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ANOTACE

Bakalafska prace se zabyva online reklamou, se zamétenim na firmu Roth Czech s.r.0., ktera
se specializuje na sprchové kouty a vany. V Gvodni ¢ésti prace se vénuje definici klicovych
pojmu v oblasti online reklamy. Déle je provedena komparace dat z dotaznikového Setfeni a dat
z analytickych nastrojii, na jejichz zdklad€ jsou vytvofena doporuceni na optimalizaci

reklamnich uétu.
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TITLE
Online Advertising and Its Perception by Czech Consumers

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with online advertising, focusing on the company Roth Czech s.r.o.,
which specializes in shower enclosures and bathtubs. The initial reading of the thesis is devoted
to the definition of key terms in the field of online advertising. Furthermore, a comparison of
data from a questionnaire survey and data from analytical tools is made, on the basis of which

recommendations for optimizing advertising accounts are made.
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UvVoD

Stejné jako internet, jsou i reklamy v digitadlnim svéte rychle vyvijejici se néstroj a staly se
nezbytnou soucasti lidského kazdodenniho Zivota. Vzhledem k rychlému rozvoji technologii a
neustale se ménicim trendim je online marketing neustale v pohybu a vyzaduje neustalou
adaptaci a inovaci. Rizné typy reklam plisobi riznymi zpusoby a je dilezité pro podniky
porozumét preferencim a navykiim svych zakazniki, aby mohly uspé$né vyuzivat reklamu jako
nastroj ke zvySeni svého prodeje a pfildkani novych zakaznikl. S pfechodem lidi z kamennych

prodejen na internet je pouzivani reklamy pro podniky dnes témét nezbytnosti.

Hlavnim cilem této bakalafské prace je zkoumat, jak riizné typy reklam puasobi na Ceské
spotiebitele, a to za pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni a dat ziskanych za pomoci vetejné

dostupnych nastrojii (Google Analytics, Google Ads, Sklik).

Teoreticka Cast je zaméfena na vymezeni zdkladnich pojml v oblasti marketingové
komunikaci, specifika online marketingu a online reklam. Teoretické ¢4st je rozdélena do dvou
kapitol. Prvni kapitola se zabyvad marketingem a internetem. Jaké jsou moznosti vyuziti
internetu a jak je internet vniman podle segmentl spotiebitelt. Druhd kapitola definuje rizné

typy reklam a jejich cile.

Prakticka ¢ast predstavuje podnik Roth Czech s.r.0., jehoZ reklamy budou slouzit k porovnani
dotaznikového Setfeni a redlnych vysledkd. V zavéru praktické casti budou vytvorena

doporuceni na nejefektivnéji zvolené typy reklam.
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1 MARKETING A INTERNET

Diky instituci Advanced Research Project Agency (ARPA) byla prostfednictvim internetu
poslana prvni zprava v roce 1969. Celkem 15 muzl se podilelo na vytvofeni systému
ARPANET, ktery mél za tkol vzdjemné propojit komunikacni prostfedky i po kolapsu
infrastruktury zptsobené nuklearnim tderem. Prvni a primdrni vyuziti internetu tedy bylo pro
vojenské tcely. Postupem Casu se internet jako néastroj pro narodni obranu stal vSudyptitomnym

nastrojem pro komunikaci a komer¢ni vyuziti (Young, 2018).
Komunikace

Komunikace je pro bézného uzivatelé jednim z hlavnich divodi, ke kazdodennimu pfipojeni k
internetu. Podle udajii z ceského statistického Ufadu v roce 2021, vyuzivalo e-mail pro
soukromé ucely 78 % obyvatelstva ve véku 16 a vice let, coz je téméf vétSina, kterd internet

vyuziva (Cesky statisticky ufad, 2021a).

E-mail lze zafadit mezi tzv. asynchronni komunikaci, kterd je charakteristicka tim, Ze
nevyzaduje okamzitou odpovéd’ adresata. Oproti tomu synchronni komunikace probiha
v realném case a vyzaduje bezprostiedni reakci, k tomu lze vyuzivat chatovaci nastroje,
napiiklad Messenger, Skype, WhatsApp a jiné (CZ.NIC, 2013a). Tyto aplikace lze vyuzit pfimo
k telefonovani. V roce 2021 tento zpiisob komunikace vyuzivalo 54 % Cechii. Nejéast&ji tento

zptisob voli skupina osob ve véku 16-24 let, a to 81 % z nich (Cesky statisticky ufad, 2021a).

DalSim zptisobem komunikace na internetu je posilani zprav prostfednictvim siti jako naptiklad
Facebook, WhatsApp, Viber. V roce 2021 vyuzilo 68 % ceské populace starsi 16 let. 99 %
studentii posila zpravy prostfednictvim téchto siti, dalSi ¢etnou skupinou jsou osoby ve véku

16-24 let a zeny v domécnosti (Cesky statisticky titad, 2021a).
Ziskavani informaci

Na internetu lze nalézt odborné ¢lanky, ¢i €lanky, které nejsou podlozené fakty. Dale knihy,
dopravni spojeni, ptedpovédi pocasi a mnoho dalsiho. V roce 2021 byly vysledky vyhledavani
ovlivnény celosvétovou koronavirovou pandemii. Ob&ané Ceské republiky &asto vyhledavali
informace o zbozi, a to bud’ kvuli pfimé koupi produktu ¢i zbozi, nebo pouze za ucelem
prozkoumani nabidky. Dalsi ¢astou oblasti je zdravi. Naopak pokleslo vyhleddvani informaci

o cestovani (Cesky statisticky ufad, 2021b).

Rozvoj technologii také pfinesl zmény v oblasti vzdélavani, jednou z nich je E-learning, ktery

lze nazvat také vzdélavanim pies internet. Diky tomuto nastroji l1ze uSetfit ¢as a snizit naklady,
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a presto poskytuje moznost zvySovani kvalifikace, nebot’ pozadavky na odbornost neustéle

rostou (Kucerova, 2009).
Nakupovani

Stale popularnéjSim zptsobem, jak si pofidit zboZi bez nutnosti opustit domov. Online nékupy
nabizeji velkou vyhodu v podobé Sirokého sortimentu a moznosti porovnavat ceny a vlastnosti
produktti z pohodli domova. Diky online nakupovani je také mozné nakoupit v jakykoliv den,
jakoukoliv hodinu, a to bez ohledu na oteviraci dobu kamennych obchodii. Nakupovani na
internetu nese i rizika, proto je dulezité dbat na opatrnost a vybirat pouze od provérenych
a divéryhodnych obchodniki, zaroven vSak nezapominat zvolit zpiisob platby, ktery zajisti

bezpecnost a spolehlivost vasich finan¢nich transakci (MéSec.cz, 2021).
Zabava

Pocitatové hry, které jsou dostupné pomoci internetového pfipojeni. Tyto hry mohou byt
zdarma nebo placené a mohou byt hrané samostatné nebo s dal§imi hraci po celém svéte.
Existuje mnoho riznych typG her na internetu vcetné her s virtudlni realitou nebo her
v prohlize¢i. Hry mohou byt dostupné na pocitacich, tabletech, mobilech ¢i jinych zatizenich

(CZ.NIC, 2013b).

Hudba v souvislosti s internetem umozituje umélciim a hudebnim skupindm snadno nahrévat
a distribuovat svou hudbu bez nutnosti spoluprace s velkymi nahravacimi spole¢nostmi
(Spotify, 2018). Poslucha¢i mohou hudbu poslouchat ze streamovacich sluzeb jako jsou

Spotify, Apple Music, Deezer nebo YouTube, kde maji Siroky vybér skladeb a zanra.

Shlédnout filmy je nyni mnohem jednodussi nez diive. Témeét kazdy film je dostupny na
internetu. Ale s tim pfiSlo i1 Gskali kradezi filmu, takzvaného piratstvi. Filmy lze shlédnout
zdarma, ale webové stranky, na kterych se filmy nachézi, obsahuji velké mnozstvi reklam, které
prekryvaji obsah. Casto tyto reklamy obsahuji explicitni obsah. Proto spousta lidi vyuZziva
streamovaci sluzby jako Netflix, Disney+, které nejsou drahé a nabizi Sirokou nabidku filma

a serialt (Jifincova, 2023).

1.1 RozSifeni internetu

Internetové ptipojeni se stalo v poslednich letech nezbytnosti v globalnim i ¢eském prostredi.
Témeét vSechny domécnosti vyspélych zemi maji pfistup k internetu a vyuZzivaji ho ke
komunikaci, nakuptim, vzdélavani, zabavé a mnoha dalsim aktivitam. V Ceské republice je

situace podobna, vétSina domacnosti mé internetové piipojeni. Internetova pfipojeni se stala
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také dilezitym nastrojem pro online vzdélavani, vyuku a pracovni ¢innost, coz bylo zvlasté

dilezité v dobé pandemie COVID-19 (Mana, 2021).

Podle Ceského statistického Gfadu (2022) bylo vroce 2022 piipojeno k internetu 85 %
obyvatelstva v Ceské republice, béhem par let se tak internet stal b&znou souc¢asti téméi kazdé
domacnosti, protoze v roce 2010 mélo internetové ptipojeni 56 % obyvatel Ceské republiky.
Vyznamné rozdily ve vyuZzivani internetu jsou vidét u rGznych generaci. V domacnostech
diichodci je k internetu ptipojenych pouze 49 %. Naopak v rodindch s détmi ¢i u mladych

rodin, internet vyuZziva naprosta vétSina (99,7 %).

Rozdily v poétu piipojenych kinternetu je mozno vidét i v jednotlivych krajich Ceské
republiky. Nejvetsi podil mé Praha s 86,9 % a nasledné Plzenisky kraji 86,5 %. Naopak nejméné
domacnosti s internetovym pfipojenim je v Usteckém kraji tj. 78 %. V mezindrodnim
srovnanim v poétu pfipojenych domacnosti k internetu se Ceskd republika nachazi pod
primérem EU. Primér v EU je 92 %, Ceska republika m4 stejné jako Slovensko 89 %. Nejvice
pfipojenych domécnosti ma Lucembursko s 99 % a naopak nejméné Bulharsko (84 %) (Cesky

statisticky urad, 2022).

1.2 Zakaznické chovani a segmentacni Kkritéria

V soucasné dobé je dilezité pro kazdou firmu i podnikatele nejen nabizet kvalitni zbozi ¢i
sluzbu, ale také poznat své zdkazniky a porozumét jejich chovani, aby mohli Iépe prodavat.
Dtlezitym krokem pro porozuméni zédkaznického chovani je segmentace trhu, tedy rozdéleni
zakaznikll na skupiny s podobnymi charakteristikami. Tato segmentace umoziuje lepsi
porozuméni zékaznickym potiebam a preferencim a umoziiuje firmam vytvofit cilené
marketingové kampané, které oslovi konkrétni skupiny zékazniki. V této souvislosti je diilezité
prozkoumat segmentacni kritéria, tedy faktory, podle kterych lze trh segmentovat, aby bylo
mozn¢é ziskat co nejvice informaci o zakaznicich a vytvofit efektivni marketingovou strategii.

