuje
kontaktni udaje pro objednani se na termin. Odkaz na webové stranky se zde nachazi take,
nicméné

se jedna o chybu. Po kliknuti na odkaz se zobrazi italské verze webu Adidas. Minimalni cena

za tetovani ¢ini 800 K¢.
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Oteviraci doba:

e pond¢li — patek: 9:00 - 16:00

e sobota —nedéle: zavieno

9.1.3 SALEM Tattoo parlor

SALEM Tattoo sidli na adrese 8. kvétna 16 v Olomouci. Zalozil je Filip Bednarcik
a v soucasnosti zde pracuje spolu se 2 tatéry. Pro svou online komunikaci vyuziva studio
stranku na Facebooku, kde zékaznici najdou kontaktni udaje pro objednani se na termin.

Webové stranky studio nema. Miniméalni cena za tetovani ¢ini 1 200 K¢&.
Oteviraci doba:

e pond¢li — patek: 11:00 — 17:00

e sobota — ned¢le: zavieno
9.1.4 Origin Tattoo

Origin Tattoo sidli na adrese Dobrovského 967 v Olomouci. Studio zalozZil Lukas Lenert.
V soucasnosti zde pracuji 4 tatéfi. Studio vyuZziva propagaci na Facebooku a Instagramu,
kde si zakaznici mohou sjednat schlizku a najit kontaktni udaje. Webové stranky ani

YouTube nema. Minimalni cena tetovani ¢ini 1 400 K¢&.
Oteviraci doba:

e pond¢li — patek: 10:00 —16:00

e sobota — nedéle: zavieno
9.1.5 Tattoo Hertogenbosch

Tattoo Hertogenbosch sidli na adrese Panska 5 v Olomouci. Studio zalozil Tobia§ Pojsl.
V soucasnosti pracuji ve studiu 2 tatéti. Webové stranky studio nema. Online komunikuje
prostfednictvim stranky na Facebooku, kde zdkaznici naleznou veskeré kontaktni udaje.

Minimalni cena za tetovani je od 2 000 K¢.
Oteviraci doba:

e pondé¢li — patek: 10:00 — 17:00

e sobota —nedéle: zavieno
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10 ANALYZA OFFLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
TETOVACIHO STUDIA ANFAS TATTOO OLOMOUC

Nasledujici 2 kapitoly se budou vénovat analyze offline a online marketingové komunikace

studia. VSechny analyzy probihaly v obdobi 1. — 31 ledna 2020.

10.1 Reklama

V ramci offline reklamy se jedna o nasledujici:

e U vchodu do provozovny je umisténd informacni cedule a logo tetovaciho studia
e Tatéfi maji na svych vozidlech nalepky s logem tetovaciho studia
e Jednotny vizualni styl loga poté miizeme najit na:
o Vizitkdch
o Kartickach s instrukcemi, jak se starat o nové tetovani
o Darkovych poukazech
o Tetovacich zéstérach
o Krémech po tetovani
o Velké podsvicené ceduli v prostorach studia naproti vchodu — je to tedy to

prvni, co zdkaznik pfi vstupu do studia uvidi

Tato reklama ma spiSe informativni charakter a rozviji jednotnou firemni identitu.

10.2 Podpora prodeje

Tatéfi si na zakdzku nechéavaji vyrabét krémy na tetovani s vlastnim logem na etiketé. Dale
vyuzivaji hosting tatérQi z ostatnich tetovacich studii pfedev§im z Prahy a zapadni ¢asti
Ceské republiky. Zakaznici se poté mohou pies socialni sité, webové stranky, SMS zpravou

nebo telefonnim hovorem objednat k danému tatérovi.

Dal8im typem podpory prodeje je moznost zakoupeni darkovych poukazi pro své blizké

a pratele. Hodnota darkového poukazu neni omezena.

Poslednim typem podpory prodeje je merchandise studia ANFAS a zacinajici spole¢nosti
RNSC zabyvajici se grafickymi sluzbami. Vysledkem této spoluprace je kolekce obleceni

od ponozek, pres tricka a mikiny az po Cepice.
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Obrdzek 6 — merchandise tetovaciho studia ANFAS a znacky RNSC (vlastni zpracovani)

10.3 Public relations

Klienti planuji workshopy, kde si mohou ucastnici vyzkouset rtizné techniky tetovani.
Workshop bude 6hodinovy a castnici si vyzkousi pfipravit tetovaci stll, ovladat strojky

a vytetovat vlastni motiv.

V predbézném dotazovani zaznamenali tatéfi mezi svymi zakazniky velké mnozstvi zajemct

o workshop.

Jin¢ formy offline marketingové komunikace studio nevyuziva a soufasné to nemd ani

v planu.
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11 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACE
TETOVACIHO STUDIA ANFAS TATTOO OLOMOUC

Analyza online marketingové komunikace studia se provadéla béhem celého sledovaného
obdobi. V analyze jsou zahrnuty rizné formy internetové komunikace od socidlnich siti ptes

webové stranky po vyuzivani PPC inzerce.

11.1 Online marketingova komunikace studia ANFAS Tattoo

Studio pouziva nésledujici formy online komunikace:

e Firemni stranka na Facebooku
e Webovée stranky

e Oba klienti si nasledné spravuji vlastni profily na Instagramu

11.1.1 Facebook

Firemni stranka na Facebooku obsahuje zdkladni informace, které jsou stroze prezentované.
Zakaznik je schopen zjistit adresu studia, nicméné uz nenajde informace o oteviraci dobé.

Takeé chybi telefonni Cislo, takze se zdkaznik nemuize snadno objednat.

Klienti dé€laji navrhy tetovani na miru, a tak se vysledna cena za jednotliva tetovani lisi.
Na Facebookové strance by se tak mély v sekci Informace objevit alespoit minimalni ceny

za tetovani pro lepsi informovanost zakaznikd.

Profilovéa fotka zobrazuje logo studia a Uvodni fotka ndzev studia spolu s astronautem

z korporéatni identity.

ANFAS Tattoo
Olomouc

Obrazek 7 — Facebook stranka studia ANFAS (zdroj: Facebook, 2020)
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Béhem sledovaného obdobi se plné nevyuzil potencidl Facebookové stranky. Studio
zvetejnilo pouze 3 ptispévky. Obsah ptispévkil byly fotky realizovanych tetovani. Fotky
prispeévkil byly velmi podobné. Piispévky postradaly komunikaci s uzivateli, nijak je

nevyzyvaly k akci. Popis pfispévki byl velmi strohy.

Na konci sledovaného obdobi méla stranka 438 sledujicich a hodnoceni

5z 5 od 14 uzivatelll. Béhem ledna se stalo novymi fanousky stranky 12 uzivatelti.

Pro zlepSeni komunikace se doporucuje pravidelné zvetejiiovani piispévkll — alespoii
3x tydné. Prispevky by mély obsahovat popis s vyzvou k akei a studio poté musi na ptipadné
komentéte reagovat.

Spolu s tim také kazdy den zvefejnovat ptibéhy z provozu a zakulisi studia. Diky aktivité
stranky a dorucovani kvalitniho obsahu uzivatelim poté lze ziskavat nové fanousky, kteti

se mohou stat zdkazniky.

i )

. ANFAS Tattoo Olomouc
i ledna - &

Tetoval Poem

O0%
i ili'gisemi () Okomentovat > Sdilet g =
Q apiste koment .?;] -:';“,- @ @] rj

Obrazek 8 — prispévek na Facebooku (zdroj: Facebook ANFAS Tattoo Olomouc, 2020)

11.1.2 Instagram

Studio nemd vytvofeny profil na Instagramu. Studio by se mohlo vice prezentovat jako
znacka a oba klienti by sdileli tetovani nejen na svych soukromych profilech, ale i na

spolecném. Pro zédkazniky by to rovnéz znamenalo formalngjsi a profesionalnéjsi ptistup.
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Vyuzivéni profilu na Instagramu ma rovnéz dalsi vyhodu v tom, Ze se da propojit se strankou
na Facebooku a jednoduse tak sdilet piispévky a ptib¢hy z Instagramu na Facebook.

Klientiim by se usetfil ¢as na vytvoteni piispevki.

Firemni profil na Instagramu také umoziuje ptidat si tlacitka s vyzvami, kdy by pro studio

bylo vhodné ptidat tlacitka pro napsani zpravy a volani.

Uzivatelim Instagramu se 1ibi profily, které obsahuji pfispévky na podobna témata a které
jsou podobné barevné upravené. Pod kazdy piispévek je potieba napsat kvalitni popisek
s urcitou zpravou nebo pribéhem. Obecné plati, Ze takové ptispévky vice vyzyvaji uzivatele
k napsani komentare. Studio by nasledné na tyto komentare mélo reagovat.

A%

Dalsi stézejni oblasti je pravidelnd a pifiméfena aktivita. Na Instagramu je stale t&€zSi se
prosadit a uzivatelé se stdvaji ¢im dal tim vic konzumni. Je tedy dilezité pfinaSet jim

pravidelny a kvalitni obsah. V opaéném piipad¢ ptestanou profil studia sledovat.

Z toho divodu se studiu doporucuje pridavat prispévky alespon 3x tydné. Piibéhy poté

kazdy den. Uzivatelé radi sleduji, co ostatni lidé dé€laji.

V ptipad¢ piibehll je rovnéz potieba dorucovat kvalitni obsah. Davno neplati, Ze piib&hy
mohou mit niz$i kvalitu nez ptispévek. Kromé samotného videa ¢i fotky se také doporucuje
pridat popisek nebo GIF. Instagram rovnéz umoznuje piidat do piibéht uryvky hudby,
odpocitat ¢as do nového piispévku na profilu ¢i umoznit klast otazky. V souvislosti

s Covid-19 také Ize sdilet oblibené¢ firmy a podporovat je.
V dobé psani diplomové prace existuji mobilni aplikace pro vytvafeni animovanych
¢1 vzhledové zajimavych ptib¢htl. Jednou z takovych aplikaci je Unfold. Klienti si mohou

v ramci aplikace koupit Sablony a tim tak ozvlastnit své piibéhy na Instagramu.
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& ANFASIG

Havajskd maska

Dmes jsme vytetovali tuto krasnou havajskou
masku a majiteli prejeme, at’jej ochrini od

vieha zlého &

A co Vy? Libilo by se Vam néco podobného?

Obrazek 9 — aplikace Unfold

(zdroj: Vlastni zpracovani)

11.1.3 Webové stranky

Webové stranky studia jsou piehledné a obsahuji aktudlni a relevantni informace. Zakaznici
zde naleznou kontaktni udaje pro objednani terminu spolu potfebnymi dokumenty

(Prohléaseni pted tetovanim a Potvrzeni pro zékazniky mladsi 18 let) a platebnimi udaji.

Spolu s tim si zdkaznici mohou prohlédnout galerie praci tatéri, coZ jim muiZe pomoci
pfi rozhodovani. Tatéfi obsah galerii pravidelné aktualizuji jednak pro zobrazeni aktualnich

tetovani, jednak proto, Ze se jejich styl neustale vyviji a oni také.

Webové stranky jsou responzivni a indexované. Znamena to tedy, Zze se mohou zobrazovat
ve vysledcich vyhledavani a jsou snadno ¢itelné na mobilnich zafizenich bez nutnosti
ptiblizeni.

Celkova podoba webovych stranek a jejich zobrazovani pro desktop a zafizeni je uvedena

v ptiloze diplomové prace jako Ptiloha P1.
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11.2 Srovnani s konkurenci

Cilem analyzy je zjistit nastroje online komunikace konkurence a Cinnosti, které¢ provadi.
Na zéklad¢ téchto poznatkl jsme poté schopni definovat vlastni nedostatky, eliminovat je

a zvysit tak svou konkurenceschopnost.

Tabulka 8 — Srovnani vyuziti online komunikacnich nastrojii s konkurenci

(vlastni zpracovani, 2020)

Tetovaci studio
ZKkoumany nastroj
ANFAS | TXS5 | Mickey | SALEM | Origin | Hertogenbosch

Vlastni ¢

a’s ni webové Ne Ne Ne Ne
stranky
PPC reklama Ne Ne Ne Ne Ne
Facebook stranka
studia
Instagram studia Ne Ne Ne Ne

11.3 Vyuziti online marketingové komunikace konkurenty

11.3.1 Tetovaci studio TX5

Studio TXS5 vyuZiva ze vSech konkurentii nejvice néstrojit online marketingové komunikace.

Jako jediné vyuziva PPC inzerci ve vyhledavacich sitich Google a Seznam.
Webové stranky

V lednu 2020 ptidalo studio TXS5 na své webové stranky 1 ¢lanek o nadchézejici vystavé.

Nedoslo k aktualizaci informaci ¢i galerii praci.
Facebook

Béhem sledovaného obdobi zvetejnilo studio TXS celkem 21 piispevkii. Obsah ptispévka
tvorily fotky a videa realizovanych tetovani a planované vystavy. Piispévky uZivatele

neoslovovaly a postradaly SirSi popis. Také ptidalo 15 ptib&hi ze zakulisi a provozu.

Na konci sledovaného obdobi méla facebookova stranka 4 098 sledujicich a hodnoceni

5 z 5 od 140 uzivatelii. Novymi fanousky stranky se stalo 19 uzivateld.
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Instagram

Za sledované obdobi ptidalo studio TXS také 9 prispévkl na Instagram. Obsahem byla
planovana vystava a fotky a videa realizovanych tetovani. Stejn¢ jako na Facebooku, tak

1 na Instagramu chybély popisy u piispévki a studio piili§ nekomunikovalo se zakazniky.
Spolu s prispévky ptidavalo kazdy druhy den piibéhy ze zakulisi a provozu studia.

Na konci ledna studio TXS sledovalo na Instagramu 8 076 sledujicich.

11.3.2 Mickey Lang Tattoo

Mickey Lang Tattoo pro svou online komunikaci vyuziva pouze Facebookovou stranku.
Ovsem béhem ledna 2020 nebyla stranka pfili§ aktivni. Studio ptidalo pouze 3 piispévky,

kdy jejich obsahem byly zrealizované tetovani a aktualizace adresy studia.

Ptispévky postradaly komunikaci se zdkazniky, avSak 1 presto ziskaly velké mnozstvi

,,To se mi libi“ a komentaru.

Ve sledovaném obdobi neziskala stranka nové hodnoceni. Na konci ledna Ccitala
3 846 fanouskd. Béhem ledna nedoslo ke zméné poctu fanousk.

11.3.3 SALEM Tattoo parlor

SALEM Tattoo parlor vyuZzivd ke své online marketingové komunikaci pouze stranku

na Facebooku.

B¢éhem sledovaného obdobi nebylo studio na Facebooku aktivni a neziskalo nové
doporuceni. Z diivodu neaktivity na konci mésice ptislo o 36 fanouskii. Celkovy pocet tak

byl 1 796 uzivateld.

11.3.4 Origin Tattoo

Origin Tattoo vyuziva ke své online propagaci socialni sité Facebook a Instagram. Webové

stranky nevlastni.

Vlednu 2020 vSak nebylo ani na jednom =z kandlli aktivni. Na Facebooku pfisSlo

0 45 fanousku a na Instagramu o 10 sledujicich.

Na konci ledna bylo na Facebooku fanousky studia Origin 5 863 uzivateli a neziskalo nova

doporuceni. Na Instagramu je sledovalo 258 uzivatelti.
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11.3.5 Tattoo Hertogenbosch

Také Tattoo Hertogenbosch vyuzivd ke své online komunikaci pouze Facebookovou

stranku.

Ve sledovaném obdobi bylo studio na Facebooku aktivni a pravidelné ptidavalo ptispévky
kazdy druhy den. Obsahem piispévki byly realizované tetovani. Chybély vSak popisy
a vyzvy k akci. Celkem studio zvefejnilo 14 pifispévki s tetovanim a 1 prispévek, avSak
neziskalo nova doporuceni.

Na konci ledna mélo studio na Facebooku 3 756 fanouskt. Novymi fanousky stranky se stalo

21 uzivatelu.

11.4 Prehled aktivity na socialnich sitich za sledované obdobi

Pro ptehlednost a shrnuti poznatkl z pfedchozi podkapitoly obsahuji nasledujici tabulky

strukturovana data o aktivity tetovacich studii na socialnich sitich.

Tabulka 9 — aktivity FB stranek za leden 2020 (zdroj: viastni zpracovani, 2020)

T Tetovaci studio
trika ANFAS | TX5 | Mickey | SALEM | Origin | Hertogenbosch

Prispévky 3 21 3 0 0 15
Piibéhy 0 15 0 0 0 0
Narilst poctu fa- ‘12 +19 +0 236 _45 91
nousku
Pocet f: sk

ocet fanouski 438 4 098 3 846 1796 5863 3756
celkem
Hodnoceni +2 +2 +0 +0 +0 0

Az na TXS a Hertogenbosch nebyla tetovaci studia na Facebooku aktivni. Nevyuzivala tak

plny potencial Facebookové stranky a ve vysledku nekomunikovala se svymi zdkazniky.




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 53

Tabulka 10— aktivity IG profili za leden 2020 (zdroj: viastni zpracovani, 2020)

Tetovaci studio
Zkoumana metrika
TX5 Origin

Prispévky 9 0
Pribéhy 21 0
Narust sledujicich +28 -10
Pocet sledujicich cel-

ocet sledujicich ce 2 076 258
kem

Profily na Instagramu maji pouze studia TX5 a Origin. Nicméné¢ i zde je pro studia vyrazny

prostor ke zlepSeni komunikace a efektivnéjsi oslovovani svych zékaznikt.

11.5 Shrnuti online marketingové komunikace konkurence

Nejvice aktivni konkurenti na socidlnich sitich jsou studia TX5 a Hertogenbosch. Ostatni
tetovaci studia nejsou na socialnich sitich aktivni a jejich online marketingova komunikace
skoro neexistuje. Mimo nedostatecnou aktivitu také konkurence nevyuziva plny potencial
svych profila na socialnich sitich. Jediné studio Origin ma na Facebooku mozZnost rezervovat

si termin schizky.

Konkurence své fanousky nezapojuje do interakci. Tzn. nenabadéa fanousky ke komunikaci
prostiednictvim komentarii. Ptispévky postradaji popisky pro jejich zviditelnéni. Pokud
Facebook vyhodnoti pfispévek jako nezajimavy, tak je prestane zobrazovat v kanalu
vybranych ptispévkl. Vznika tu riziko (pro studio ANFAS pfilezitost) snizeni povédomi

o konkurenci.

Webové stranky konkurence také nevlastni. Po osobni schiizce se studii mi bylo feceno,
Ze o této moznosti nepifemysleli a z jejich pohledu jsou webové stranky zbytecné. Tatéii tak
plné spoléhaji na doporuc€eni od svych zakazniki a pfatel, ptipadné si spravuji vlastni profily

na Instagramu.
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11.6 Vychodiska pro studio ANFAS

Pro tuspéch na socidlnich sitich se vyzaduje pravidelnd a piiméiena aktivita spolu
s dorucovanim kvalitniho obsahu. Spolu s kvalitni fotografii/videem je potieba piispévky

doplnit o smysluplné popisky a vyzvat uzivatele k interakci.

Je potfeba mit na Facebookové strance takové fanousky, které zajima naS obsah a reaguji
na n¢j. Kdyz se pod piispévky budou objevovat imprese (komentafe), na které studio bude
odpovidat, tak se zvysi jeho atraktivita. Ke zvySeni povédomi se doporucuje sdilet stranku
na relevantnich skupinidch a soucasné¢ zde pod jejim jménem sdilet pfispévky. Dale je
doporuceno sdilet nazory a hodnoceni fanousku, ptipadné jim v komentatich pod€kovat

za nazor.

Studio by si taktéZ mélo zalozit profil na Instagramu, kde se nachdzi stale vétSi pocet
potencidlnich zakaznikti. Doporuceni plati stejna jako u Facebooku — byt aktivni, pravidelné
zvefejiiovat kvalitni obsah a komunikovat s uzivateli prostfednictvim popiski, vyzev k akci,
komentafi a pomoci ptib&ht.

Nakonec by klienti méli zvaZzit investici do propagace vybranych piispévki. Oslovi tak vice
uzivateld, ktefi se nasledné mohou stat fanousky Facebookové stranky i zékazniky.
Facebook a Instagram poskytuji pfehledy o uzivatelich a klienti tak mohou zjistit, ve které
dny se jejich obsah zobrazuje uZivatelim nejlépe a upravit tak ¢asovy harmonogram své

online komunikace.
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12 ANALYZA WEBOVYCH STRANEK

12.1 Analyza navstévnosti webovych stranek

Analyza webovych stranek probihala béhem celého ledna 2020. Kdyz se provadéla,
tak webové stranky studia existovaly pouhé 3 mésice. Pro tuto skutecnost tak nelze provést
srovnani stejného mésice naptic roky. Webové stranky byly fadn¢ indexované a mohly se
tak zobrazovat ve vysledcich vyhledavani.

@ Navitévy
20

Obrazek 10 — prehled navstév v lednu 2020 (zdroj: Google Analytics, 2020)

Ve sledovaném obdobi probéhlo 186 navstév. Z grafu jsou jasné zfejmé vykyvy v jejich po-
¢tu, kdy uzivatelé webové stranky navstivili nejvice v patek 24. ledna — konkrétné Sestnact-
krat.

Nejslabsimi dny byly 1. az 2. ledna spolu s 12. lednem. V tyto dny probéhly pouze
2 navstévy.

® Uiivatelé

Obrazek 11 — prehled uzivatelii v lednu 2020 (zdroj: Google Analytics, 2020)

Celkovych 186 navstév provedlo 140 uzivatell, z toho 132 uzivateld bylo na webovych

strankéach poprvé.

Rozdilny pocet navstév a uzivateli je z toho divodu, ze standardné je jedna navstéva
definované Casovym rozptylem 30 minut. Kdyz uzivatel béhem této doby webové stranky
opusti a opét navstivi, je to stdle 1 navstéva. Pokud vSak mezi opusténim a opétovnou

navstévou dojde k ptrekroceni 30 minut, potom se opétovnd navstéva pocita jako nova.
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Kdyz uzivatel stravi na webu déle jak 30 minut, poté se po uplynuti této doby zapocitava

nova navstéva.

Ve sledovaném obdobi navstivilo webové stranky nejméné uzivateld 1. a 12. ledna. Nejvice

poté 19. a 24. ledna.

@ Prim. doba trvéni relace

10m

31 51 71 g1 "1 = 13.1 15.1 17.1 181 21.1 231 251 271 201 n

Obrazek 12 — prehled priumeérné doby trvani relace (zdroj: Google Analytics, 2020)

Nejdéle byli uZivatelé na webovych strankach 16. ledna. Nejkratsi primérna doba trvani
relace poté byla mezi 3. a 4. lednem, 11. a 13. lednem a 25. ledna. Primérné doba trvani

relace za cely mésic byla 1 minuta a 44 vtefin.

Pohlavi uzivatelu

® muZi = Zeny

Obrazek 13 — pohlavi navstevnikii webovych stranek (zdroj: Google Analytics, 2020)
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Pohlavi uzivateli ndm doda patficna data pro optimdlni vytvofeni reklamnich inzerati.
Z analyzy navstévnosti vychazi, ze webové stranky navstévovali vice muzi, ktefi zde
zaroven stravili vice casu. Pravdépodobné stranky peclivéji prochazeli, ptipadné si

podrobnéji prohlizeli kvalitu vyslednych tetovani v galeriich praci klientd.