Amstrong a Kotler (2017) popisuji spotiebitelské chovani v nasledujicim modelu (viz Obrazek

).
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Stimul

* Marketingové stimuly
¢ Produkt
*Cena
¢ Distribuce
e Komunikace
*Ostatni
e Ekonomické
eTechnologické
eSocialni
o Kulturni

Cerna skfirika

*Rozhodovaci proces kupujiciho
* Charakteristika kupujiciho

Reakce

*Nakupni postoje a preference
*Chovani pfi nakupu

eco

okdy

ekde

e kolik
*Zapojeni znacek a budovani vztahu

Obrazek 1 - Spotrebitelské chovani

Zdroj: vlastni zpracovani podle Amstrong, Kotler , 2017

Mezi nejcastéjsi klasifikace, které jsou rozdéleny na zdklad¢ kritérii n€kolika oblasti patii
geograficka kritéria (napf. staty, kraje, oblasti), demograficka kritéria (napt. vék a pohlavi),
socioekonomicka kritéria (napf. vzdélani a povolani), etnografickd kritéria (napf. naboZenstvi,
narodnost, rasa), psychologické tfidéni (osobnostni rysy a hodnoty), behavioralni kritéria (napf.

postoj k produktu, loajalita) (Tahal a kol., 2017).

V marketingu se pouziva termin "¢ernd skiinka" jako myslenkovy model vztahu mezi vstupem,
zpracovanim a vystupem informaci u zadkaznika. Zékaznik je v tomto modelu vniman jako ¢erna
skiinka, protoze vnitini procesy v jeho mysli nelze pozorovat. Marketéfi se snazi porozumét
tomu, jak jsou stimuly ménény v reakce uvnitt "Cerné skiinky" spotiebitele, ktera se sklada ze
dvou casti: charakteristik kupujictho a rozhodovaciho procesu. Tento proces rozhodovani
zahrnuje rozpoznani potieby, hledani informaci, hodnoceni alternativ a rozhodnuti o nakupu

a chovani po nakupu (Amstrong, Kotler, 2017).

Nakupni cyklus je cely proces nakupu, ktery ma nckolik kroki a fazi, kterymi spotiebitel
prochdzi. Lze vyuzit framework STDC z anglického See, Think, Do, Care. S tim pfiSel v roce
2013 odbornik na online marketing Avinash Kaushik. Model se vyuziva Casto pfi tvorbé

strategii a marketingovych plant (Evolution Marketing, 2023a).
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Prvni fazi ndkupniho cyklu je SEE neboli rozhlizet se. V této fazi se potencialni zdkaznik
rozhlizi, hled4 informace, ale jeho cilem zatim neni nakoupit. Cilem prvni faze je zaujmout
zakaznika. Proto je vhodné v této fazi nevnucovat, ale pouze poskytovat informace (Bayerova,

2016).

Druhou fazi nakupniho cyklu je THINK neboli pfemysleni. V této fazi potencialni zdkaznik

pfemysli nad konkrétnim zbozim, hledd podrobnéjsi informace o produktu a produkty

porovnava. Cilem tedy je poskytnout informace (Bayerova, 2016).

Treti faze DO (udélat) je jiz samotny nakup. Cilem je uleh¢it nakup a presvédcit spotiebitele
k ndkupu u dané firmy. Ukolem je tedy odstranit veskeré piekazky, které by potencialni
zékaznik mohl mit. Casto zde rozhoduji drobnosti, které by mohli potencionalniho zédkaznika

odradit, napf. slozity formulaf nebo vysoka cena za dopravu (Evolution Marketing, 2023a).

Posledni fazi ndkupniho procesu je CARE neboli péce. O zékaznika je nutné peCovat, aby byl
spokojeny a aby si v pfiStim ndkupnim procesu vybrali stejnou firmu. Lze napft. vyuZit slevy na

dalsi nakup nebo posilat newslettery (Evolution Marketing, 2023a).

1.3 Vnimani internetu podle segmentii spotiebiteli

Kazdy vyuzivéa internet na zéklad¢ svych preferenci. Pro firmy a podnikatele je dilezité
porozumét vnimani internetu rtiznymi segmenty spotiebitelti, aby mohly pfizpisobit své
marketingové strategie a dosahnout co nejefektivnéjSiho osloveni svého cilového publika.
Segmentace trhu na zakladé faktorii, jako jsou vek, pohlavi, geograficka poloha a vzdé¢lani,
muze byt kliCem k UspéSnému oslovovani jednotlivych segmentli a porozuméni jejich

specifickym potfebam a preferencim (Tahal a kol., 2017).
Generace

Jedno z nejzakladnéjSich kritérii pro rozdéleni populace je zaloZeno na vékové kategorizaci.
Kazda generace ma svij jedine¢ny kulturni kontext, ktery se béhem jejich formovani stal
dominantnim, a proto lze pozorovat urcité podobnosti a zvyklosti, kter¢ se vyskytuji u lidi v této

veékové skupiné€.

Ticha generace jsou lidé narozeni v letech 1925-1945. Tito 1idé jsou poznamendni druhou
svétovou valkou a hospodafskou krizi. Tichd generace je také casto spojovana
s konzervativnimi a tradi¢nimi hodnotami, jako jsou loajalita, tvrdd prace a vérnost rodiné.

Klicovym produktem je osobni automobil (Tahal a kol., 2017).
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Generace populacni exploze (baby boomers) jsou lidé narozeni v letech 1946-1964. Tento
termin pochézi z narstu porodnosti (tj. baby boom), ktery se v USA a v jinych zemich vyskytl
v této dobé. Jsou ovlivnény povalecnou dobou, pro kterou je typicka velka kupni sila. Vyrastali
v obdobi spole¢enskych zmén, jako byla emancipace zen, hnuti za obcanska prava a kulturni
revoluce, coz mélo velky vliv na jejich postoje a hodnoty. Lidé maji dobré pracovni navyky

a je vysoka zaméstnanost zen. Klicovym produktem je televize (Tahal a kol., 2017).

Do generace X patii lidé narozeni v letech 1965-1985 (nebo také uvadéno do 1977), této
generaci se také tika ,,ztracend generace® ¢i ,,Husdkovi déti“. Generace X vyrustala v obdobi
rychlych spolecenskych zmén, jako byly zmény v technologiich a globalizace. Vazi si stability
a rovnovahy mezi pracovnim a osobnim Zivotem, maji radi jistotu, a to kvuli nestabilité
ekonomiky a politiky na uzemi byvalého Ceskoslovenska. Je prvni generaci, ktera p¥ichazi do
styku s vypocetni technikou a internetem (Tahal a kol., 2017). Moderni technologie vyuzivaji
ale neoc¢ekavaji od nich pftilis, i kdyz jsou na nich témét vzdy, nevnimaji je pfili§ pozitivné

(Economia, 2016).

Generace Y neboli ,,Milenidlové™ jsou lidé narozeni v letech 1986-1995 (n¢kdy uvadéno do
roku 2000). Protoze vyrustali v dobé technologickych a politickych zmén, neboji se jich. Rizné
spolecenské udalosti, jako naptiklad teroristické Utoky z 11. zafi 2001, finan¢ni krize v roce
2008 nebo zmény klimatu, ovlivnily postoje a hodnoty Generace Y v détstvi a adolescenci. Jsou
flexibilni, na v§e maji své nazory. Penize vidi jako prostfedek k uzivani si Zivota, ¢asto méni
pracovni mista. Klicovym produktem doby je smartphone, ktery vyuZzivaji ke komunikaci
(Tahal a kol., 2017). Kariérni zebtik milenialt se od toho tradi¢niho 1isi, jejich cesta kariérou
zahrnuje kroky stranou, pauzu od prace a rozvijeni zajmi, zkouseni riznych roli a ziskavani
zkuSenosti, neboji se riskovat a ménit svou kariéru. Spolecensky a pracovni zivot se Casto

prekryva a z4jmy a prace jsou propojeny (Young, 2018).

Generace Z jsou lidé narozeni v letech 1996-2015. Jsou zvykli byt neustdle pfipojeni
k internetu, proto to vidi ne jako nastroj, ale jako soucést kazdodenniho Zivota. Technologie
ovliviiyji jejich mysleni, zpisob uceni a chovani Generace Z vyrustala v dobé rychlych
spolecenskych zmén a globalniho oteplovani, a je charakterizovana vysokou trovni tolerance
a otevienosti k riznym kulturdm a ndboZenstvim. Tato generace klade velky diraz na osobni

rozvoj, kreativitu a vzdélani (Tahal a kol., 2017).
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2 REKLAMA

Online reklama je neosobni placend forma propagace v online prostiedi. Reklama je jednim
z nastrojii komunikacniho mixu, ktery je soucasti marketingového mixu. Dle zékona
¢.40/1995., § 1, odst. 2 o regulaci reklamy se reklamou rozumi: ,, Ozndment, predvedent ¢i jina
prezentace Sirené zejména komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti,
zejména podporu spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti,
prodeje nebo vyuziti prav nebo zavazku, podporu poskytovani sluzeb, propagaci ochranné

znamky.

Protoze spotiebitelé travi stale vice casu online, ptfesouvaji spolecnosti vice svych
marketingovych prostfedkti do online reklamy, aby zvySily prodej nebo ptilakaly navstévniky
na své internetové stranky a socialni sité. Online reklama se stala hlavnim propagac¢nim
médiem. Hlavnimi formami online reklamy jsou reklamy typu display a reklamy souvisejici se

vyhledavanim (Amstrong, Kotler, 2017).

Reklamy mohou mit rizné cile, hlavnim cilem vétSiny inzerentl je prodej produktd a sluzeb.
Dal8im cilem je zvysit pocet zobrazeni, pii budovani povédomi o znacce (Kobzova, 2023).
Protoze je trh ve vétSin€ oblastech nasyceny, je pro inzerenty t€z8i zaujmout potencidlniho
zakaznika. Také kviili zméné€ postoje, kritérii a rozhodovaciho procesu se znacky snazi nejen
zakaznika zaujmout, ale 1 udrzet. Znacky si tak tvofi brand manual, ktery obsahuje vyjimecné
hodnoty, zptisob komunikace a k tomu pojici se slogany. Zaroveil i jednotny vizual, ktery

podporuje znacku zaméstnavatele a image (Remes, 2022).

2.1 Rozdéleni reklam

Reklamy Ize délit rlznymi zplsoby. Zakladnim dé¢lenim je reklama produktova
a institucionarni. V reklamé produktové se komunikuje produkt ¢i sluzba. Na rozdil od

institucionarni, kde je objektem propagace piimo znacka (Ekonomikon, 2019).

Dale je moznost délit podle cile do tii kategorii. Informacni reklama, ktera ma za cil oslovit
potencidlniho zdkaznika, pfedstavit mu produkt, sluzbu ¢i znacku. Piesvédcovaci reklama cili
na uzivatele, ktery jiz produkt, sluzby ¢i znac¢ku znaji, presvédCovaci reklama se snazi vyvolat
zajem o koupi. Pfipominaci reklama zdkaznikovi produkt, sluzbu ¢i znacku pfipomina (Petrtyl,

2017).