Akvizice Chovani
Zdroj / médium = E 2 3
' its | M | ey | MR | ot | Pk
opuiténi relaci

140 32 186 55;91 % 2,41 00:01:44
Paodil z celku Podil z celku P Z celku F Pi Pri &r
1. (direct) / (none) 69 (4894%) | 65 (49.24%) | 97 (52,15 %) 54,64 % 2,44 00:02:05
2. google / organic 34 (2411%) | 32 (2424%) | 43 (23,12% 48,84 % 2,93 00:02:09
3. linstagram.com / referral 22 (1560%) | 20 (1515%) | 27 (14,52 %) 62,96 % 1,74 00:00:33
4. m.facebook.com / referral 10 (709%) | 10 (758 % 13 (6,99 % 76,92 % 1,85 00:00:34
5. facebook.com / referral 3 (213%) 2 52 %) 3 61 % 3333% 2,67 00:01:01
6. |.facebook.com / referral 2 (1,42%) 2 52 % 2 08 % 50,00 % 2,50 000118
7. Im.facebook.com / referral 1 (0,71%) 1 (0,76 %) 1 (0,54%) 100,00 % 1,00 00:00:00

Obrazek 14 — prehled zdrojii navstév (zdroj: Google Analytics, 2020)

Polovina uzivateli pfisla na webové stranky piimo, tedy zaddnim URL adresy
do vyhledévani.

Nejvetsi Cast ze zbyvajici poloviny navstévnikil potom tvofili uZzivatelé, kteti vyuzili
vyhleddvac¢ Google. Pomoci vyhledavani Seznam nedoslo k zadnym navstévam.

Mezi dal§imi zdroji navstév byly socidlni sit¢ Facebook a Instagram. Vzhledem k tomu,

ze studio profil na Instagramu nem4d, tak muselo k proklikiim dojit pfes osobni profily

klientd.
Primérné 50 % ze vSech uzivateli webové stranky ihned opustilo.

Nastroj Google Analytics také zméftil, pomoci jakého zafizeni navstivili uzivatelé webové

stranky:

o 70,4 % navstev probehlo z mobilnich zafizeni

e 29,6 % navstev probehlo pomoci pocitace
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Tato data také potvrzuje vyzkum spole¢nosti NetMonitor. Podle vyzkumu Cesi online 2020
si 71 % uzivatelli prohlizi internet z mobilnich zafizeni. Primérny meziro¢ni rist poctu

uzivatelil ptistupuyjicich k internetu z mobila je +25 %. (NetMonitor, 2020)

2dop

Ldoj
== Gdof
.

Bdoj
== === | 0do
=i

| 2od|

. ==
| R Zodj
= =
| R dody
. R Bod|
[ .

Obrazek 15 — prehled navstev webovych stranek
podle denni doby
(zdroj: Google Analytics, 2020)

Obrazek 15 poté ukazuje, v jaké Casti dne uzivatelé webové stranky navstivili.

Nejvice uzivateld navstivilo webové stranky studia v ¢asech od 13 do 20 hodin. Tato data
se nasledn¢ vyuziji pii tvorbé PPC reklamy. Pro vyuziti plného potencidlu PPC kampani
nastavim vys§i cenové nabidky reklam praveé pro denni dobu, kdy webové stranky studia

uzivatelé vice vyhledavaji. Reklama tak bude pro uZivatele mit vysokou relevanci.

Zvyseni rozpoctli a cenovych nabidek podle denni doby vyuziva mnoho firem. Prevazné
b&hem rtiznych reality show v televizi (napf. taneni show StarDance, vysilana Ceskou
televizi), kde je firma partnerem, ¢i je zde vidét jeji logo, piipadné produkt, se hledanost

zvysuje a je tedy na mist¢, aby toho inzerent vyuzil.
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12.2 Analyza rychlosti na¢itani a responzivniho zobrazeni webovych

stranek na mobilnich zarizenich

Analyza rychlosti nagitani prob&hla na zakladé vysledkt vyzkumu Cesi online 2020. Pouzil
se nastroj Google Test My Site, ktery méfi vykonnost webovych stranek firem na mobilnich
zafizenich. Nasledn¢ jim také poskytuje seznam konkrétnich oprav, které mohou firmam

pomoci rychleji se spojit se zdkazniky online.

Velkou vyhodou tohoto néstroje je, Ze se nemusi stahovat a instalovat do pocitace/serveru,
nybrz je online. Firmam tak sta¢i zadat svou webovou adresu a béhem chvile uvidi, jaky je
vykon jejich webovych stranek. Po zadani kontaktniho e-mailu je poté mozné ziskat podrob-

nou zpravu s tipy na to, co délat dal a kde hledat zdarma pomoc (Google, 2016).

Rychlost nacitani webovych stranek studia bézicich na adrese https://www.anfastattoo.cz je
velmi pomald. Presnéji 6,8 vtefiny. V porovnani s nejvétsim konkurentem, tedy tetovacim
studiem TXS, kterému se webové stranky pramérné nacitaji 5,7 vtefiny se jednad o velmi
nizky vykon a potencidlni problém do budoucna. Rychlé weby jsou schopny se nacist

za méné nez 1 vtefinu.

Google Test My Site rovnéz vydal seznam doporucenych oprav, nicméné to uz neni
pfedmétem této diplomové prace. Seznam doporucenych oprav bude uveden v ptilohach

prace.

Tetovaci studia SALEM Tattoo parlor, Tattoo Hertogenbosch a Mickey Lang Tattoo vlastni

webove stranky nemaji, a proto jsou z tohoto porovnani vytazeny.

Test pouZitelnosti na mobilech od spole¢nosti Google nasledné potvrdil, ze webové stranky

studia ANFAS jsou optimalizované pro mobilni zafizeni.

Stranka je optimalizovana pro
mobily

PouZivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné

Obrazek 16 — Test pouzitelnosti v mobilech

(Zdroj: Google Test pouzitelnosti v mobilech, 2020)


https://www.anfastattoo.cz/
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13 SWOT ANALYZA TETOVACIHO STUDIA ANFAS TATTOO
OLOMOUC

Nazev SWOT je akronymem slov Strenghts (silné stranky), Weaknesses (slabé stranky),
Opportunities (pfilezitosti) a Threats (hrozby).

SWOT analyza se fadi mezi zdkladni metody strategické analyzy. Poskytuje podklady pro
formulaci rozvojovych smért a aktivit, podnikovych strategii a strategickych cilii. Obsahuje
hodnoceni vnitiniho a vnéjSiho prostiedi studia. Vnitini prostiedi charakterizuje silné a slabé

stranky. Vnéjsi prostiedi poté zkouma pfilezitosti a hrozby.

SWOT analyza je prospéSna, protoze pomuze studiu se rozhodnout, zda je ¢i neni cil
dosazitelny. Napomaha stanoveni dosazitelnych cilti a krokd k dal$imu usili o socidlni
zménu nebo rozvoj komunity. Umoznuje klientim pfijimat vize a vytvaret praktické
a efektivni vysledky, které ovliviiuji dlouhodobé zmény, a pomdahd organizacim

shromazd’ovat smysluplné informace, aby maximalizoval jejich potencial.

Dokonceni analyzy SWOT je uziteCny proces tykajici se zohlednéni klicovych

organizacnich priorit, jako je genderova a kulturni rozmanitost a cile fundraisingu.

Neni mozné, aby jeden identifikovany faktor byl souc¢asné silnou a slabou strankou, ptipadné
ptilezitosti a hrozbou. SWOT analyza ma smysl v ptipadé, kdy se s vysledky bude dale

pracovat a vytvoii se navazujici opatieni.

Pomoci analyzy lze zhodnotit fungovani firmy, najit problémy a moznosti dalSiho ristu
a vztahy mezi nimi. Tyto vztahy se pot¢ mohou pouzit jako vychozi bod pfi stanoveni

strategie a rozvoje firmy.

Vystupem kompletni SWOT analyzy je poté chovani spolecnosti maximalizujici pfednosti
a prileZitosti spolu s minimalizaci nedostatkii a hrozeb. Pokud silné stranky a pfileZitosti
prevazuji, potom se studio ubird po dobré cesté. Pokud vSak ptevazuji slabé stranky a hrozby,
tak si musi studio stanovit strategické kroky, kterymi se poté bude zabyvat a které mu

pomohou vyuzivat piileZitosti a minimalizovat hrozby spolu se slabymi strankami.
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V ramci zkoumaného vnitiniho a vnéj$itho prostiedi tetovaciho studia bylo zjisténo

nasledujici: (zdroj: vlastni zpracovani)
Silné stranky

. Cisté a pohodlné prostory.

. Vysoka kvalifikace a dlouholetéd praxe klientt.

. Velmi nizky najem za prostory tetovaciho studia.

o Velka klientela, ktera ma pochopeni pro soucasnou situaci ohledné Covid-19.
o Skoro zadna retence zakaznikd.

o Dobra povést vybudovana mezi zakazniky.

o Vysoka kvalita vysledného tetovani.

o Vyborné mezilidské vztahy tatért studia.
Slabé stranky

o Slaba online marketingova komunikace studia.

o Obtizné parkovani v okoli tetovaciho studia.
o Ve studiu neaplikuji piercing.
o Studio se netcastni veletrht a dalSich akci o tetovani.

. Webové stranky studia se pomalu nacitaji.

o Kviili malému mistu neni moZzné pfijmout dalSiho tatéra do soucasnych prostor.
° Ve studiu neni laser na odstranéni nechténého tetovani.
° Studio se nachazi na malo frekventovaném misté.

Hrozby

o Marketingovéa komunikace studia TXS.

o V souvislosti s onemocnénim Covid-19 a Brexitem je riziko rlstu cen za material.

. V ptipad¢, kdy tatér onemocni, mize se on i tetovaci studio dostat do problémii.

o Tatéti maji s majitelem prostor sepsanou ndjemni smlouvu na dobu urcitou — je zde
hrozba, ze majitel neprodlouzi smlouvu.

. Zmeéna trendu v tetovani uméleckého stylu, na ktery nebude studio schopné
reagovat.

° V Olomouci vznikd skupina umélcii — fotografii, kameramanii, malifd, tatéra atd.
Vznika tak hrozba zaloZeni nového studia se silnou propagaci.

. Garanti tatéra jsou lidé ve vysokém véku — riziko umrti a tim pozastaveni Zivnosti.
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Prilezitosti
o Rezervace terminti na nékolik mésict doptedu.

o Diky vysoké poptavce vznika moznost zvysit ceny za tetovani.

o Spolupréce se znackami obleceni, dopliiky k tetovani a dal§imi.
. Hosting tatért z jinych mést a tetovacich studii.

. Zviditelnéni studia pomoci internetové reklamy.

o Zviditelnéni studia a tatérli ucasti na veletrzich a v soutézich.

o Zaplaceni PR ¢lanku na velmi ¢teném portalu Olomoucka drbna a zvysit tak sviij
dosah.

o Spoluprace s influencery na Instagramu, diky kterym lze oslovit velké mnozstvi
lidi.

Na zéklad€ zpracované analyzy SWOT je doporuceno vyuzit strategii Maxi — Maxi, tedy
strategii vyuziti vnitinich silnych stranek a vnéjSich pftileZitosti. Vzhledem k soucasnym
trendim, kdy uzivatelé sdili své zdzitky na internetu, se doporucuje propagace pomoci

PPC reklamnich kampani.

Spolu s touto propagaci je ovSem nutné stanovit, jak bude tetovaci studio se svymi
potencidlnimi zakazniky komunikovat. Je tedy Zadouci zvolit styl, ton a format reklamni

kampang.

Zadani projektu online propagace se stanovi v dalSich kapitolach diplomové prace.
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14 SHRNUTI ANALYZ

Analyticka cast diplomové prace se zabyvala analyzami konkurence, offline a online
marketingovou komunikaci studia a srovnanim s konkurenci. Spolu s tim rovnéz doslo
k analyze webovych stranek studia. Zaroven se zjistila doba jejich nacitani a ovéfilo se,

zda jsou optimalizované pro mobilni zafizeni.

V ramci analyzy konkurence jsem navstivil vSechny uvedené konkurenty a zjistil tak jejich
oteviraci dobu, kolik maji zaméstnancli a jaka je minimdlni cena za provedené tetovani.

Rovnéz jsem se zaméfil na vyuzivani nastroji online marketingové komunikace.

Analyza offline marketingové komunikace ukazala, jaké formy reklamy studio ANFAS
vyuziva. Pro podporu prodeje si studio nechdva vyrdbét pifipravky na tetovani s vlastni
etiketou a spolupracuje se znackou RNSC pfii névrhu a tvorbé kolekce obleceni. V oblasti
public relations planuje pofadani tetovacich workshopt, kdy se u zékaznikl setkalo

s velkym zajmem.

Analyza online marketingové komunikace poté porovnala uZivané nastroje studia
s konkurenci. Prob¢hla analyza webovych stranek a socialnich siti. Analyzovala se aktivita,

Cetnost a kvalita zvefejnovanych prispévk.

Nejsilngjsim konkurentem v online prostiedi byly studia TXS a Hertogenbosch. Nicméné
1 zde se objevily nedostatky v efektivité a plného vyuZzivani potencidlu webovych stranek

a socidlnich siti. Pro studio ANFAS to znamena jistd ponauceni a podnéty do budoucna.

Na zavér analyzy online marketingové komunikace prob&éhl Benchmarking mezi vSemi

tetovacimi studii a stanovila se vychodiska pro studio ANFAS.

Déle se analyzovala navstévnost webovych strdnek. Pro tuto analyzu byl vyuzit online
nastroj Google Analytics, pomoci kterého 1ze snadno a rychle monitorovat déni na webu.
Jak jsou stranky nastavené a zda jsou optimalizované pro mobilni zatizeni nasledn¢ ukazaly

online nastroje Google Test My Site.

Mobilni verze webovych stranek se ukazala, jako velmi pomalé a byly doporuceny se zmény
na jejich zrychleni. Test pouzitelnosti v mobilech nasledné ovéfil, zda jsou webové stranky

optimalizované pro mobilni zatizeni.

Vysledky analyz spolu s doporuc¢enimi pro opravy chyb a nedostatkii se predaly klientim.
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15 ZADANI PROJEKTU PPC KAMPANI

Souhrnnd SWOT analyza poukdzala na slabou online marketingovou komunikaci studia.
Probé¢hla schiizka s klienty, kde se ptedstavily vysledky analyz a ptfedala doporuceni

k upravé webovych stranek a ke komunikaci na socidlnich sitich.

Klienti o svych slabych strankach védéli a ptiznali, Ze je nenavstévoval dostatek novych

zakazniktli. Po vzajemné domluvé se stanovil projekt PPC kampani.

15.1 Klientsky brief komunika¢ni kampané

Klientsky brief obsahoval nasledujici polozky:

15.1.1 Primarni cile projektu

e Zvysit povédomi o tetovacim studiu ANFAS Tattoo Olomouc
e Navysit pocet objednavek

e Navysit pocet zakaznikd, ktefi vyuZiji sluzeb studia poprvé
15.1.2 Sekundarni cil projektu

e Zvysit navstévnost webovych stranek studia

e Privést unikatni uzivatele na webové stranky studia
15.1.3 Cilova skupina zakaznika
Tetovaci studia nenavstévuji jen mladi lidé, ale 1 star§i. To bylo nutné zohlednit. Cilova
skupina zdkaznikl studia tak byla stanovena na v§echny muze a Zeny ve v€ku 20-65 let.
15.1.4 Strategie

Studio nedosahovalo vedouciho postaveni a ani se nefadilo mezi pfedni hrace na trhu.
Proto se zvolila Kotlerova komunikac¢ni strategie trzniho nasledovatele, kdy hlavni snahou
studia bylo imitovat produkty a marketingové aktivity vidce trhu a zdkaznikim

poskytnout vys$si odbornost, jedine¢né tetovani ¢i vyssi kvalitu sluzeb.
Strategie komunika¢niho mixu vzhledem k ¢asu

V souvislosti s kratkym obdobim, kdy se mél projekt realizovat, se pfistoupilo ke strategii
Pulsu. Strategie umoznila sousttedit investice tak, aby marketingova komunikace prorazila

skrze aktivity konkurence a byla vice viditelna.
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15.1.5 Casovy horizont

Ptiprava reklamnich kampani byla napldnovana na obdobi od 1. do 31. ledna 2020.

Me¢ély probéhnout nasledujici ¢innosti:

e ZaloZeni reklamnich uc¢tu a nastaveni konverznich a méficich koda
e Piiprava bannera pro reklamy v obsahové siti

e Nastaveni PPC kampani

PPC kampané se nasledné mély spustit po cely tinor 2020. Jejich vyhodnoceni se stanovilo

na zacatek biezna 2020.

15.1.6 Média

Zvolily se 2 nejpouzivanéj§i PPC systémy na ¢eském internetu, tedy Google Ads a Seznam
Sklik. V obou systémech lze provadét tzv. real time bidding, tedy nastavovat cenové nabidky
klicovych slov v redlném case. Diky tomu Ize ve velmi kratké dobé reagovat na piipadné
vykyvy v hledani. Pomoci vedlejSiho néstroje také miize PPC specialista jednoduse
vyexportovat kampané z jednoho systému a naimportovat je do druhého. To mu vyrazné

urychluje praci.

15.1.7 Rozpocet

Stanovil se mésicni rozpocet 10 000 K¢ na kazdy reklamni systém. Tato ¢astka by méla
vystacit k plnému fungovani PPC kampani bez ptiliSného omezovani. Rozpocet se stanovil
rovnomérn¢ kvuli otestovani, v jaké vyhledavaci siti (Google nebo Seznam) se budou
reklamy zobrazovat vice. Napldnovalo se, ze v pfipadé prodlouzeni spoluprace dojde

k prerozdéleni rozpoctu podle potieby.

15.1.8 Hodnoceni icinnosti komunika¢ni kampané

Pro vyhodnoceni t¢innosti komunikac¢ni kampané se zvolily nésledujici metriky:

Pocet zobrazeni a proklikiu

Pro studio je dilezité zvysit navstévnost stranek. UspéSnost zvySeni navstévnosti mizeme
méfit ukazateli po€tu zobrazeni reklamy a poctu prokliki, které na stranku uzivatele

privedly.

Jako uspéch se stanovilo 220 000 zobrazeni a 1 500 proklikti na kazdém reklamnim systému.
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CTR

Ukazatel CTR neboli mira proklikii vic¢i zobrazeni reklamy je procentudlni vyjadieni
kliknuti na zobrazeny inzerat. Cim vy$§i relevance vyhledavaciho dotazu, ktery zadal
uzivatel do vyhledavace a klicového slova spolu s inzeratem, tim vyss$i miry CTR lze

dosahnout.
Jako uspéch se stanovila mira prokliku 0,6 %.
Cena celkem

Stanovil se mési¢ni rozpocet 10 000 K& na kazdy reklamni systém. Jako sekundarni aspéch
se stanovilo dodrzeni rozpoctu pfi splnéni cilti projektu.

Pocet konverzi

Standardné se pocet konverzi uskutecnénych pies PPC reklamu porovnavd mezimésicné

s pfedchozim rokem. Nicméné v dobé psani diplomové prace studio tak dlouho jesté

neexistovalo, a tak se jako uspéch stanovil celkovy pocet alespon 20 konverzi.
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16 NAVRH PPC KAMPANI

16.1 Puvodni navrh PPC kampani

Po vytvoteni a odsouhlaseni klientského briefu komunikaéni kampané¢ klienty jsem zacal
vytvaret ndvrh PPC kampani. Spolu s ndvrhem kampani byla provedena analyza klicovych

slov a stanoven podrobny rozpocet pro kazdy typ reklamni kampané.

16.1.1 Analyza kli¢ovych slov

Kdyz uzivatel zada konkrétni klicové slovo do vyhledavace, tak se mu miize zobrazit placena
inzerce. Abych zjistil, které relevantni vyhleddvaci dotazy uzivatelé pouzivaji k nalezeni

tetovaciho studia, provedl jsem analyzu klicovych slov.
Pouzil jsem nasledujici nastroje:

e Planovac kli¢ovych slov implementovany do rozhrani Google Ads

e Navrh klicovych slov implementovany do rozhrani Seznam Sklik

Pro dosazeni cile zvySeni povédomi o studiu jsem zvolil ta kli¢ova slova, ktera uzivatelé
pouzili ve vyhledavani vice jak 20x za mésic. Vybeér klicovych slov jsem nasledné ocistil
o slova s vysokou cenou za proklik. Vybral jsem pouze klicova slova s cenou za proklik

nizsi jak 2 K¢.

Zvolené kombinace klicovych slov:

¢ Obecna klicova slova — pro osloveni uzivateli, ktefi o tetovacim studiu jesté nevédi
a teprve si hledaji informace o moznostech tetovani.

o Specifictéjsi klicova slova — pro osloveni uzivateld, ktefi védi, co hledaji. Jedna
se o uzivatele, ktefi uz maji n€jaké tetovani anebo o uzivatele, ktefi se jiz rozmysleli

pro realizaci svého prvniho tetovani a hledaji tetovaci studio.
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Tabulka 11 — navrh klicovych slov pro kampait ve vyhledavaci siti

(zdroj: Vlastni zpracovani podle ziskanych dat z Google Ads a Seznam Sklik)

Vyhledavaci dotaz Hledanost Cena za proklik
Anfas Tattoo - -
Tattoo 697 1,24 K¢
Tetovaci salon 136 0,82 K¢
Tetovaci studio 36 0,63 K¢
Tetovani 1864 1,93 K¢é
Tetovani Olomouc 34 -

Na zavér jsem navrhnul, Ze v pfipad€ nalezeni novych vyhledavacich dotazl, které pouzili

uzivatelé, se reklamni kampané o tyto vyhledavaci dotazy rozsifi.

16.1.2 Kampané ve vyhledavaci siti

Navrzené typy kampani:

e Standardni kampan ve vyhledavaci siti

e Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhleddvani (RLSA)

e Dynamické reklamy ve vyhledavani (DSA)

e Dynamické reklamy ve vyhledavani

pro reklamy ve vyhledavani (DSA + RLSA)

Standardni kampan ve vyhledavaci siti

vyuZivajici

remarketingové seznamy

Pro kampan ve vyhledavani jsem navrhnul vytvofit reklamni sestavy vyuzivajici klicova

slova z analyzy kliCovych slov. Také jsem navrhnul reklamni inzeraty a jejich rozsitfeni.

Rozsiteni totiz hraji velkou roli pfi relevanci a kvalité¢ reklamy. Poskytuji uzivatelim

dodatecné informace jesté predtim, nez navstivi dané webové stranky.
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Anfas Tattoo Olomouc | Profesionalni tetovani | Objednejte si Vas termin
www.anfastattoo.cz/Anfas/Tattoo 728490589

Hledate tetovaci studio pro realizaci Vaseho navrhu tetovani? Vytvoiime Vam navrh na miru. Zkuseni
tatéfi s nékolikaletou praxi v oboru. Osobni pfistup. Rezervujte si Vas termin!