Podle medii lze reklamy rozdélit do dvou skupin. Jednim z nich je déleni na podlinkovou

reklamu, kam spadaji napt.: slevy, letdky, telefonaty. Dal$im je nadlinkova, kam patii masova
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média napi. televize a radia. Integrovany marketing je pak kombinace masovych médii

s podlinkovou reklamou (Farkacova, 2023).

Dale Ize mit reklamy orientované na spotiebitele, produkt, trh ¢i na vlastni podnik. Pokud jsou
reklamy orientované na spotiebitele cilem je ziskat nové zakazniky a udrZet si stavajici.
Reklama orientovand na produkt oznamuje novy produkt na trhu ¢i zvySeni povédomi
stavajictho produktu. Reklamy orientované na trh cili na urcitou cilovou skupinu uzivateld.

Reklama na vlastni podnik buduje povédomi o znacce a dobrou imaga firmy (Altaxo, 2016).

2.2 Online reklama

PPC

PPC je zkratka pro Pay-per-click, v piekladu platba za proklik. Jedn4 se o placené reklamy, za
které inzerent plati pouze pokud si ji uzivatel internetu proklikne. Jednd se o jeden
z nejoblibenéjSich marketingovych nastrojii diky jeho efektivité. Za pomérné dobrou cenu ma

Siroky zasah (Zemach, Hrdlickova, 2020).

Mezi vyhody PPC reklam patii napfiklad rychlost zobrazeni reklam, které dale ptivadéji
navstévniky na web. Déle nabizi moznost pfesného cileni, Ize tak zacilit specifické skupiny
uzivatell. Mezi ty mohou patfit uzivatelé, kteti vyhledavaji dany produkt ¢i sluzbu, ¢i uzivatele,
kteti jiz navstivili konkrétni webovou stranku. Dale je mozné zacilit podle vékové kategorie,
pohlavi, zafizeni, na kterém si uzivatel prohlizi obsah, nebo dokonce podle casového
harmonogramu béhem dne. Pomoci regionalizace 1ze zacilit na konkrétni mésta, kraje, ¢i zemé.
Dalsi vyhodou je méfitelnost, pomoci néstroju a analytickych dat 1ze vyhodnocovat vysledky
reklam a déle efektivné upravovat a optimalizovat reklamni kampané. PPC reklama umoziuje
pfizplsobit text a obsah reklam, aby co nejlépe zacilila na konkrétni skupinu uzivateld.

(Zemach, Hrdlickova, 2020).

Na spravu PPC reklam Ize vyuzit riznych systému, mezi nejrozsitené;si patii Google Ads (diive
Google AdWords), protoze se jedna o nejpropracovangjsi systém, ktery se zdroven nejrychleji
vyviji. Systém nabizi nejen zobrazovani reklam ve vyhledavani Google, ale i jeho partnert jako
jsou napf. YouTube, Gmail, Google Maps, Google Play. Tento systém nabizi kampané ve
vyhledavani, obsahové siti, remarketing, shopping, videoreklamy a kampané pro mobilni

aplikace (Kobzova, 2023).

DalSim systémem je Sklik, ktery patii spole¢nosti Seznam a jedna se tak o ¢esky PPC reklamni

systém. Krom¢ zobrazovani reklam ve vyhledavani Seznam, spolupracuje Sklik s weby jako

20



napt. Firmy.cz, Zbozi.cz, Novinky.cz). Lze zde vyuzit kampani ve vyhledavani, v obsahové
siti, jednoduché obsahov¢ siti, remarketing, produktové kampané a videokampané (Kobzova,

2023).

Microsoft Ads (dfive Bing Ads) je vhodny pfi expanzi do zahrani¢i. Reklamni systém neni
zatim tak rozSifeny, ale protoze je Bing celosvétové druhym nejvétsim vyhledavacem
s placenymi reklamami a diky integraci ChatGPT a dal$im technickym novinkdm, ma
ptedpoklady pro vétsi zastoupeni na poli vyhledavani. Microsoft Ads své reklamy zobrazuje vy
vyhledavacich jako napt. Bing, Yahoo a DuckDuckGo. Diky prozatim nizké konkurenci, je

mozné oslovit vice potencidlnich zadkaznikii za niz§i cenu nez v Google Ads (Boumova, 2023).

PPC reklamy nabizi rizné typy kampani. Jednou z nich jsou reklamy ve vyhleddvaci siti (viz
Obrazek 2). Tyto reklamy se zobrazuji po zadani vyhledavaciho dotazu ve vyhledavacim okné.
Reklamy se zobrazuji v horni ¢asti a v pravém sloupci vysledkll vyhledavani a jsou oznaceny
jako ,,reklama“ nebo ,,sponzorované vysledky*. Jedna se o textové reklamy, které maji zadana
klicova slova, na ktera se zobrazuji. Ve vyhledavaci siti se nachéazi dva typy reklam, responzivni
a textové. V rozsitenych textovych reklamach Ize napsat konkrétni kombinaci textii, nadpisy
a popisy se nestfidaji. Od ¢ervna 2022 ale uz neni mozné tyto reklamy v Google Ads vytvaret,
pouze zaktivnit, pozastavit a smazat jiz vytvofené (Google, 2023a). V Responzivnich
reklaméch ve vyhleddvani 1ze zadat az 15 nadpist, kde Ize zvolit tfi urovné. Na 1. pozici byva
informace, co inzerent déld, co prodava, na druhé pozici néjaké vystihujici vlastnosti a na treti
vyzva k akci. Toto je ale pouze doporuceny postup a pozice se vibec urCovat nemusi. Tyto
nadpisy a popisy se poté ndhodné kombinuji. V Skliku jsou textové reklamy (viz Obrazek 3)
tvofeny z cilové URL, ta obsahuje webovou adresu, na kterou se uzivatel po prokliknuti
dostane. Dale dva titulky, kazdy mé& max. 30 znakd. Popisek, ktery ma max. 90 znakl. Lze
zvolit 1 volitelné polozky jako jsou méfici Sablony, ty slouzi pro uzivatele pouZzivajici métici

systémy tretich stran (Sklik, 2023).

Google Ads nabizi pro kampan ve vyhledavaci siti tii typy cilti. Prvnim cilem je prodej, tento
cil Ize pouzit pro zvySeni objemu prodeje nebo ziskédni konverzi (online, v aplikacich,
v prodejnach nebo zvolani). Také lze vyuzit pro osloveni zékaznikl,, ktefi jsou blizko
k rozhodnuti o koupi. Druhym cilem jsou potencidlni zékaznici, zdmérem je motivovat
relevantni zakazniky k vyjadfeni zajmu o produkt ¢i sluzbu. Vyjadfeni zajmu je napt. prihlaSeni
k odbéru nebo vyplnéni kontaktnich dajli. Tietim cilem je navstévnost webu, tedy ptivést co

nejvice potencialnich zakazniki na web (Google, 2023b).
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Sponzorovano

roth-shop.cz
© p

https://www.roth-shop.cz ¥

Roth-Shop.cz - Roth sprchové kouty a vany
Servis a montaz po celé CR. Zvyhodnéna doprava. Vétsina zbozi skladem ihned k dodani.
Sprchové kouty, boxy, vaniCky a vany. Nakupuijte pfimo u vyrobce. Nahradni dily od vyrobce.

Obrizek 2 - Reklama ve vyhledavani

Zdroj: interni materialy, Google Ads

R Roltechnik nahradni dily - Nakupujte v eshopu vyrobce

www.roth-shop.cz/Nahradni-Dily = Reklama
Objednejte nahradni dily na sprchové kouty Roltechnik pfimo u ¢eského vyrobce!

Obrazek 3 - Textova reklama

Zdroj: interni materialy, Seznam

Kazdy inzerent ma moznost sam stanovit, jakou ¢astku je ochoten zaplatit za jediné prokliknuti
na jeho reklamu. VySe ceny za kliknuti se odviji od konkurence mezi inzerenty, poctu klicovych

slov v reklamé a cilového publika, které si inzerent vybere (Upgates, 2022).

DalSim typem jsou reklamy v obsahové siti (viz Obrazek 6), které se zobrazuji v riznych
castech webu podle formatu reklamy. Reklamy spravované v systému Google Ads se zobrazuji
na webech pattici pod Google, jako je napt. YouTube a Gmail, dale to jsou weby, které poskytly
reklamni prostor. Pro systém Sklik jsou to weby patiici pod Seznam jako napt. Novinky.cz,
Sauto.cz a dalsi weby, které poskytly reklamni prostor (Webmato, 2023). Reklamy v obsahové
siti byvaji drazsi, protoze se zobrazuji velkému poctu uZzivatelli a jejich hlavnim cilem je
budovani povédomi (zvySovani povédomi o produktech a sluzbach, dalsim cilem je informovat
zakazniky o uvedeni nového produktu na trh). Na zakazniky se cili riiznymi zpiisoby. Mohou
byt zahrnuty v publiku s ur¢itymi zajmy, nebo se zobrazovat na webech pomoci klicovych slov,
které jsou na webové strance, a také podle tématu webové stranky. Mezi formaty patii bannery
(viz Obrazek 4), dale kombinované reklamy (viz Obrazek 5), které se skladaji z obrazku, loga
a textu. Také se miize zobrazovat jako nativni format, ktery se tvaii jako soucéast obsahu dané¢ho

webu (Kobzova, 2020).
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= 11 Kdyz potrebujete
RQ'H-' relaxovat naplno.

Obrazek 4 - Graficka reklama (banner)

Zdroj: interni materialy, Google Ads

Roltechnik
sprchové
kouty

Misto pro Vase
Zivotni okamziky!

ROLTECHNIK

Reklama

Obrazek 5 - Kombinovana reklama

Zdroj: interni materialy, Sklik

Soucasti obsahové sité¢ je i remarketing, v systému Sklik nazyvany retargeting. Tento druh
reklamy umoznuje inzerentim oslovit uzivatele, ktefi jiz projevili zdjem o jejich produkt nebo
sluzbu. Remarketing cili na uzivatele, ktery jiz webovou stranku navstivili. Uzivatelé, ktefi jiz
m¢éli néjakou interakci s danou znackou, jsou pravdépodobnéji naklonéni k ndkupu nez novi
uzivatelé, ktefi s touto znackou nemaji zddné zkuSenosti. Remarketing tak umoziuje
inzerentim oslovit své potencidlni zakazniky v okamziku, kdy jsou nejvice naklonéni
k uskute¢néni nakupu, coz miize vést k vétsSimu poctu konverzi a vétsimu zisku z reklam. Tento

zpiisob funguje diky cookies (MarketingPPC, 2023a).
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Priklad formatu grafické reklama s rozméry 300x250 Priklad formatu textova reklama s rozméry 300x250
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Obrazek 6 - Reklama v obsahové siti

Zdroj: interni materialy, Google Ads

Cookies je soubor, ktery se uzivatelim ulozi do pocitace pii prvni navstéve stranky. Jedna se
o soubor, ktery uchovava informace o uzivateli. Tato data mohou obsahovat ulozené zbozi
v kosiku, ptihlaseni, predvoleny jazyk a k zakladni analytice. Diky tomu je mozné 1épe urcit

cilovou skupinu (Kod’ouskova, 2022).