Profesionalni sluzby - Nékolikaleta praxe - Originalni navrhy - Studio v centru Olomouce

Styly: Kresebny, Realisticky, Akvarel

9 Krapkova 30

Galerie praci Poem Galerie praci Sapa
Kresebny a realisticky styl Redlné motivy sesklddané na miru
Kinematografie, portréty a zver Inspirace lidskym télem a poriréty

Obrazek 17 — navrhnuty inzerat k zobrazeni na desktopu pro vyhledavaci sit

Google (zdroj: Google Ads, 2020)

V dobé psani diplomové prace reklamni inzeraty pro vyhledavani Google obsahovaly:

Cilovou URL adresu

3 nadpisy, kazdy o délce 30 znakii — modry text v obrazku navrhnutého inzeratu

2 cesty obsahové reklamy, kazda o délce 15 znaki — jednd se o text za doménou
1. fadu (.cz) s lomitky. V obrazku navrhnutého inzeratu se jedna o zeleny text

2 popisy, kazdy o délce 90 znakii —jedna se o prvni 2 fadky ¢erného textu v obrazku

navrzeného inzeratu

Reklamni inzeraty pro vyhledavani na Seznamu se mohly vytvofit podobné. UmoZnovaly

vSak pouze dva nadpisy, kazdy o délce 30 znaki a jeden popis o délce 90 znaki. Ostatni

moznosti byly stejné.

Pro dosazeni co nejvyssi relevance a kvality reklam jsem k reklamnim inzeratim navrhnul

vyuzivat nasledujici typy rozsifeni:

Rozsireni o odkazy na podstranky — odkézat uzivatele na galerie praci klientt
RozS§iFeni o volani — umoznit zakaznikovi zavolat diive, nez klikne na reklamu
RozSifeni o lokalitu — umoznit zakaznikovi snadné nalezeni studia

Rozsifeni o popisky — zdlraznit vyhody studia

Rozsireni o strukturované uryvky — informovat zdkazniky o stylech provadénych

tetovani
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Pti zobrazeni na mobilnim zafizeni umozni rozsifeni o volani a lokalitu zakazniklim pfimo

zavolat ¢i zapnout navigaci.

Anfas Tattoo Olomouc | Profesionalni tetovani| @
Objednejte si Vas termin
www.anfastattoo.cz/Anfas/Tattoo

Hledate tetovaci studio pro realizaci Vaseho navrhu
tetovani? Vytvofime Vam navrh na miru. Zkuseni tatéfi s
nékolikaletou praxi v oboru. Osobni pfistup. Rezervujte si
Vas termin! Profesionalni sluZby. Nékolikaleta praxe...

Galerie praci Poem Galerie praci Sapa

Y. Zavolat 728490589

Obrazek 18 — zobrazeni navrhnutého inzerdatu na mobilnim zarizeni

(zdroj: Google Ads, 2020)

Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani (RLSA)

Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani jsem doporudil proto, ze oslovuji
uzivatele, ktefi v minulosti navstivily webové stranky studia. Toho se d& vyuzit pfi tvorbé

reklamnich inzeratu a oslovovat tak uZivatele vice osobné.

Uz jste si vybrali Vas motiv? | Tésime se na Vas | Anfas Tattoo Olomouc
www.anfastattoo.cz/Anfas/Tattoo 728490589

Mate uz vybrany svij motiv tetovdni? Objednejte si u nds termin a doladime s Vami detaily. Prijdte
posedét u dobré kavy nebo Caje. Tésime se na Vas. Urcité budete spokojeni.

Profesionalni sluzby - Nékolikaleta praxe - Originalni navrhy - Studio v centru Olomouce

Styly: Kresebny, Realisticky, Akvarel

Zavolejte nam Kontaktni formular
Domluvime se na schizce Kontakiujte nas ohledné terminu
Vyfesime Vase specifické pozadavky Spole¢né vybereme ten nejvhodnéjsi

Obrazek 19 — navrhnuty inzerat remarketingovych seznamii pro reklamy

ve vyhledavani (zdroj: Google Ads, 2020)
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Spolu s rozdilnym textem inzeratti jsem také doporucil nastavit jiné odkazy na podstranky,
které vyzvou uzivatele kontaktovat studio. Ostatni rozsifeni reklam se mohly nastavit stejné

jako ve standardni kampani ve vyhledavani.

RLSA kampané Ize nastavit pouze v Google Ads. Seznam Sklik v kampanich

ve vyhledavacich sitich nepodporuje praci s publiky.
Dynamické reklamy ve vyhledavani (DSA)

Dynamické reklamy ve vyhledavani (DSA) jsem doporucil z toho divodu, ze nabizeji

snadny zpiisob, jak najit zakazniky, ktefi hledaji pfesné to, co studio nabizi.

DSA kampané dynamicky upravuji nadpisy inzeratii a zvysuji tak svou relevanci. Pro jejich

spravné fungovani je potfeba mit dobte optimalizované webové stranky.

DSA kampan€ se mohly nastavit pouze na Google Ads, Seznam Sklik béhem psani

diplomové prace tento typ kampani nepodporoval.
Popisy v inzeratech se navrhly podobné¢ jako ve standardni kampani ve vyhledavani.

Dynamické reklamy ve vyhledavani vyuZivajici remarketingové seznamy pro reklamy

ve vyhledavani (DSA + RLSA)

Jedna se o variantu dynamickych reklam ve vyhledavani, které oslovuji uZivatele, ktefi
v minulosti navstivili webové stranky studia. Stejné jako v pfipad€ remarketingovych
seznaml pro reklamy ve vyhledavani jsem doporucil zménit text reklam a pouzivat

osobngjsi zpiisob osloveni uzivateld.

V ramci vSech navrzenych kampani ve vyhleddvaci siti jsem klientim doporucil vytvoreni
3 inzeratl v kazdé reklamni sestavé. Bylo to ztoho divodu, aby reklamni systémy
analyzovaly vykon reklam a dorucovaly uzivatelim takové reklamy, které byly nejvice

vykonné.
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16.1.3 Kampané v obsahové siti

Navrzené typy kampani:

e Remarketing

e Standardni obsahova kampan

Remarketing

Rezervace terminu tetovani neni okamzity proces. Zakaznikim néjakou dobu trva, nez

si vyberou novy motiv tetovani a vyberou si ideédlni studio. Pfesné pro tyto pfipady jsem

navrhnul nastavit remarketing. Studio tak mtze zpétn¢ oslovovat uzivatele, kteti v minulosti

webové stranky navstivili.

Piiklad formému graficka
reklama s rozmeéry
160=600

Stale hledate
tetovaci studio?

Priklad formétu nativni reklama s rozméry 480x120

Vybrali jste si motiv
tetovani a pfemyslite, kde
se nechat potetovat?...

==

Piiklad formétu graficka reklama s rozméry 300250

Piiklad formétu textové reklama s rozméry 300=250
@) D

Stale hledate tetovaci
studio?

MWz

ev firmy

Stale hledate tetovaci studio?

e > |

Stile hledate tetovaci _HIFi-\-'atf' s i se .’l.cu.w"-.er‘:;.'r.'ni
;o tatéry, kisf 1 radi
studio? pomohou. Objednejte si Vas

Mazay firmy termin

Obrazek 20 — zobrazeni navrzené reklamy na desktopu (zdroj: Google Ads, 2020)

Vyhodou reklamy je i jeji responzivni zobrazeni. Reklamy se zobrazuji na rtznych

webovych strankach a vyuzivaji rozdilné formaty pro efektivni oslovovani uzivateli podle

typu zatizeni, které vyuzivaji (mobilni telefony, tablety, stolni pocitace, TV).
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Stale hledate
tetovaci studio?

Obrazek 21 - zobrazeni navrZené reklamy

na mobilnim zarizeni

(zdroj: Google Ads, 2020)
Standardni obsahova kampan

Standardni obsahovéa kampan jsem doporucil z toho divodu, Ze je schopna oslovit vysoky
pocet uzivatelll a privést na webové stranky studia ty uzivatele, ktefi o studiu zatim nevédi

a ani je nevyhledavaji.
Pro kampan jsem doporucil 2 formaty reklamy:

e Grafické bannery

e Kombinovanou responzivni reklamu — tedy spojeni textll a obrazki

Vyrobu grafickych banner jsem zadal klientovi. Ten se mimo tetovani vénuje grafice
a ve svém volném Case vytvaii loga a grafické materidly pro startupy a drobné podniky

v Olomouci. Spolu se zadanim jsem také uvedl, jaké rozliSeni musi bannery mit.

Aby bannery uzivatele zaujaly, tak jsme zvolili fotografie realizovanych tetovani, které
klienti sdili na svych socidlnich sitich. Aby bannery pfimély uzivatele ke kliknuti, doporucil

jsem piidat barevné CTA (call to action) tlacitko, pro vyzvani k akei.
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VYTVORIME .
s VYTVORIME VAM
TETOVANI
NA MiRU TETOVANI NA MiRU
NAVSTIVTE NAS

Obrazek 22 — navrzené bannery pro obsahovou kampan, vlevo banner
o rozliseni 300 x 250 pixelu, vpravo banner o rozliseni 300 x 600 pixelii

(zdroj: Ondrej Kastil, 2020)

Pro navrh kombinované reklamy jsem si také vyzadal fotografie realizovanych tetovani.
Kombinovanou reklamu jsem nasledné navrhnul v obou reklamnich systémech, aby si

klienti dokazali pfedstavit, jak a kde se bude reklama na internetu zobrazovat.

Anfas Tattoo Olomouc Reklama

Tetovaci studio Olomouc
Navstivte nase tetovaci studio v ulici Krapkova 30 v
Olomouci a domluvte si svij termin.

Obrazek 23— umisténi navrzené kombinované reklamy domovské strance

Seznam.cz (zdroj: Seznam Sklik, 2020)

Nasledné¢ jsem doporucil nastavit cileni, konkrétné na:

e Kilicova slova — aby se reklama zobrazovala na webovych strankach u ¢lanki, které
nektera z vybranych slov obsahuji.
e Zajmy uzivateli — je tak mozné oslovit uzivatele, ktery si zjistuje informace

o tetovani a tetovacich studii, a jesté o studiu ANFAS nevi.
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16.1.4 Rozpocet
V souvislosti s navrzenymi typy kampani jsem doporucil nasledujici rozpocet:

Tabulka 12 — navrhnuty rozpocet PPC kampani (zdroj: Vlastni zpracovani)

Google Ads Seznam Sklik
Denni rozpocet celkem 300 K¢ 300 K¢
Z toho:
Kampané ve vyhledavaci siti 200 K¢ 200 K¢
Kampané v obsahové siti 100 K¢ 100 K¢
Mésicni rozpocet celkem 10 000 K¢ 10 000 K¢

Vzhledem k tomu, Ze jsem mél informace pouze z nastroji pro navrh klicovych slov,
tak jsem pro prvotni spuSténi kampani doporucil mési¢ni rozpocet ve vysi 10 000 K¢ pro
kazdy reklamni systém. V ptipad¢€, Ze by spoluprace s klienty déle pokracovala, tak jsem

doporucil alokovat nevyuZity rozpoc€et do toho kanalu, ktery bude efektivné;si.

16.2 Schvaleny navrh PPC kampani

Vytvoreny navrh PPC kampani jsem nasledné predstavil klientim. Pfesto, Ze se rozpocet
kampani rozebiral jiz v klientském briefu komunika¢ni kampané, tak jej snizili na 5 000 K¢

pro kazdy reklamni systém.
Pivodni navrh PPC kampani jsem tak kvili sniZzeni rozpoctu upravil na nasledujici:

e Standardni kampan ve vyhledavaci siti
e Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani (RLSA)
e Remarketing

e Standardni obsahova kampan

Zbylou ¢ast ptivodniho navrhu PPC kampani, tedy cileni na uzivatele, zvolend kli¢ova slova,
navrhnuté reklamni inzeraty, navrhnuté rozsifeni inzeratl, navrhnuté reklamy pro standardni

obsahovou kampan a dalsi, klienti schvalili.
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17 NASTAVENI PPC KAMPANI

Po upravé navrhu PPC kampani a jeho odsouhlaseni jsem mohl zacit s nastavenim
PPC kampani v reklamnich systémech Google Ads a Seznam Sklik. Pro usporu ¢asu jsem
kampané¢ nejdiive vytvotil v Google Ads a na konci je pomoci nastroje Google Ads Editor

z Google Ads vyexportoval a naimportoval do Seznam Sklik.