Cookies listy Ize mit ve dvou rezimech, opt-in a opt-out. LiSta s volbou opt-out cookies na
webové strance znamend, zZe cookies jsou pouzivany automaticky, pokud uzivatel neprojevi
aktivni nesouhlas s jejich pouzitim. Naopak lista s volbou opt-in cookies znamend, Ze uzivatel
musi aktivn€ vyjadrit souhlas s pouzivanim cookies na dané webové strance. Pokud tak neucini,
cookies nebudou pouzity. Tento pfistup k ochran¢ osobnich udaji je povazovan za daleko
siln€j8i a vice ochranarsky. Uzivatelé tak maji vétsi kontrolu nad tim, jaké udaje jsou o nich

shromazd’'ovany a jak jsou dale vyuzivany (365tipu, 2018).

Opt-in rezim je v Ceské republice povinna od roku 2022, cookies soubory se ukladaji pouze
v ptipadé, Ze zdkaznik potvrdi souhlas. Pokud uzivatel odmitne, uloZi se pouze soubory nutné
pro provoz webu. Tato nova pravidla a specifika vesla v platnost 1.1.2022 a zastfeSuje to novela

127/2005 Sb. Zakona o elektronickych komunikacich (Langerova, 2022).

Mezi dal$imi pravidly dle nové legislativy je napf. ze cookies liSta nesmi branit ve vstupu na
web a nasledném pohybu. Tlacitka musi mit stejn€¢ vyraznou barvu a méla by obsahovat stejné
moznosti, tedy napiiklad v ptipadé “pfijmout vSe” by mélo byt tlacitko “odmitnout vse”.
Uzivatel si také mlze sam zvolit, jaky druh cookies chce ukladat, na vybér mé marketingova
cookies, ktera slouzi k lepsi personalizaci reklam. Druhym typem cookies jsou analyticka
cookies, ty slouzi k analyze chovani zdkaznika na webu, napt. ndvstévnost. Tietim druhem jsou
personalizované cookies, ty slouzi k personalizaci webu pro konkrétniho uzivatele (Drasnar,

2021).

24



Inzeraty funguji na zptsob aukce. Jedna se o proces, ktery urcuje, které reklamy se zobrazi na
strance vysledkl s vyhledavanim. Tento proces probihd v fadu milisekundach a v Google Ads
zahrnuje nékolik faktori, vCetné cenové nabidky, kvality reklam, ocekavaného dopadu
podkladii reklamy a dalSich formatt reklamy, hodnoceni reklamy a kontextu reklamy (Google,

2023c).

Cenova nabidka je stanoveni maximalni ¢astky, kterou je inzerent ochoten zaplatit za proklik,
Castka byva ovSem cCasto niz§i. Neplati tedy, zZe ¢im v¢Etsi cenu za proklik inzerent nabidne, tim
se budou reklamy zobrazovat na lepSich pozicich (eBRANA, 2019). Proces probiha

nasledujicim zptsobem (viz Obrazek 7).

Nabizen& Vyhleddvaci
CPC dotaz

Proklik na Zobrazeni
web inzerato

Zaplaceni
rediné CPC

Obriazek 7 - Proces nabidky

Zdroj: e BRANA, 2019

Kvalita reklamy je relevantnost reklamy s webovou strankou, na kterou se odkazuje. Do
o¢ekavanych dopadi podkladii reklamy a dalSich formath reklamy spadaji dopliujici informace
jako napft. telefonni ¢islo, odkazy na podstranky. Aby Google zajistoval vysokou kvalitu
reklam, musi dané reklamy spliiovat urcitou hranici, aby se zobrazovaly. Poslednim faktorem
je kontext reklamy, ktery bere v potaz celkovy kontext véetné¢ vyhleddvaciho dotazu,

polohy zatizeni, ze kterého byl dotaz odeslan (Google, 2023c).
Reklamy v nakupech

Reklamy v nakupech Google podporuji prodej produktl na internetu ale i zbozi v kamennych
prodejnach. Dale miize pomoci se zvySenim navstévnosti stranky. Reklamy v nakupech se

zobrazuji ve vyhledavani vedle textovych reklam, v obrazcich, na kart¢ nadkupy a na
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partnerskych webech. Mezi vyhody patii osloveni potencialnich zdkazniki a rychlé zobrazeni

informaci, které pfispéji k pravdépodobnéjsimu provedeni konverze. Zakaznik tak na prvni

pohled vidi fotografii a cenu (Google, 2023d).

Sponzorovano - Kupte si: roth shop sprcha

Nahradni dil na

sprchovy kout
Roth Horni
pojezd...

136 Ké

I
N

. ———
e
-

—~ **‘—2

&/
S

Sprchovy
systém Roth
Florida Combi s

pakovou bateri...

3 367 K¢
SIKO.cz

Roth Ctvercovy
nebo
obdélnikovy
sprchovy kout...
9 489 K¢

Sprchova baterie
bez prislusenstvi

150 mm Metalia
58, chrom

2 399 Ké
Novaservis CZ

ROTH Sprchovy
kout rohovy
BHC, 80 x 80 x
190 cm, tloust...
7 590 Ké
Bauhaus k.s.

Roth-Shop.cz
+ doprava za ...

Z webu eBRA...

BPS-koupelny,...
Doprava zdar...
Z webu Biano...

+ doprava za ... Doprava zdar...

Z webu Google

+ doprava za ...

Z webu Srovn... Z webu Google

Obrizek 8 - Reklama v niakupech

Zdroj: interni materialy, Google Ads
Performance Max

Maximaln€ vykonnd kampaii: Performance Max, je tzv. jedna kampai na vSechno. Google Ads
zacal od zafi 2022 ptepinat veskeré Smart Shopping kampané na Performance Max. Ta ma
v sobé¢ cileni, které pokryva celé spektrum reklamnich ploch. Umoziiuje inzerentim zobrazovat
reklamy na riznych kanalech, jako napi. YouTube, Gmail a Discovery. Reklamy mohou byt
vytvoreny v riiznych formatech, jako jsou textové reklamy, obrazkové reklamy, videoreklamy
a reklamy v mobilni aplikaci. Systém automaticky optimalizuje umisténi a nabidky na akci na

zakladé chovani uzivatell s cilem dosdhnout co nejlepsich vysledkl (Google, 2023e).

2.3 E-mailing
Marketingovy nastroj slouzici k pifimé komunikaci se zdkaznikem. E-mailing se pouziva na
uzivatele, ktefi jiz interagovali se znackou, a maji tak pravdépodobnost interagovat znovu. Bud’

jiz dtive provedli ndkup, nebo odebiraji novinky (Salova, Vesela, Rakova, 2020).
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Pomoci e-mailingu tak Ize informovat o akénich nabidkéach, budovat vztahy pomoci predavani
tipt ¢i sdileni ¢lankt, zvySovat navstévnost stranek a prodej. Personalizované emaily Ize posilat
v ramci riznych typt emailovych kampani, naptiklad newsletterti, nabidek, pozvéanek na akce,

informaci o novinkach nebo prodejnich emaili (Salova, Vesela, Rakova, 2020).

Existuji rizné ndstroje na e-mailing, podle Pajskra (2023) jsou nejlépe hodnocené
SmartEmailing, Ecomail, MailerLite, AWeber a GetResponse. VSechny tyto ndstroje méti miru

otevfeni, prokliki, 1ze planovat emaily a maji autoresponder.

Nejlépe hodnocenym nastrojem je SmartEmailing, ktery je od ceské firmy. Lze zde najit
pokrocilou segmentaci a A/B testovani. Jedinou nevyhodou je horsi editor obrazkid. Ecomail je
také Ceskym systémem a lze ho vyuzivat do 200 kontaktl zdarma. Mezi vyhody patii praktické
funkce a jednoduché pouzivani. Soucasti je i jednoduchy editor, podrobna segmentace a A/B

testovani (Pajskr, 2023).

A/B testovani soubézné testuje nckolik variant, napf. pii vyvoji webovych stranek
a komunika¢nich materiali. Kazda z testovanych variant (napf. rtizné verze internetovych
stranek) je testovana na dostate¢né velkém vzorku respondenti. Ta verze, kterd ma lepsi
konverzni pomér (napt. navstévnost stranek, ¢i provedeni ndkupu) se poté nasadi do ostrého

provozu (Tahal a kol., 2017).

Email targeting je marketingova strategie, ktera se soustfedi na posilani personalizovanych
emailll uritym skupinam piijemct. Cilem této strategie je zvysit u¢innost emailové kampané
tim, ze se posilaji relevantni a ptizpisobené zpravy specifickym skupinam lidi (Hudeckova,

2020).

2.4 Reklama na socialnich sitich
Socidlni sit€¢ vznikli za Gcelem vymény informaci, komunikaci a ziskdvani a udrZzovani
kontaktli. Neni to uz pouze o fyzickych osobach, 1ze zde najit i produkty, skupiny, komunity

a pravnické osoby. Firmy tak mohou komunikovat se svymi potencidlnimi zékazniky (Salova,

Vesela, Rakova, 2020).

Podle Salové, Veselé a Rakové (2020) maji socialni sité tfi specifika, které je dobré znat
v ptipadé¢ spravy profilu na socidlnich sitich za podnik, znacku ¢i sluzbu. Prvnim specifikem je
algoritmus, kazdé socialni sit' ma jiny. Kvili algoritmu se pfispévek zobrazi omezenému poctu
uzivatell. Pokud je cilem vyS$si zasah uzivateld, je nutné investovat do placené reklamy.

Druhym specifikem je multimedidlni obsah. Je dobré zvolit dobré texty v kombinaci
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s atraktivnim vizudlem, tedy videem, fotografii ¢i obrazkem. Ttetim specifikem je analyza
a testovani. Socidlni sité a platformy poskytuji velké mnozstvi dat, které mize pomoci k lep$im

vysledkiim v budoucich planech.

DalSim specifickym prvkem by mohl byt hashtag. Hashtag je symbol mfizky nazyvany hash,
v kombinaci s textem pak tvoifi pravé zminény hashtag. Ten se vyuziva pro lepsi indexovani
klicovych slov. Hashtagy usnadiiuji orientaci ve velkém mnozstvi dat, protoze je tak mozné

vyhledavat podle obsahu a témat (FEO, 2015).

Reklamy na socialnich sitich slouzi spiSe jako podpora pro zvySeni prodeje, navazani kontaktu
s potencialnimi zdkazniky, budovani komunity a analyza sentimentu. Reklamy na socidlnich
sitich mohou byt shodné s ostatnim placenymi reklamami jako jsou textové reklamy,
videoreklamy, display reklamy. Casto ale maji specifické pozadavky na forméty reklam

(Ptikrylova a kol., 2019).
Facebook

Socialni sit’ Facebook, kterd vznikla 2004, patii stale mezi celosvétoveé nejpouzivangjsi. Podle
udaji z roku 2019 pouziva Facebook 2,5 miliard uzivatelii. Tato socidlni sit’ slouzi prevazné ke

komunikaci a propojeni s ostatnimi uzivateli (Salova, Vesela, Rakova, 2020).