O

17.1 ZalozZeni reklamnich ucta

Utet Google Ads a Seznam Sklik si miize zalozit kazdy uzivatel, ktery pouziva e-mail.
V registraci muze zadat libovolnou e-mailovou adresu, pfipadné si zalozit e-mail novy

od Seznamu i1 Google.

Po registraci do sluzeb Google ziska uzivatel pfistup k Siroké nabidce sluzeb od kalendare
pres online pozndmky az po marketingové nastroje Google Ads, Google Analytics, Google

Merchant Centre atd.

Po registraci do sluzeb Seznamu uzivatel ziska ptistup do online nastrojii jako je Firmy.cz,

Zbozi.cz, a Sklik. PfihlaSeni je poté stejné jako do e-mailové schranky.

V dob¢ psani diplomové prace jsem pracoval jako Junior PPC Specialista. Svym klientim
z diplomové prace i1 praxe doporucuji, aby nepouzivali osobni e-mail pro registraci
do PPC systémil. Z divodu lepsi ptehlednosti jsem klientim doporucil zalozit e-mail pouze

od Google (Gmail), pod kterym se nasledné mohli zaregistrovat i do sluzeb Seznam.cz.
Pro uchovéni ptihlaSovacich Udaji by mél e-mail zalozit nejlépe majitel nebo feditel

spolecnosti.

17.2 Nastaveni konverznich a remarketingovych kodu

Pro méteni konverzi a zpétné oslovovani navstévnikli webovych stranek jsem potieboval

zajistit nastaveni konverznich a remarketingovych kodua.

Po registraci do reklamnich systéml Google Ads a Seznam Sklik jsem vygeneroval
konverzni a remarketingové kody, které jsem v souboru .txt poslal spravci webovych stranek

s zadosti o jejich piidani do zdrojového kédu webovych stranek studia.

Spravce webovych stranek mé poté informoval, ze remarketingové a konverzni kody

do zdrojového kdédu webovych stranek ptidal a Ze jsou pfipravené k méeteni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 77

17.3 Vytvoreni PPC kampani

Poté, co jsem vygenerované méfici a remarketingové kody poslal spravei webovych stranek,

jsem mohl piistoupit k vytvoieni PPC kampani.

17.3.1 PPC kampané ve vyhledavaci siti
Pti vytvafeni kampani ve vyhledavaci siti jsem nastavil nasledujici:

e Denni rozpocet — kolik finan¢nich prostfedki mize kampan maximalné denné
utratit

e Strategii cenovych nabidek — zvolil jsem strategii roz$ifené ceny za proklik (eCPC)

e Cileni na lokalitu — lokalitu jsem nastavil pouze v Google Ads, v Seznam Sklik
nema tento nastroj o uzivatelich dostatek dat, a tudiz neni spolehlivy

o Casovy rozvrh reklam — podle vysledkd analyzy nav§tévnosti webovych stranek
jsem zvysil cenové nabidky o 20 % pro kazdy den od 12 do 18 hodin

o Upravu cenovych nabidek na jednotliva zafizeni — sniZil jsem cenové nabidky
pro mobilni zafizeni z dGivodu jejich Castéjsiho uzivani, kampané by tak rychleji utra-
tily rozpocet

¢ Rozsifeni inzerati — pro zvySeni relevance a kvality inzeratu

Béhem psani diplomové prace nckteré typy rozsifeni totiZ Seznam Sklik nepodporoval.

Naésledujici tabulka uvadi seznam nastavenych rozsiteni.

Tabulka 13 — pridana rozsireni k reklamnim inzeratim (zdroj: Vlastni zpracovani)

Rozsireni Google Ads Seznam Sklik
Podstranky Ano Ano
Popisky Ano Nepodporuje
Strukturované tryvky Ano Nepodporuje
Volani Ano Ano
Adresa provozovny Ano Ano
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17.3.2 PPC kampané v obsahové siti
Remarketing
Pti vytvareni remarketingu jsem nastavil nasledujici:

e Denni rozpocet

e Strategii cenovych nabidek — pouzil jsem rozsifenou cenu za proklik (eCPC)

e C(Cileni na lokalitu

e Casovy rozvrh reklam — podle vysledkt analyzy navitévnosti webovych stranek

e Upravu nabidek na jednotliva zafizeni — snizil jsem nabidky cen pro zobrazovani

na mobilnich zafizenich

Publikum uzivateld, kteti navstivili webové stranky, jsem rozd¢lil na 3 skupiny podle toho,

pted jak dlouhou dobou webové stranky navstivili.
Konkrétn¢ jsem oslovovand publika uzivatell rozdélil na:

o Uzivatele, ktefi navstivili webové stranky pted 0-3 dny
o Uzivatele, ktefi navstivili webové stranky pied 4-15 dny

e Uzivatele, ktefi navstivili webové stranky pted 16-30 dny

Dtivodem tohoto rozdéleni byl del§i nakupni proces zakaznikii. Jak jsem uvedl v navrhu
PPC kampani, zakaznici potiebuji vice ¢asu pro vybrani motivu a k rezervaci terminu

tetovani. Pfeci jen se jedna o véc, kterou budou nosit ve vétsing pripadi az do konce Zivota.

Pro kazdou skupinu uZivatell jsem poté vytvofil inzerdt srozdilnou formulaci textu,

aby se mohlo pouzit relevantni oslovovani uzivatela.
Standardni obsahova kampan

Vramci vytvareni standardni obsahové kampané jsem zalozil 2 reklamni sestavy

s rozdilnym cilenim:

e Cileni na kli¢ova slova — aby se reklamy zobrazovaly u ¢lanka, které tato slova
obsahuyji.
e Cileni na zajmy uzivateli — pro osloveni téch uzivateld, ktefi se zajimaji o tetovani

a hledaji informace o moznostech tetovani
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Nasledujici tabulka zobrazuje cileni standardni obsahové kampang:

Tabulka 14 — cileni standardni obsahové kampané (zdroj: Vlastni zpracovani)

Cileni

Google Ads

Seznam Sklik

Klicova slova

Akvarelové tetovani, realis-
tické tetovani, tattoo, teto-
vaci salon, tetovaci studio,

tetovani, zdobeni téla

Akvarelové tetovani, realis-
tické tetovani, tattoo, teto-
vaci salon, tetovaci studio,

tetovani, zdobeni t€la

Zajmy uZivateli

Tetovani, zdobeni téla, teto-

Krasa a styl, Hobby a volny

vaci sluzby, tattoo Cas, Lazn¢ a salony krasy,

wellness, masaze

Zadny ze systému nenabizel pieddefinované zajmy uZivateld o tetovani. Vyhodou Google
Ads bylo, ze systém umoznil vytvofit vlastni publika podle zajmd, které jsem zadal ve forme
klicovych slov. Seznam Sklik tuto funkci neumozioval, a tudiz jsem cilil na podobné zajmy

uzivateld, které byly pfeddefinovany v seznamu z4jmu.

17.4 Export PPC kampani z Google Ads do Seznam Sklik

Po vytvofeni a nastaveni kampani v Google Ads jsem je pomoci néstroje Google Ads Editor

vyexportoval a naimportoval do Seznam Sklik.
Po piekopirovani kampani bylo potfeba udélat nasledujici:

e Rucné zalozit Remarketing vCetné nastaveni publik uZivatell a reklamnich inzerat

e Propojit kampané s firmy.cz, aby se v inzeratech mohla zobrazovat adresa
provozovny

e Pridat telefonni ¢islo do reklamnich kampani

e Nastavit cileni standardni obsahové kampané

e (Odstranit cileni na lokality

Nasledné jsem zkontroloval, zda se naimportovaly reklamni inzeraty, nastavené ceny
za proklik a rozsifeni o podstranky. Dale jsem zkontroloval nastaveni nabidek podle ¢asu
a zafizeni. Po vytvofeni kampani jsem v obou systémech nastavil datum jejich spusténi

na 1. tnora 2020.
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18 SPRAVA A OPTIMALIZACE PPC KAMPANI

18.1 Uzivatelské rozhrani reklamnich systému

18.1.1 Google Ads

Systém Google Adwords v poslednich 2 letech prosel n¢kolika zménami. Kromé zmény

nazvu Google Adwords na Google Ads dostal systém nové uzivatelské rozhrani.

= 4 Google Ads Vaechny kampané

3 € Nerobvarudise bied reklamy < barmper areklomes setery oy posastinvers nebo et ania. Fobust chorte 1aé esbrazovel e reklamy. sktate e

Obrazek 24 — nové prostiedi systému Google Ads (zdroj: Google Ads, 2020)

Pro snadnéj$i zorientovani jsou jednotlivé sekce reklamniho systému oznacené Cisly:

1 zobrazuje rychly piehled reklamnich kampani. Sloupec je uZite¢ny pfi rychlém
pfechdzeni mezi kampanémi.

2 zobrazuje sloupec reklamnich sestav, publik a dalsi nastroje. Nalezneme zde vSe
potiebné pro optimalizaci kampani.

3 zobrazuje chybovou hlasku, ptipadn€ upozornéni od systému

4 zobrazuje graficky piehled vybranych sledovanych metrik. V pravém hornim rohu
je mozné nastavit za jaké obdobi chceme vybrané metriky sledovat.

5 zobrazuje nastroje pro rychlé pozastaveni, odstranéni a kopirovani kampani/
sestav/klicovych slov, hromadné Upravy cenovych nabidek a zmén reklamnich
inzeratl

6 zobrazuje kampané, sestavy, klicova slova, reklamy a jejich vykon

7 zobrazuje rychlé hledani v systému

8 zobrazuje odkaz do fakturaci, méteni konverzi, spravce publik a kontakt technické
podpory.

9 zobrazuje odhlaseni ze systému Google Ads, piipadné ptepnuti do jiného uctu.
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18.1.2 Seznam Sklik

Spole¢nost Seznam svij reklamni systém neustdle vylepSuje. Zobrazeni uzivatelského

rozhrani béhem psani diplomové prace zobrazuje nasledujici obrazek:

Obrazek 25 — prostiedi reklamniho systéemu Seznam Sklik (zdroj: Sklik, 2020)

Jednotlivé sekce reklamniho systému jsou oznacené Cisly:

e 1 zobrazuje piehled reklamnich kampani a jejich vysledki.

e 2 zobrazuje tfadek reklamnich sestav, klicovych slov a dalSich. Také obsahuje
moznost filtrovat kampané, sestavy, kli¢ova slova a dalsi.

e 3 zobrazuje grafické vyjadfeni vykonu vybranych metrik. Sklik mé& zde drobnou
vyhodu oproti Google Ads v tom, Ze v pfipadé¢ objemnéjSich reklamnich ucta je
uzivatel vidi thned po ptihlaSeni do reklamniho Gc¢tu. V pravém hornim rohu lze
nastavit ¢asové obdobi, za jaké chceme vybrané metriky sledovat.

e 4 zobrazuje upozoriujici hlaSku systému na vycerpany kredit ¢i jind oznameni

e 5 zobrazuje dodate¢né néstroje jako jsou statistiky, sledovani konverzi, nastaveni
publika uzivateld pro retargeting a dalsi. Také se zde nachazi odkaz do penéZenky,
kde se dobiji kredit.

e 7 zobrazuje aktualni vysi kreditu bez dodate¢ného hledani uvniti systému.

e 8 zobrazuje moznost odhlaSeni se ze systému Seznam Sklik, pfipadné pfepnuti

do jiného uctu.
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18.2 Optimalizace PPC kampani

Kampan¢ byly aktivni v obdobi 1. —29. unora 2020. Naskytl se ale problém. I pfesto, Zze m¢
spravce webovych stranek informoval, ze na webové stranky studia piidal remarketingové

kody, tak se tak ve skutecnosti nestalo.

Spravce webovych stranek také nereagoval na opakované zadosti o napraveni problému.
V disledku toho se nemohly zobrazovat Remarketingové seznamy pro reklamy

ve vyhledavani (RLSA) a Remarketing.