Na Facebooku v Ceské republice mélo profil vytvofeno 5 700 000 lidi (idaj z roku 2019).
Nejvétsi zastoupeni maji uzivatelé ve véku 25 az 34 let, mladsi generace tuto socialni sit’ tolik
nevyhledava. Messenger, ktery vyuziva téméf 4 miliony obéanu Ceské republiky, je platforma,

ktera patii k Facebooku a slouzi ke komunikaci (Salova, Vesela, Rakova, 2020).

Reklamy v Messengeru se nachazeji mezi konverzacemi, ¢i tato platforma miize slouzit jako
komunikacni nastroj mezi firmou a zdkaznikem, jako chatovaci roboti nahrazuji zakaznické

linky (Séalova, Vesel4, Rakova, 2020).

Reklamy na Facebooku maji podobnou strukturu jako jiné PPC reklamy ucet — kampan —
reklamni sestava — reklama. Facebook nabizi celkem 11 cild, které u kampani je mozné zvolit,
jsou to povédomi o znacce, dosah, ndvstévnost, projeveny zdjem, instalace aplikace, zhlédnuti
videa, generovani potencialnich zakaznikd, zpravy, konverze, prodeje z katalogu a navstévnost

obchodu (Bauer, 2022a).
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Instagram

Instagram patii mezi jednu z nejrychleji rostoucich socidlnich siti, pouziva ji pfes 2 milionu
uzivatelti z Ceské republiky a patii pod spole¢nost Meta (difve spole¢nost Facebook). Socialni
sit zaméfenou na vizudlni obsah pouZzivaji mlads$i generace (16-24 let) (Salova, Veseld,

Rakova, 2020).

Propagované ptispevky zapadaji do kontextu nepropagovanych ptispévkil, nepisobi tak piilis
rusivé. Ze se jedna o reklamu je moZno poznat podle napisu sponzorovano, ktery se nachazi
pod nazvem spolecnosti (Bauer, 2022b). Reklamy na Instagramu maji rizné formaty, jsou to
klasické obrazky ve feedu, videa o riznych délkach i poméru stran, Instagram Reels (kratka
videa, kterd maji az 30 sekund) a Instagram Stories (fotografie a videa, kterd jsou viditelna
pouze 24 hodin), Instagram Video a Instagram privodci (kolekce pfispévki vytvoiena na urcité

téma) (Kochova, 2022).

Systémem pro spravu reklam na Facebooku a Instagramu je Meta Ads. Systém nabizi cileni
pomoci napt. pohlavi a zajmil, nikoliv pomoci klicovych slov. Facebook nabizi i moznost

remarketingu (Kobzova, 2023).
Pinterest

Platforma Pinterest je online ndsténka, kde se ukladaji obrazky, fotografie a videa. Slouzi
pfevazné jako inspirace. V Ceské republice ji pouziva pfiblizné 1,36 milionli uzivatel,

nejpocetnéjsi vékovou skupinou jsou uzivatelé do 34 let (Klement, 2022a).

Pinterest je vhodny pro znacky, které maji dostatek obsahu a kvalitni vizualni obsah. Pokud
jsou vytvafeny kampané za Ucelem propagace, nabizi Pinterest cile povédomi o znacce,
zobrazeni videa, zvazovani, konverze a katalogovy prodej. Déle lze cilit podle v€ku, pohlavi,
jazyka, polohy ¢i z4jml nebo klicovych slov. Formaty reklam jsou statické piny (obrazky),

videopiny, karusel, ndkupni reklamy, reklamy sbirek a napadové piny (Pinterest, 2023).
Linkedin

LinkedIn patfi mezi nejdivéryhodnéjsi socidlni sité, je zamétend na profesiondly a uZivatele,
kteti chtéji navazovat nové kontakty v pracovni sféfe a ziskavat znalosti, posouvat svlij profesni
zivot. Je cilovou skupinou pro naborové kampané a budovéani znacky zaméstnavatele i osobni
znacky (Salova, Veseld, Rakova, 2020). LinkedIn je vhodny pfevazné pro cileni na B2B

segment, ¢i osloveni jednotlivct v oblastech IT, marketingu a financi (Klement, 2022b).
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Reklama na LinkedInu ma sva specifika, diky unikatnimu cileni 1ze zasdhnout uzivatele podle
kariérnich charakteristik jako je ndpli prace, kde pracuji, jak dlouho ¢i jakou Skolu vystudovali.
Toto cileni ale pfindsi i negativum, kterou je cena, ktera je az 30krat vyssi nez napf. u reklam

na Facebooku (Klement, 2022b).

Mezi formaty patii reklama s jednim obrazkem, ktera se ve feedu zobrazuje nejcastéji, vypada
jako bézny ptispévek, pouze je oznafen napise, ,,sponzorovano®. Karusel je reklama sloZzena
z vice prvki, obsahuje popisek, grafické prvky a tlacitko. Lze vyuzit i reklamni format video,
které by mélo obsahovat titulky. Textové reklamy se zobrazuji v postrannim panelu a podobaji
se reklamam ve vyhledavani v Google. Zvyraznéné reklamy, se také nazyvaji reklamy
dynamické a jsou piizptisobeny kazdému uZivateli na zdkladé jeho profilu (Sev&ikova, 2022a).
Mezi dal$i a pomérné nové formaty patii napt. reklamy na udalosti, reklamy ve zpravach,
reklamy pro sledujici uzivatele, reklamy na pracovni pfilezitosti a reklamy v dokumentech

(LinkedIn, 2023).

Jako reklamni cileni LinkedIn nabizi navstévnost webu, povédomi o znacce, uzivatelska
aktivita, zhlédnuti videa, ziskani potencidlnich kontakti, webova konverze, uchazeci o pracovni

prilezitost (LinkedIn, 2023).

Systémem pro spravu reklam na LinkedInu je LinkedIn Ads, ktery ma ale pozadavky jako napft.
minimalni denni rozpocet 10 USD, minimalni celkovy rozpocet kampané 100 USD a minimalni

cenu za proklik na 2 USD (Kobzova, 2023).
Socialni sit’ X

Socidlni sit’ X je novym brandem dfive znamé socialni sit¢ Twitter, ktera méla v logu modrého
ptacka. Spole¢né s novym ndzvem a novym logem, probé¢hla i zména pifejmenovani matetské
spolecnosti na X Corp, tyto zmeény probehly na konci cervence 2023. Elon Musk, majitel firmy
X Corp planuje celkovou transformaci socidlni sit¢ X na platformu, kterda nemd limity

(Ktesnicka, 2023).

X je socidlni sit’, ktera ma nékolik specifik, hlavnim z nich je omezeny pocet znakt. Uzivatelé
tak musi sva sdéleni vméstnat do 280 znakd. DalSim prvkem jsou hashtagy, které slouzi jako
klicova slova a oznacuji tim témata. Hashtagy tak vyznamné ovliviiuji algoritmus a pfispivaji
k lepsi dohledatelnosti (Salova, Vesela, Rakova, 2020). Hashtagy se poprvé objevily na Twitter,
diky prakti¢nosti a jednoduchosti se rozsifily a 1ze je vidét i u jinych socialnich sitich, jako napf.

Instagram. (FEO, 2015). Seznamy jako dalsi specifikum, se daji tvofit pomoci riiznych aplikaci
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jako napt. TweetDeck, ty pomadhaji k pfehlednosti, lepsi orientaci v tématech a pfi volbé
vhodného influencera na socidlni sit’ X. Seznamy slouzi také k filtrovani obsahu na urcité téma,
¢i od konkrétnich uzivateli. Poslednim specifikem je rychlost, ptispévky (zvané tweety) se fadi

od nejnovéjsiho po nejstarsi, nikoliv podle oblibenosti (Salova, Vesela, Rakova, 2020).

Reklama na X umoziuje firmam a marketérim cilit na uzivatele této socidlni sit€¢ pomoci

raznych typl inzerat. Nabizi nékolik moZznosti pro reklamni kampan¢, v¢etn¢:

1. Propagovany tweet: Inzeraty, které vypadaji jako ostatni pfispévky, jsou zvyraznény
v uzivatelskych zpravach, aby se dostaly pfimo do oci uzivateli. Mohou byt pouzity

k propagaci produktt, sluzeb nebo zprav.

2. Propagovany ucet: Inzeraty, které se objevuji na strance vysledkli vyhledavani,
domovské timeline uzivatelt a jinych relevantnich profilech. Tyto inzerdty jsou pouZzivany
k ziskani novych uzivateld, ktefi se zajimaji o témata, kterymi se zabyvate a zlepSeni

viditelnosti ucétu.

3. Propagovany trend: Inzeraty, které se objevuji v seznamu nejvice diskutovanych témat

na Twitteru. Tyto inzerdty jsou pouzivany k propagaci kampané nebo akce (X Corp., 2023).

Pro tvorbu reklamnich kampani na socialni siti X se pouziva X Ads, ktery umoziuje vytvareni
inzerati, vybér cilové skupiny a sledovani vykonu kampani. X Ads nabizi také moznosti pro
pokrocilé cileni, jako je cileni na zdklad¢ zajmul, demografickych udaji a sledovéni

uzivatelskych interakci (X Corp., 2023).
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3 ONLINE REKLAMA ROTH CZECH S.RO. A JEJi
VNIMANI
Spolecnost Roth Czech s.r.o. vznikla v roce 1991 pod nazvem Roltechnik, kterou zalozil
Vladimir Patil. V té dob¢ spolecnost vznikla jako vyrobce navijakii pro vzlet kluzakt. Pozdé&ji,
v tézké ekonomické situaci v letectvi v Ceské republice, Vladimir Pafil pfi prezentaci
v Némecku potkal na letisti pana, ktery poptavd montaz sprchovych koutii. V roce 1994 tak
vznika prvni sprchova zasténa pro némeckého partnera. V roce 1997 vznikl prvni vlastni design
sprchového koutu Classic Line, ten se prodaval dalSich 22 let v téméf nezménéné formé. Diky
pevné pozici na vychod¢ Evropy, expanduje Roltechnik i do zdpadni Evropy. V roce 2007 firma
zménila majitele, dalsi vyvoj fidi financni fond Genesis a management. V roce 2010 nastal
prvni spole¢ny projekt s Roth Werke, diky tomu jsou eliminovany nasledky finanéni krize.
V roce 2016 se spolecnost Roltechnik stala soucasti skupin Roth Industries. Roth Industries je
rodinna firma se sidlem v Némecku, jedna se o nadnarodni vyrobce energetickych a sanitarnich

systému s vice jak 70letou historii. V roce 2020 se Roltechnik méni na Roth Czech s.r.o0. (Roth

Czech, 2023a).