Na webovych strankach se béhem obdobi objevily problémy, které mohl vyfesit pouze
spravce webovych stranek. Zasahovaly totiz do problematiky optimalizace pro vyhledavace.
V disledku tohoto problému jsem nemohl spustit Dynamické reklamy ve vyhleddvani

(DSA).
O problému jsem klienty informoval a po vzijemné domluvé jsme pokracovali
ve spolupraci.

Bé&hem sledovaného obdobi tak byly aktivni nasledujici kampané:

e Standardni kampan ve vyhledavaci siti

e Standardni obsahova kampan

18.2.1 Provadéné ¢innosti optimalizace PPC kampani

Vytvoteni PPC kampani je pouze ¢ast uspéchu. Ta nejdilezitéjsi cast prichdzi az s jejich
optimalizaci pro pfindSeni co nejefektivnéjSich vysledki.

Uprava nabidek cen za proklik

Kontroloval jsem vykon klicovych slov. Nabidku maximélni ceny za proklik jsem

nastavoval podle poctu konverzi, které klicové slovo ptivedlo a podle navratnosti.

Max. Podrobnosti o

cpc | Weshody L dach Cilova URL s Proklik Zabr. CTR | Prum. CPC Cena Konverze = Cena/konv.

Klicové slovo Stav

Obrazek 26 - uprava cen za proklik klicovych slov (zdroj: Google Ads, 2020)

Kdyz klicové slovo ptivedlo konverze, tak jsem maximalni cenu za proklik zvysil.

V ptipadé, kdy klicové slovo konverze neptivedlo, jsem snizil maximalni cenu za proklik.
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Uprava cenovych nabidek na zarizeni

Standardni obsahové kampaii se zobrazovala vice na mobilnich zafizenich. Spolu s tim ale
rostla utrata. Aby nedoslo k preCerpani rozpoc¢tu a kampan byla efektivni, tak jsem snizil

nabidky cen za proklik pravé pro mobily.
Uprava cenovych nabidek podle ¢asu

Spusténi PPC kampani ovlivnilo obvyklou dobu, kdy uzivatelé webové stranky studia

navstivili. UZivatelé webové stranky studia zacali nejcastéji navStévovat v obdobi

9-10 hodin rano a 17-18 hodin odpoledne.

Na zaklad¢ téchto dat jsem ptivodni nabidky odstranil a nastavil nové. Ve zminéné Casy jsem

nastavil zvyseni cenovych nabidek za proklik o 20 %.
Uprava cenovych nabidek podle lokalit

Navstévnici webovych stranek studia byli nejcastéji z Olomouckého, Jihomoravského

a Stfedoceského kraje. Zaroven z téchto kraji doslo ke konverzim.

Tabulka 15 — pocet konverzi z krajit CR
(zdroj: Google Ads a Seznam Sklik, 2020)

Kraj Pocet konverzi
Olomoucky 19
Jihomoravsky 12
Stiredocesky 6
Celkem 37

Pro tyto kraje jsem v Google Ads zvysil nabidku cen za proklik o 15 %.

Vytvoreni novych reklamnich inzerata

Pfi vytvareni reklamnich kampani jsem pro kazdou reklamni sestavu vytvofil 3 reklamni
inzeraty. V ramci optimalizace jsem poté analyzoval jejich miru prokliku (CTR) a kdyz
néktery inzerat dosahoval znatelné nizSiho vykonu oproti ostatnim, tak jsem jej nahradil

nové vytvofenym inzeratem.
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Abych zajistil vysoky vykon inzeratl, tak jsem analyzoval texty ve zbyvajicich inzeratech

a podle toho vymyslel nové.

Vylouceni nerelevantnich vyhledavacich dotazu

Reklamni sestavy obsahovaly klicova slova ve frazové a presné shod¢. O problematice shody
klicovych slov jsem psal jiz v teoretické ¢asti diplomové prace.

Kli¢ova slova ve frazové shod¢ se zobrazovala i na nerelevantni vyhledavaci dotazy.
Prokliky z nerelevantnich dotazl poté Cerpaly kredit v reklamnim ¢tu a kampaii dosahovala
niz8i efektivity.Abych zobrazovéani reklam na nerelevantni vyhledavaci dotazy co nejvice

omezil, tak jsem vyloucil nerelevantni vyhleddvaci dotazy.

Sestava Tetovéni

= - =

Obrazek 27 — vylouceni nerelevantnich vyhledavacich dotazu /zdroj: Seznam Sklik, 2020)

Vytvoreni novych reklamnich sestav

Ptfi vyluCovani nerelevantnich vyhledédvacich dotazii jsem objevil n€kolik novych
a relevantnich vyhledéavacich dotazi. Kdyz je uzivatelé pouzili vice jak 20krat, tak jsem
z nich vytvofil nové reklamni sestavy s kliCovymi slovy a reklamnimi inzeraty. Mou snahou

bylo zvySeni kvality a relevance reklamy.

Nové objevena kli¢ova slova, kterd jsem pifidal do kampané ve vyhledavaci siti, byla
nasledujici:

e Tetovani cena

e Tattoo Olomouc

e Tattoo studio

e Tetovaci salon Olomouc
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19 VYHODNOCENI PROJEKTU A DOPORUCENI PRO DALSI
POSTUP

Kampané byly béhem sledovaného obdobi stabilni. Tim, Ze se spustily v inoru 2020, tak

nebyly ovlivnény nemoci Covid-19.

Nasledujici tabulka zobrazuje vysledky sledovanych metrik v obou systémech:

Tabulka 16 — srovnani vysledkii z reklamnich systémii za sledované obdobi

(zdroj: vlastni zpracovani na zdklade dat z obou reklamnich systémii)

Metrika Seznam Sklik Google Ads
Zobrazeni 654 305 240 165
Prokliky 3915 2 865
CTR 0,6 % 1,19 %
o CPC 1,05 K¢& 1,66 K&
Cena celkem 4102,75 K¢ 4 761,65 K¢
Konverze 5 32
Konverzni pomér 0,13 % 1,12 %

Prostfednictvim Skliku se utratilo 4 102,75 K¢&. Za tuto ¢astku probéhlo 654 305 zobrazeni

reklamy a 3 915 proklikli a kampang v této reklamni siti ptivedly 5 konverzi.

V Google Ads se utratilo 4 761, 65 K¢ Probéhlo 240 165 zobrazeni reklamy

a 2 865 proklikt. Prostfednictvim reklamy doslo k 32 konverzim.
Vykonnéjsim a efektivnéj$Sim systémem byl Google Ads, ktery za nepatrné vyssi naklady
pfinesl daleko vice objednavek nez systém Seznam Sklik. Nicméné pomoci Seznam Sklik

doslo k osloveni vétsiho poctu uzivatel.

Celkovy piehled vykonu PPC kampani, ktery jsem ptfedal klientlim, je uvedeny v ptilohach

diplomové prace.
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19.1 Vyhodnoceni projektu ze strany klientu

Klienti zacali registrovat narist objednavek od poloviny unora 2020 a dosahli stavu, kdy
méli rezervované terminy do konce fijna 2020. Zakaznici je nejcastéji kontaktovali

telefonicky, piipadné pies socidlni sit¢ Facebook a Instagram.

Klienti také potvrdili, ze se z vétsi Casti zacali objednavat novi zakaznici. Na svych
soukromych profilech na Instagramu zaznamenali nartist novych sledujicich. Navratnost

investice v dobé& prezentace vysledki PPC kampani nebyli schopni odhadnout.

Uspéch PPC kampani pozd&ji znaéné omezila pandemie nemoci Covid-19, kdy klienti
14. biezna 2020 museli z divodu nafizeni vlady studio uzavfit. Zakaznikim nabidli

rezervaci nového terminu a piednostni realizaci tetovani.

19.2 Doporuceni pro dalsi postup

Na zékladé vysledkt PPC kampani jsem klientiim doporucil rozsifit inzerci o nasledujici

typy kampani:

e Dynamické reklamy ve vyhledavani (DSA)

e Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani (RLSA)
e Remarketing

e Nativni inzerce na Seznam.cz

e Videoreklamy

e Reklama na socialnich sitich

V ptipadé, ze by klienti dokdzali alokovat alespont 40 000 K¢ pro Google Ads, doporucil
jsem klientiim vytvofeni video reklam, které by se zobrazovaly na YouTube a webovych

strankéch a v aplikacich partnertit Google pro video.

V dobé, kdy se doporuceni podala, se nativni inzerce zobrazovala na titulni strance
Seznam.cz a na jeho partnerskych webech. M¢la za cil nerusit zazitek navstévnika, kdy
formou a funkci zapadala do obsahu webové stranky. Pro jeji nastaveni bylo vSak potiebné

napsat ¢lanek spojeny s tématem tetovani, ktery by obsahoval odkaz na studio.

Uzivatel by po precteni takového ¢lanku mohl navstivit webové stranky studia a objednat

si termin svého tetovani.

Na zavér jsem klientim doporucil inzerci na socidlnich sitich Facebook a Instagram pro

zvyseni poctu sledujicich a ptivedeni novych zakaznik.
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20 NAKLADOVA A RIZIKOVA ANALYZA PROJEKTU

Projekt jsem podrobil ndkladové a rizikové analyze. Nakladova analyza méla za cil ucinit

¢innosti co nejlevnéjsi a zaroven produkovat co nejveétsi prinosy. Pomoci rizikové analyzy

se poté méla odhalit rizika, kterd mohou nastat pfi realizaci projektu.

20.1 Nakladova analyza

Naésledujici tabulka se zabyva finanénimi naklady jednotlivych ¢asti projektu.

Tabulka 17 — nakladova analyza projektu (zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Popis Naklady
Zahajeni

planovani Zahajeni planovani projektu Bez néklada
Analyza vykonu Analyza pomoci online néstroju

webovych stranek ke zjisténi slabych mist 2 000 K¢
Analyza online Analyza online marketingové ko-

marketingové munikace studia a porovnani

komunikace s konkurenci 2 000 K¢
Sepsani

komunikaéniho briefu | Zadani projektu reklamni agentuie | Bez nakladi
Analyza kli¢ovych Zjisténi relevantnich a hledanych

slov a tvorba PPC vyhledavacich dotazi, na které Soucasti spravy
kampani bude nésledné vedena inzerce PPC kampani

Sprava a optimalizace

2 000 K¢ sprava
+ 2 000 K¢ nastaveni

PPC kampani Zajisténi efektivity PPC kampani | + 10 000 K¢ kredit
Vyhodnoceni PPC Soucasti spravy
kampani Analyza vysledkti PPC kampani PPC kampani

Navrh doporuceni
a rozSireni PPC
kampani

Na zakladé vysledkt
PPC kampani navrhnout
doporuceni pro dal$i postup

Nedaji se doptedu
presné urcit, zalezi
na vysledcich
PPC kampani

Klienti Pro sepsani komunikacniho briefu a pfesné zadani projektu reklamni agentuie
pottebovali provést analyzu vykonu svych webovych stranek a online marketingové
komunikace. Tato faze je kromé jejich volného Casu po pracovni dobé stala 4 000 K¢

za praci IT specialisty a PPC specialisty.

Stanovil se rozpocet ve vysi 5 000 K¢ na kazdy reklamni systém. Nastaveni a sprava
PPC kampani stala 4 000 K¢. Za navrh a realizaci projektu véetné¢ dobiti kreditu klienti
dohromady zaplatili 18 000 K¢.
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20.2 Rizikova analyza

Rizikova analyza stanovila mozna rizika spojena s ¢innostmi planovani a realizace projektu

a nasledné¢ se zabyvala moznou eliminaci téchto rizik.