Obriazek 9 - Logo Roth Czech s.r.o. s.r.o.

Zdroj: Roth Czech, 2023a

Spole¢nost nabizi Siroky sortiment, kde 1ze najit pies 1 000 variant vyrobkl. Kromé klasickych
produktt, jako jsou sprchové kouty, sprchové vanicky, vany, vanové zastény a sprchové boxy,
spolecnost nabizi také dalsi piisluSenstvi, které vyrazné¢ zvySuje komfort a funkcnost

koupelnovych zatizeni. Kromé e-shopu kde lze tyto produkty zakoupit, vede spolecnost na



webu Koupelnové deniky, které popisuji Zivotni okamziky z pohledu rtiznych lidi, v téchto

¢lancich lze najit i napiiklad tipy na organizaci koupelny (Roth Czech, 2023a).

Sluzba Vinata je feSeni bez zdlouhavé rekonstrukce koupelny, jedné se o pristupny sprchovy
box, ktery ma prostorny vstup, bezpecnostni skla, protiskluzovou vanicku, a navic i madla
a sedatko pro vétsi komfort. Je to tak idedlni feSeni pro seniory a osoby s omezenym pohybem

(Roth Czech, 2023b).

Podlahové vytapéni a chlazeni Roth Czech s.r.0., které¢ 1ze napojit na jakykoliv generator tepla
s rozvodem pomoci kapaliny. MontaZ je moZzna na podlahu, stény i strop. Je o 15 % efektivnéjsi
a ma rychlej$i ndbéh vytapéni nez jiné systémy (Roth Czech, 2023c¢). Nadrze LTO jsou nadrze
na uskladnéni a ptepravu oleje, nafty, nemrznouci smési i AdBlue. Nadrze nabizi riizné varianty

a objem az do 1600 1, diky tomu maji Siroké vyuziti (Roth Czech, 2023d).

Destovka predstavuje ekologické feSeni, jak vyuZzit destovky na zahrad€ i v domé. Nadrze na
destovou vodu jsou vhodné jak pro rodinné domy, tak pro vetejn¢ budovy a firmy. Déle
zpomaluji a snizuji odtoky destové vody v osidlenych oblastech. Mezi vyhody nadrzi Roth
Czech s.r.0. patii nizkd montazni hloubka, teleskopicka vstupni Sachta a propojitelnost nadrzi.
Jako varianty jsou nabizeny podzemni nadrze, které diky tvaru Seti ndklady na vykopové prace
a montdz. Nadzemni nddrze lze mit umisténé jak v domé, tak venku. Destovou vodu z nadrzi
venku lze vyuzivat sezonné¢, zatimco z nadrzi doma lze vyuZzivat celoroéné (Roth Czech,

2023¢).

Vipanel jsou nasténné panely, které maji vyuzité nejen v koupelné, ale i napt. v kuchyni jako
jidelni nebo barovy pult, ¢i jako deska za kuchynskou linkou. V obyvacim pokoji 1ze vyuzit
jako sténu za pohovkou nebo za televizi. Vipanel ptedstavuje snadnou renovaci bez stavebnich
praci, panely se nalepi na sténu. Montaz je tak rychlejsi a levnéj$i, nez je tomu u jinych

velkoformatovych obkladd (Roth Czech, 2023f).

Hlavnim sidlem spole¢nosti Roth Czech s.r.o. je Ceska Tiebova, kde vznikaji veskeré vyrobky.
Produkty dale putuji k prodejctim jako napt. Koupelny Ptacek, SIKO koupelny, Stavebniny
DEK. Spole¢nost Roth Czech s.r.o. je i na slovenském trhu pod ndzvem Roth Slovakia, ktera
ma hlavni sidlo v Prievidza. Mezi slovenské prodejce patii napi. Kupelne Ptacek, SIKO

KOUPELNY a.s., KVIP, AQAUTICA s.r.o0. (Roth Czech, 2023a).
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3.1 Marketingovy vyzkum a data

Nejjednodussi formulace definice marketingového vyzkumu je: ,, Marketingovy vyzkum je
o naslouchani spotrebitelim.* (Tahal a kol., 2017, s. 14). Marketingovy vyzkum slouZzi pro
porozuméni trhu a spotiebiteltl. To vede k inovaci sluzeb a produkti. Marketingovy vyzkum
nezkouma jen chovani a potteby zakazniki, ale soucasti je i postaveni na trhu, monitoring
konkurence a sledovani specifickych aspekti a situaci v marketingu. Marketingovy vyzkum je
soucasti MIS — Marketingovy informaéni systém. Do tohoto systému patii vcetné
marketingového vyzkumu i interni data a marketing intelligence. Internimi daty lze rozumét
prodejni a transak¢ni data, zakaznicka databaze, interni reporting a data z vlastnich webovych
stranek a socidlnich médii. Marketing intelligence (zpravodajské informace z externich zdrojt)
jsou informace o konkurenci, o spotfebitelich, o trendech, monitoring socialnich siti a

ekonomické ukazatele (Tahal a kol., 2017).

Kvantitativni vyzkum sbira odpovédi na otazky ,,kolik*, zatimco kvantitativni vyzkum se pta
na ,,pro¢*. Nej€astéjsim vystupem dat jsou pro kvantitativni vyzkum grafy a tabulky, data jsou
spojena s mnozstvim zastoupeni jednotlivych jevl. Sbér dat pro kvantitativni vyzkum probiha
dotazovanim a vyzkumy mohou probihat jednordzove, jinak ozna¢ovéano jako ad hoc vyzkum.
Tento zplsob se nejcastéji vyuziva pii manaZerském rozhodovani. Druhym zplsobem je
kontinualni vyzkum, ktery je provadén v pravidelnych intervalech (napft. dny, tydny, mésice).
Tento vyzkum mapuje trendy jako napf. spokojenost zakaznik, navstévnost webovych stranek

(Tahal a kol., 2017).

JAnalyza je védecka metoda zalozend na dekompozici celku na elementarni casti, je to metoda
banska, 2023).K analyze reklamy lze vyuzit analytické néstroje jako napt. Google Analytics.
Cilem analyzy je identifikace vlastnosti ¢asti celku, a ziskani znalosti o zkoumanych datech,

zji$téni nedostatkli a uvédomeéni si potiebnych zmén (Vysoka Skola banska, 2023).

Pro hodnoceni rznych druhti reklam byla vyuzita data z redlnych systémi Google Ads. Data
reklam za rok 2021 byla zkoumana podle riznych metrik. Podil ndkladt na obratu (PNO) je
nejbéznéjsi metrika vyuZivana v online marketingu v Cesku (viz rovnice 1). Vyjadiuje kolik

procent trzeb tvoii naklady na reklamu. Pocita se jako:
PNO = (naklady na reklamu / obrat) x 100 (1)

V Google Ads lze brat udaje: cena / hodnota konverze. Cena pfedstavuje naklady na reklamu.
Ve vétsiné pripadech se pocita pouze s daji ze systému, jsou tak vynechany naklady na
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spravu kampani. V pfipadé, Ze se bude pocitat i se spravou kampani, pficte se tento néklad
k ostatnim (naklady na reklamu + néklady za spravu) / hodnota konverzi. Kolik procent PNO

je dobré, je individualni a kazda firma si stanovi sama (eSpoluprace, 2021).

Névratnost prosttedkt vlozenych do reklam (ROAS — Return on Ad Spend) je obracend metrika
podilu ndkladl na obratu (PNO). Tato metrika vyjadiuje, kolik jedna koruna investovand do

online reklamy ptinese trzeb (viz rovnice 2) (MarketingPPC, 2023b). Vypocita se jako:
ROAS (%) = (trzby / naklady) * 100 (2)

Return on Investments (ROI) v ¢estiné ndvratnost investic, je v online reklamach mén¢
vyuzivana metrika pfesto, ze vyjadiuje pfesnéji jak moc se investice do online reklamy vyplaci
(viz rovnice 3). Oznacuje pomér Cistého zisku k investovanym penéztim, €isty zisk ale v online

reklamé z tézi vycislit (eSpoluprace, 2021).
ROI (%) = (Cisty zisk / ndklady) * 100 3)

CPA z anglického Cost per Action v pfekladu cena za akvizici (viz rovnice 4), vyjadiuje ¢astku
investovanou do nové poptavky ¢i jiné konverze (napf. ziskani e-mailu, tel. kontaktu, vyplnéni

dotaznikového formuléie) (Malik, 2021a).
CPA = Vydaje na reklamu / pocet uskutecnénych akci (konverzi) 4)

CTR z anglického Click-through Rate je v ¢estin€ mira prokliku, vyjadiuje poméer mezi poctem
proklikii a poétem zobrazeni (viz rovnice 5). Cim vy&§i procento reklama ma, tim atraktivng;jsi
je (Kobzova, 2020). Obvyklé hodnoty CTR zévisi na rliznych proménnych jako napf. typ
zafizeni na kterych se reklama zobrazuje. V obsahové siti je bézna mira proklikti od 0,06 % do
0,2 % s vyjimkou remarketingu, ktery dosahuje bézné az 1 %. Ve vyhledéavaci siti je béznd mira
prokliku kolem 5 %. Mira proklikli pro e-maily se pak pohybuje v rozmezi 1 % az 7 %, nejvice

zde zaleZi na oboru podnikani (Strafelda, 2023). Vzorec pro vypodet CTR je:
CTR (%) = celkovy pocet prokliki / celkovy pocet zobrazeni * 100 %)

Konverzni pomér (CR) neboli mira konverze vyjadiuje mnozstvi provedenych konverzi (napf.
objednavka, odeslany formulaf) z celkového poc¢tu navstévnikli webu (viz rovnice 6). Pomoci
konverzniho poméru lze zjistit, zda neni problém s webovymi strankami, dobré stranky maji
konverzni pomér kolem 1 %, mensi pomér by mohl znacit problém s webem (Krejta solutions,

2023). Vzorecek pro vypocet:
Konverzni pomér (%) = pocet konverzi / pocet navstévnik webu * 100 (6)
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Metoda komparace neboli srovndvani je podle Vodakoveé (2017) ,,Zpiisob mysleni spocivajici
ve vzajemném prirazovani jevii k sobe a v uvazovani o jejich podobnostech a rozdilnostech. *
Komparace slouzi k srovnavani nézordi, metod a hypotéz. Cilem je odivodnéni vlastniho

stanoviska. Komparace se provadi formou méfeni a zjisStovani (Prostudent, 2022).

Dotazovani ma tfi zakladni techniky sbéru dat a to osobni, telefonické, po internetu. Osobni
dotazovani se nazyvad PAPI (Paper Assisted Personal Interviewing), a dotaznikové Setfeni je
z pozorovani. Metodu, ktera probiha pres mobilni telefony 1ze oznacovat jako CATI (Computer
Assisted Telephone Interviewing). Pokud jde o vypliovani dotazniku na internetu, lze mluvit
0 CAWI (Computer Assisted Web Interviewing). Existuji i techniky, které jsou zaloZzeny na

automatickém sbéru dat napt. pro méfeni navstévnosti webovych stranek (Augur, 2022).

Bylo provedeno dotaznikové Setieni, které bylo rozmisténo na socialnich sitich. Celkem bylo
polozeno 14 otazek. Z toho 4 otazky byly identifikacni formy, které zjiStovaly pohlavi, vék,
nejvyssi dosazené vzdélani a druh pracovniho tivazku. Zbyvajicich 10 otazek se zaméfuje na
téma uvedené v teoretické Casti této bakalafské prace. Dotaznik byl anonymné vyplnén
122 respondenty. Vyhodnoceni dotazniku prob&hlo pomoci internetového portalu survio.com.
Protoze rozptyl vékové hranice respondentti se pohybuje v rozmezi véku studentl a stfedniho

véku, muze tato skupina ¢astecné ovlivnit vypovidaci schopnost dotazniku.

3.2 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Kazdé polozené otdzce se bylo vénovano zvlast’. Interpretace vysledkl dotaznikového Setieni,

postupna analyza ziskanych dat a piipadné zkoumani jejich vzajemny vztahii pfispélo

k dulezitym poznatkiim, k z&véru a doporuceni.
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Z vysledki prvni otazky ,,Jak casto nakupujete online? ““ dotaznikového Setfeni zobrazenych
na grafu (viz Obrazek 10) je zfejmé, Ze naprosta vétSina respondentil nakupuje na internetu, at’
uz s vétsi ¢i mensi intenzitou. Dle ziskanych dat, nejvétsi ¢ast respondentd provadi online
nakupy nékolikrat za mésic (52 %). Dale z grafu vyplyva, ze nékteti nakupuji nekolikrat za rok
(34 %). Pouze jeden z dotazovanych na internetu nenakupuje vibec. Po zkoumani nejcastéji
zvolené odpovédi ,,n¢kolikrat za mésic* v souvislosti s pohlavim, 1ze fici, Ze Zeny nakupuji
Castéji nez muzi. Tuto odpovéd’ zvolilo 39 zen (tj. 56,6 % ze vSech zen) a 25 muzi (tj. 50 % ze

vSech muzii).

Tablet
1%

Telefon
41%

Notebook/PC
58%

Obrazek 11 - NejpouZzivanéjsi zarizeni pro online nakup

Zdroj: vlastni zpracovani
V nasledujici otazce ,, Na jakém zarizeni nakupujete nejcasteji? ““ na obrazku 11 lze vidét, ze
lidé castéji nakupuji pfes notebook nebo osobni pocitac (58 %), ale i telefony s 41 % maji
velkou ¢ast zastoupeni. Pies tablety nakupuje pouze 1 %. Respondenti mladsi 35 let nakupuji
na mobilnich telefonech i pocitaci stejnym poméerem. Naopak respondenti starsi 35 let nakupuji

Castéji pres notebook ¢i osobni pocitac.
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Obrazek 12 - Nejdulezitéjsi aspekt pro vybér e-shopu
Zdroj: vlastni zpracovani

Dle odpovédi respondentl (viz Obrazek 12) na otdzku ,,Co je pro vas pri vybéru e-shopu
nejdiilezitejsi“ lze ftici, ze nejdilezitéjSim faktorem pro vybér e-shopu je divéryhodnost
stranek (42 %). Pro uzivatele je dulezité, aby e-shop pusobil spolehlivé a bezpecne. DalSim
dilezitym faktorem je cena zbozi (31 %). Lze predpokladat, Ze za stejné zbozi budou uzivatelé
radéji platit méné. Z té€chto dat ale nelze vycist, zda uzivatel¢é preferuji nizké ceny, nebo dobry

pomér cena/vykon.

Po porovnani nejdulezitéjSich faktorti pti vybéru e-shopu a druhu pracovniho uvazku lIze fici,
7ze nezaméstnani vybiraji e-shop podle ceny zbozi (50 %). Zaméstnani koukaji jak na
divéryhodnost stranek (33 %), tak na ceny zbozi podobnym podilem (31 %). Studenti davaji
pfednost duveéryhodnosti stranek (56 %) a podnikatelé naopak uptednostiiuji cenu zbozi

(50 %).
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Obrazek 13 - Straveny ¢as na internetu za den

Zdroj: vlastni zpracovani
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V nasledujici otazce ,,Kolik hodin denné travite na internetu? “ celkem 34 % respondentl
uvedlo, Ze na internetu travi vice nez 6 hodin denn¢, mezi t€émito respondenty jsou jen tii starsi

35 let. Pouze 2 % respondentt travi denné na internetu hodinu a méné (viz Obrazek 13).

Podle veéku lze jednoznaéné fict, ze lidé ve veku 19-35 travi na internetu vice nez 6 hodin,
zatimco lidé star$i 36 let travi na internetu méné nez dvé hodiny denné. V priméru pak
respondenti travi na internetu 4,5 hodin. Nasledujici otdzky se zabyvaji ¢innostmi, kterymi

uzivatelé travi ¢as na internetu.

Prace
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Slll EIE
; £l

0- 1,01-2 2,01-3 3,01-4 4,015 5,01-6 vicenei6

M Podnikdm  m Zaméstnany

Obriazek 14 - Straveny ¢as na internetu praci

Zdroj: vlastni zpracovani
Mezi 122 respondenty je 63 osob, ktefi pracuji nebo podnikaji. Na obrazku 14 lze vidét, Ze na
otazku z dotaznikového Setfeni ,,Kolik hodin denné travite na internetu ndsledujicimi
aktivitami? “* se zaméfenim na praci odpovédélo 24 % znich, ze internet vyuziva k praci

maximalné 1 hodinu denné. Naopak 33 % z nich potiebuje k internetu vice nez 6 hodin denné.
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Obrizek 15 - Straveny ¢as na internetu vzdélavanim

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dle grafu (viz Obrazek 15) vytvofeného z dat dotazniku vypliva, Ze vétSina dotdzanych travi
na internetu méné¢ nez dvé hodiny za Ucelem vzdélavani. Studenti travi vzdélavanim na
internetu nejcastéji mezi jednou a dvéma hodinami. Podnikatelé a zaméstnani travi hodinu

denné studiem.
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Obrazek 16 - Straveny ¢as na internetu komunikaci
Zdroj: vlastni zpracovani

Vysledky dotaznikového Setieni ukazuji (viz Obrazek 16), ze vétSina respondenttl, kteti byli
dotazani, travi komunikaci na internetu (prostfednictvim riznych platforem, jako jsou naptiklad
socialni sit¢ messenger, MS Teams a dal$i) méné nez dvé hodiny denné. Nejvetsi miru
komunikace pfes internet vykazuje vékova skupina mladsi 25 let, tedy generace, ktera jiz

vyrustala s pfipojenim k internetu od narozeni nebo od détstvi.
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Obrazek 17 - Straveny ¢as na internetu zabavou

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na grafu (viz Obrazek 17) vytvoteném z vysledkli dotaznikové Setfeni lze vidét, ze 75 %
dotazanych respondentti travi za den méné nez tii hodiny na internetu se zaméfenim na zabavu.
Do této zabavy lze zahrnout Sirokou Skalu aktivit, napiiklad sledovani obsahu na rtznych
socialnich sitich jako je Instagram ¢i Twitter. Stejné tak sledovani streamovacich sluzeb jako
je napt Netflix nebo YouTube. Lidé do 35 let travi zabavou na internetu v pruméru 2,5 hodin

denng, zatimco lidé starsi 1,2 hodin denné.

20

|

= Socidlni sité (Instagram, YouTube) = Nainternetu = Televizni Nevim

Obrizek 18 - Nejvice ovlivitujici reklamy

Zdroj: vlastni zpracovani
Z grafu (viz Obrazek 18) je ziejmé, ze vice jak polovina respondentl (56 %) je nejvice
ovlivnéna reklamou na socidlnich sitich jako je tfeba Instagram nebo YouTube. Tyto platformy
se staly vyznamnymi kandly pro propagaci produkti a sluzeb, a proto maji silny vliv na
spotiebitelské chovani. Mensi pocet respondentli je pak nejvice ovliviiovan jinym druhem
reklamy na internetu (21 %), napt. ve vyhledavaci siti nebo obsahov¢ siti. Reklama ve forme
televizniho vysildni ma nejmensi pocet zastoupeni jako nejvice ovliviujici (7 %). Tento trend
naznacuje, ze televize jako tradi¢ni medium ztraci vliv na reklamni sdéleni ve srovnani

s ostatnimi digitalnimi kanaly.

Podle pohlavi 1ze jednoznacné fict, Ze Zeny jsou nejcasteji ovliviiovany reklamami na socidlnich
sitich oproti jinym druhiim reklam, uvedlo tak 68 % Zen. 42 % muZzl uvedlo, Ze je nejcastéji
ovlivilyji taktéz reklamy na socialnich sitich, 32 % pak uvedlo, Ze jsou nejcastéji ovliviiovany

jinym druhem reklam na internetu, jako jsou napft. reklamy ve vyhledavani.
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Obrazek 19 - Vnimani druhi reklam

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 19 graficky znazoriuje odpovedi na otdzku z dotaznikového Setfeni ,, Jak vaimadte tyto
druhy reklam*. Lze vidét ze, reklama na socidlnich sitich je nejcastéji hodnocena jako spise
pozitivni, uvedla tak vice nez polovina respondentli. Ve srovnani s ostatnimi zminénymi ji tak
lze zaradit mezi nejlépe hodnoceny typ reklamy. Reklamy na socidlnich sitich hodnoti 1épe

zeny, pozitivné ji ohodnotilo témét 64 %, u muzl ji hodnotilo pozitivné pouze 46 %.

K reklamam ve vyhledavani pfevazuje negativni postoj, téméf 59 % vnima tento typ reklamy
jako negativni. Tito respondenti se d€li mezi ty, kteti reklamu vnimaji reklamu spiSe negativné
(43 %) a velmi negativné (16 %). 6 % dotazanych nevi, nebo tento typ reklamy nezna. Zbylych
35 % vnima reklamu ve vyhledavani jako pozitivni, at’ uz spis pozitivni (30 %) nebo velmi

pozitivni (5 %).

Bannerovou reklamu podle dotaznikového Setfeni, vnima 62 % dotdzanych respondentd jako
negativni, pfestoze vétSinu respondentli nejvice zaujmou na reklamé obrazky. Podle
vizualizace v grafu je zfejmé, Ze velké mnozstvi respondentll nevi, nebo nativni reklamu
neznaji. Mlze to byt zapfi¢inéno cilem reklamy, kterym je nerusSit zakaznika prohliZejiciho
napt. webové stranky. Presto lidé, ktefi tento typ reklamy znaji, hodnoti vice negativné (41 %)
nez pozitivné (25 %). Lidé ve vekové kategorii 36-45 let je jedina v€kova kategorie, kde je vétsi

podil pozitivnich hodnoceni pfed negativnimi.