Tabulka 18 - rizikova analyza projektu (zdroj: Vlastni zpracovani)

Cinnost Riziko Eliminace rizika
Zahajeni Kontrola plnéni cila
planovani Nedodrzeni plana planovani

Analyza vykonu
webovych stranek

Spatné nasazené méfici kody
na webu a Spatné propojeni
s Google Analytics

Kontrola nasazeni
méficich koda méteni
PPC specialistou

Analyza online

marketingové Delegovat praci
komunikace Nedostatecné znalosti reklamni agentuie
Sepsani Konzultace s reklamni
Komunikaéniho agenturou, zda je zadani
briefu Vytvoteni Spatného zadani jasné a piipadné zménit
Analyza klicovych

slov a tvorba PPC Kli¢ova slova nemusi byt pro stu-

kampani dio relevantni Kontrola kli¢ovych slov
Sprava a optimalizace Casta a pravidelna

PPC kampani Piedcasné vycCerpani rozpoctu kontrola kampani
Vyhodnoceni PPC

kampani Spatné méfeni vykonu kampani Kontrola méficich kodu

Navrh doporuceni
a rozsireni PPC
kampani

Nedostatecny rozpocet
pro roz§ifeni reklamy

Postupné alokovani
finan¢nich prostiedki
pro dalsi reklamu

Pii provadéni Cinnosti bylo nutné pocitat s moznymi riziky, které s ¢innostmi souvisi

a stanovit si krizové scénate pro jejich rychlou a efektivni eliminaci.

Pti zahajeni planovani bylo riziko, ze se plany projektu nedodrzi. Bylo je mozné eliminovat
tim, ze se stanovily pravidelné kontroly plnéni téchto planti a ptipadné nedostatky by se co

nejdiive opravovaly.

V souvislosti s analyzou vykonu webovych stranek existovalo riziko $patné nasazenych
mefticich kodii. Aby se tomuto riziku ptredeslo, tak mel PPC specialista za ukol zkontrolovat

spravné vlozeni méticich kodii na webové stranky studia.

V piipadé, Ze by klicova slova ziskana analyzou klicovych slov nebyla pro studio relevantni
(napf. piercing, kdy tetovaci studio piercing neaplikovalo), stanovila se nésledna kontrola

klicovych slov.
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Po vyhodnoceni kampani a odevzdani navrhu na jejich rozsifeni mohla nastat situace, kdy
by klienti na tyto ¢innosti neméli dostate¢né finance. Moznym feSenim tohoto rizika bylo

stanoveno postupné alokovani volnych finan¢nich prostiedkt klienti do reklamy.
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ZAVER

Diplomova prace se zam¢étila na projekt navrhu a optimalizace PPC kampani pro tetovaci
studio ANFAS Tattoo Olomouc. Zamérem bylo vyuzit PPC reklamni systémy Seznam Sklik
a Google Ads jako nastroje pro online propagaci tetovaciho studia. Hlavnim cilem prace

bylo nastavit pro tuto spolecnost inzerci ve zminénych systémech pro zvyseni povédomi

mezi uzivateli a k navySeni poctu objednéavek.

Teoreticka ¢ast prace se vénovala problematice digitdlniho marketingu a objasnila pojmy,
které s timto tématem souvisi. Mimo to se také vénovala problematice PPC kampani, kdy
krom¢ typi plateb za PPC reklamu objasnila metriky jejich vyhodnocovani a typy
optimalizace. V zavéru teoretické Casti se rovnéZ objasnily vybrané analyzy digitalniho

marketingu.

Na zaklad¢ teoretické Casti prace se poté vypracovala prakticka ¢ast. Ta se rozdélila

na 2 ¢asti — analytickou a projektovou.

Analytickd ¢ast diplomové prace probihala v lednu roku 2020. Nejprve se zaméfila
na charakteristiku firmy spolu s analyzami jejiho postaveni na trhu a porovnani

s konkurenci.

Projektova Cast préace, ktera probihala béhem posledniho lednového tydne, celého mésice
unora a na zacatku bfezna roku 2020 se nasledné zabyvala stanovenim komunikacéni
kampané tetovaciho studia, tedy definici cili kampané a cilové skupiny. Po stanoveni
rozpoctu, se tento komunikacni brief stal zakladem pro planovani a nastaveni PPC reklamy.
Poté byla nastavena PPC inzerce v systémech Seznam Sklik a Google Ads. Tato ¢ast se
zaméfila nejen na nastaveni PPC komunikace, ale také na jeji prib&zné sledovani,

optimalizaci a nasledné vyhodnoceni.

V zavéru diplomoveé prace doslo ke zméteni efektivnosti PPC kampani a ke zhodnoceni, zda
kampan dosahla svého cile. Pro ziskani dat o vyvoji PPC kampani se vyuZily PPC systémy
Sklik a Google Ads a také analyticky néstroj Google Analytics. Poté byla navrzena

doporuceni pro budouci efektivni postup PPC kampani.
Celkové naklady na realizaci tohoto projektu ¢ini 18 000 K¢, Navratnost investice se v dob¢
psani diplomové prace neda piesné urcit, protoze nejsou znamé vynosy z objednavek pies

reklamu, jelikoz tyto objedndvky se jesté vSechny nezrealizovaly.
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Diplomova prace mi umoznila v praxi aplikovat znalosti nabyté béhem studia magisterského
studijniho programu spolu s praktickymi zkuSenostmi, které jsem ziskal v zaméstnani jako

Junior PPC specialista.
V¢étim, ze zadani diplomové prace bylo splnéno a jsem rad, ze jsem timto projektem mohl
pomoci tatérim tetovaciho studia ANFAS, ktefi diky tomu nemuseli skrz soucasnou situaci

s epidemii nemoci Covid-19 ukon¢it své podnikéani, a naopak maji vice zakazek.

Spolu s tim také doSlo k prohloubeni pfatelskych vztahii mezi mnou a tatéry, kdy mame

naplanovano nékolik projektii, které bychom radi v budoucnu zrealizovali.
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Ptiloha P IV: Placena spoluprace na Instagramu (zdroj: Instagram kubajszcom, 2019)
Ptiloha P V: Korporatni identita tetovaciho studia (zdroj: Ondfej Kastil, 2019)

Ptiloha P VI: Prehled vysledkti kampani pro tetovaci studio ANFAS Tattoo Olomouc (zdroj:
Google Ads, Seznam Sklik, Google Analytics, 2020)



PRILOHA PI: ZOBRAZENI WEBOVYCH STRANEK STUDIA
ANFAS NA JEDNOTLIVYCH ZARIZENICH
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PRILOHA P II: BANNEROVA REKLAMA POMOCI SYSTEMU
ETARGET




PRILOHA P III: SPECIFIKACE XML KODU NA ZBOZI1.CZ

£?xml version="1.8" encoding="utf-8"3>

le pouiitého typu ("utf-8"
<SHOP xmlns="http://www.zbozi.cz/ns/offer/1.8":
<SHOPITEM>

<ITEM_ID>52448</ITEM_ID>

<PRODUCTHNAME*Solartent MC234CZ/A premium Beige</PRODUCTNAME:

<PRODUCT>Stinitke z lamindtoviych prutd Solartent MC234CZ/A premium Berige </PRODUCT>
<DESCRIPTION>Velmi praktické stinitko s lehkou konstrukci z lamindtovych prutd.</DESCRIPTION:
<CATEGORYTEXT>DOm, byt a zahrada | Zashrada | Stinici technika | Zahradni slune&niky</CATEGORYTEXT>
<EAN>3594201743744< /EAN>

<PRODUCTNC>MC234CZ 7 A< f PRODUCTHO >

<MANUFACTURER»Solartent</MANUFACTURER:

<URL»http://example.com/slunecniky/solartentl23</URL>

<DELIVERY_DATE»8</DELIVERY_DATE:>

<EXTRA_MESSAGE >extended_warranty</EXTRA_MESSAGE >

<EXTRA_MESSAGE>free_delivery</EXTRA_MESSAGE>

<PARAM>

<PARAM_MAME »*barva< /PARAM_MAME >

<WAL»BéZova</ VAL

</ PARAM:

<IMOURL:http:/fexample. com/obrazky/slunecniky/solartentl23. jpg</IMGURL>

<PRICE_VAT»1296< /PRICE_VAT>

<MBX_CPC>6,58< /MAX_CPC>

<MAX_CPC_SEARCH>S, 88</MAX_CPC_SEARCH>

</SHOPITEM:

<SHOPITEM>

{1-- popls druhé nabidky... --%

</SHORPITEM>

</ 5HOP >



PRILOHA P1V: PLACENA SPOLUPRACE NA INSTAGRAMU
(ZDROJ: INSTAGRAM KUBAJSZCOM)

kubajszcom

Placené partnerstvi s benzinacz
Rakousko
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PRILOHA P V: KORPORATNI IDENTITA TETOVACIHO STUDIA
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PRILOHA P VI: PREHLED VYSLEDKU KAMPANI PRO TETOVACI
STUDIO ANFAS TATOO OLOMOUC

O

ANFAS  TATTOO

b

MESICNi REPORT PPC KAMPANI

[ lﬂE 2019 ]
* +Jv

+

Tento report analyzuje vykon PPC kampani
v systémech Google Ads a Seznam Sklik
b&hem meésice unora 2020.




1 GOOGLE ADS
2 SEZNAM SKLIK

1 GOOGLE ADS N

Vykon kampani v Google Ads ANIAS TATIOO

Kampan Prokliky =Zobrazemi CTR I Cena celkem HKonverze KDHVO‘FZHI
CPC pomeér
T .. =]
SEARCH — Brand + obecné vjrazy 1475 20 380 7.24 % 1.27 K 1 876,70 K& 3z 217 % ey |
OBSAHOWA KAMPAN 1380 219 785 083 % 2,08 K 2 884,85 KE w0

CELKEM 2 BBS 240 165 1,19 %

[2droj: Google Ads, 2020}



GOOGLE ADS 2

- y waw . ANRAS TATTOO
Prehled navstévnosti

Navitévnost podle pohlavi Vedherd nivitéwnost
530
512
3
500
aso
u mudi
430
= deny
= nespecifikoudne am -
a9
480
450
44n
430
Uvatelé Plond L Tatetd MivitEvy

[Zdroj: Google Analytics, 2020)

GOOGLE ADS O

- r waw - ANFAS TATTOO
Prehled navstévnosti ’

Odkud jsou nejtast®jEi ndvitdvy webowjch stranek

® Pragus ¥ Brno ¥ Qlomauc B Ostrava W Pilsen = Opava B Prostajov
B Caske Budejovice B Nowy ficin B Usti nad Labemn @ Zlin W Haviroy B Jesenik B Karlovy Vary
o Plsek Pralouc B Srernbark B Decin W Frydek-Mistek B Cheb

{Zdroj: Goagle Analytics, 2020)



2 SEZNAM SKLIK

Vykon kampani v Seznam Sklik

- . . Primérna Konverzni
Kampan Prokliky =Zobrazemi CTR cPe Cena celkem HKonverze e

SEARCH — Brand + obecné virazy 1 590 47 650 333% 1.22 Ke 1 938 25 K& 5 0,31 %

OBSAHOVA KAMPAN 23525 606 620 0,38 % 0,93 Ké 2 164,50 K& 0 0,00 %

CELKEM 3915 G54 305 0,6 % 1,05 Kg 4 102,75 K 5
~ A

(Zdrj: Seznam Sklik, 2020) T

SEZNAM SKLIK o

ANFAS
~ oo . A
Prehled navstévnosti
Navitévnost podle pohlavi Veskera navitévnost
&40
a3
&30
&
" mui
I I i 3 &i0
respedfikovana . -
&00
535
330
i ivatels Mo uFratels Ity

(2droj: Google Analytics, 2020) L]



SEZNAM SKLIK N

Prehled navstévnosti

Odkud jsou nejéastéjii ndvitévy webowych stranek

\

B Prague W Bratislava Brno Dlormoue W (not sat} W Ostrava W Kosice
W Pilsen W Hradec Kralove ® lihlava W Prarow W Liberac Haviroy Opava
Pardubice Zilina B Poprad Nitra B Fwolen B Prostejov

[Zdroj: Google Analytics, 2020)

ANFAS TAITOO