Vyskakovaci reklama je dle vysledkti hodnocena pouze z 5 % jako spiSe pozitivni. 91 %
respondentll vnima tuto reklamu negativné. Lze tak vyskakovaci reklamu povazovat za

nejméné oblibeny typ reklamy.
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Obriazek 20 - Prokliky reklam
Zdroj: vlastni zpracovani

Z otazky na obrazku 20 ,, Proklikavate reklamy?“ bylo zjisténo, ze 50 % (61 respondentil)
uvadi, Ze reklamy proklikavaji ob&as a 31 % (38 respondenttl) nikdy. Casto a velmi ¢asto pak
proklikava pouze 18 % respondentli (11 % velmi Casto a 7 % Casto). V tomto piipadé Ize
chapat proklik jako kliknuti na banner ¢i jiny prvek, ktery daného uZivatele ptivede na cilovou
stranku. Pfi zkoumani zavislosti s vékem vyslo najevo, Ze vétSina vékovych kategorii nejcasteji
zvolila odpovéd’ Casto, vyjimkou jsou lidé ve véku 36-46 let, zde 58,3 % respondentii uvedlo,

ze reklamy za uc¢elem navstévy neproklikéva nikdy.
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Obrizek 21 - Co nejvice zaujme na reklamé

Zdroj: vlastni zpracovani
Na obrazku 21 jsou znazornény odpovédi na otazku ,,Co vds nejvice zaujme na reklame*.
Obrazek ¢i fotografie je nejcastéjSim prvkem, ktery respondenty zaujme, uvedlo tak 50 %
respondentli, druhou nejcastéjsi odpovédi je video s 28 odpovédmi (23 %). 2 respondenti

uvedli jako odpovéd’ celkové zpracovani a jeden sluzbu/produkt.
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Obrazek 22 - Vyuzivani blokatora reklam

Zdroj: vlastni zpracovani
Vysledky prizkumu ukazuji (viz Obrazek 22) ze piiblizné polovina respondenti odpovédéla
na otdzku ,,Pouzivate blokatory reklam?* Ze blokatory vyuziva. 71,4 % lidi mladsi 18 let
vyuziva blokatory reklam, zatimco v priméru u starsich lidi pouziva blokatory pouze kazdy

druhy.

3.3 Data ze systémii Ads a Sklik

v

Reklamu Ize vyhodnocovat riznymi zplisoby. U webovych stranek je nejcastéjsi cil ndvstévnost
a konverze. Mezi nejcastéji sledované metriky patfi cena za proklik a mira prokliku. (Brand
Elevator, 2023). U e-shopu je nejcastéji cilem zvySeni obratu, proto véetné¢ poctu a hodnoty
konverzi, 1ze hodnotit i metriku podil ndklad na obratu ¢i naklady investované do reklamy

(Evolution marketing, 2023b).

E-shop

vvvvvv

Jak lze vidét na obrazku (viz Obrazek 23), v roce 2021 m¢la v systému Google Ads nejnizsi
PNO responzivni reklama v obsahoveé siti, pfestoze obsahova sit’ je zamétena spise na budovani
povédomi. Je dobré zde poukazat na to, Ze tedy neni vhodné mit cil zaméfeny pouze na podil
nakladl na obratu. Jak lze vidét na grafu, nejuspésnéjsi je zde responzivni reklama v obsahové

siti, ale tyto reklamy pfivedli mensi mnozstvi uzivatelt, ktefi provedli konverzi.
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Obrazek 23 - PNO z Google Ads

Zdroj: vlastni zpracovani

Druhou ze zkoumanych metrik je cena za konverzi. Cilem je platit co nejméné korun za
konverzi. Jak lze vidét na obrazku (viz Obrdzek 24) nejmensi ¢astku za konverzi pfinesla
responzivni reklama v obsahové siti (75 K¢) a rozsifend dynamicka reklama ve vyhleddvani
(81 K¢). Naopak nejvyssi ¢astku za konverzi ma responzivni reklama ve vyhledavani (120 K¢),
tato kampan tedy pfivedla nejméné konverzi, v grafu jiz ale nelze vidét, ze tyto konverze

(objednavky) méli nejvyssi hodnotu.
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Obrazek 24 - Cena za konverzi z Google Ads

Zdroj: vlastni zpracovani
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Konverzni pomér je pocet konverzi na interakci s reklamou. Na obrazku (Obrazek 25) 1ze vidét,
ze nejlepsi vysledky méla rozSifend dynamicka reklama ve vyhledavani (4,5 %) a chytra
reklama v nakupech (4,3 %), hned za nimi responzivni reklama ve vyhledavani (3,7 %).

Responzivni reklamy v obsahové siti méli konverzni pomér pouze 0,4 %.
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vyhledavani

Obrazek 25 - Konverzni pomér pro e-shop

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsi miru prokliku ze sledovanych druhii reklam méla roz§ifena responzivni reklama ve
vyhleddavani s hodnotou 20,1 % (viz Obrazek 26). RozSifend dynamickd reklama ve
vyhledavani dosdhla 10,6 %. Responzivni obsahovéa reklama, kterd je spiSe zaméfena na
rozsifovani povédomi o znacce ¢i produktu, ma nejmensi miru interakce s 0,7 %. Zbytek reklam
ma vétsi miru interakce, protoze lidé pfimo vyhledavali dany produkt ¢i znacku, byla zde tedy

vétsi pravdépodobnost prokliku reklamy.
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Obrazek 26 - Mira interakce na e-shopu

Zdroj: vlastni zpracovani
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Web

Na obrazku (Obrazek 27) lze vidét, Ze nejlepsi vysledky v konverznim poméru méla rozsitena
dynamicka reklama ve vyhledavani (65,2 %). Responzivni reklama ve vyhledavani

zaznamenala konverzni pomér 13,6 %, za nimi rozsifend textova reklama (8,6 %). Responzivni

reklamy v obsahové siti méli konverzni pomér pouze 1,4 %.
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vyhledavani reklama reklama ve
vyhledavéni

Obrazek 27 - Konverzni pomér pro web

Zdroj: vlastni zpracovani

Nejlepsi miru prokliku ze sledovanych druht reklam méla rozsifena dynamickd reklama ve
vyhledédvani s hodnotou 11,8 % (viz Obrazek 28). Responzivni reklamy ve vyhledavani
a rozsitené textové reklamy dosahly okolo 6 % miry prokliku, zatimco nejméné méla s 1,2 %
responzivni obsahova reklama, kterd je spiSe zamétfena na rozsifovani povédomi o znacce ¢i
produktu, nejmensi miru interakce mé tedy z diivodu, ze se zobrazuje velkému poctu lidi.
Zbytek reklam ma vétsi miru interakce, protoze lidé ptimo vyhledéavali dany produkt ¢i znacku,

byla zde tedy vétsi pravdépodobnost prokliku reklamy.
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Obrazek 28 - Mira interakce na web

Zdroj: vlastni zpracovani
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3.4 Komparace dotaznikového Setieni a online analytickych nastroja

Data z Google Ads a Google Analytics, ktera byla zkoumana a porovnavana v ptipadé zatizeni
preferovaného k nakupu, nejsou uplnd. V Google Ads byli zaznamenavany konverze jako
objednavky na rozdil od Google Analytics, kde se konverze jako objednavky neméfili, misto
toho byli zaznamenavany jiné udalosti jako napft. navstiveni stranky a kliknuti na tlacitko. Tato

data nelze porovnavat se stejnou hodnotou, piesto jsou pro ucel komparace zaznamenana.

wewrs

Nejpouzivanéjsi zarizeni pro online nakup

Vysledky dotaznikového Setfeni ukazaly (viz Tabulka 1), ze 58 % respondenti preferuje
k ndkupu osobni pocitac ¢i notebook. Podle dat z Google Ads provedlo konverzi (objednavku)
pfes osobni pocita¢ ¢i notebook 51 % zdkaznikd. Data z Google Analytics, kterd se
zaznamenavala od fijna 2021 do prosince 2021 ukazuji, Ze 62 % navstévniki webu provedlo
ptes osobni pocita¢ ¢i notebook nékterou z mérenych udalosti (napf. stazeni souboru, zobrazeni

stranek, proklik tlac¢itka), v té€chto datech nejsou zahrnuty objednavky.

V ptipad¢é mobilnich telefonti odpovédelo v dotaznikovém Setfeni celkem 41 % respondenttl,
ze pro nakup preferuji toto zafizeni. V Google Ads provedlo objednavku v roce 2021 ptes
telefon 49 % uzivatelii. Z Google Analytics dat l1ze vycist, ze udalost provedlo pfes mobil 35 %
uzivateld. Tablety naopak preferuje pouze 1 % z dotazovanych respondentti, Google Analytics

zaznamenalo 3 %.

Tabulka 1 - Komparace zarizeni preferovaného k nakupu

Zdroj/zatizeni PC/notebook Mobilni telefon Tablet

Google Ads 51 % 49 %
Google Analytics 62 % 35% 3%

Zdroj: vlastni zpracovani
Vliv reklam na socialni sitich a internetu

Respondenti uvedli, Ze je nejvice ovliviluje reklama na socidlnich sitich, uvedlo tak 56 %
dotazanych. Podle dostupnych dat z Google Analytics (viz Tabulka 2) od fijna 2021 do prosince
2021, ptisli 3 % novych uzivatell z placené reklamy Facebooku, jiné socidlni sit€ nebyli firmou
Roth Czech s.r.o. vyuzity. Novi uzivatelé jsou ti, kteti byli poprvé aktivni na webu. 21 %
dotazanych pak uvedlo, Ze je nejvice ovliviiuje reklama na internetu, podle Google Analytics

navstivilo pfes reklamni inzerci na Googlu 42 % novych uzivatelti a ze Seznamu 4 % novych
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uzivateld. Mira zapojeni (vSech navstévniki webu) u socialni sité Facebook, byla podle Google

Analytics 14 %, pro Google Ads 29 % a Seznam 48 %.

Tabulka 2 - Vliv reklam ze socidlnich siti a internetovych reklam

Novi uZivatelé Mira zapojeni

Facebook 3% 14 %

Google Ads 42 % 29 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Co nejvice zaujme na reklamé

V dotaznikovém Setieni na otazku ,, Co vas nejvice zaujme na reklame*, respondenti uvedli, ze
je nejvice zaujme obrazek ¢i fotografie, bylo tak uvedeno 50 % dotazanych respondentt. Pro
web byla méfena data v Google Ads, z responzivnich reklam ve vyhledéavaci siti a obsahové
siti, roz§ifené dynamické reklamy ve vyhledavani a rozsifené textové reklamy. Z téchto reklam
obsahuji obrazky responzivni reklamy v obsahové siti, ostatni reklamy mohou obsahovat
obrazky, pokud jsou dodany jako rozsifeni, tyto obrazky se ale zobrazuji pouze omezené.
Responzivni reklamy v obsahov¢ siti, které obrazek ¢i fotografii obsahuji vzdy, zaznamenaly
pouze 1,2 % miry interakce (viz Tabulka 3), ze zkoumanych reklam se jedna o nejnizsi miru.
Konverzni pomér zaznamenala tato reklama pouze 1,4 %. U e-shopu byly zaznamenany
reklamy responzivni v obsahové a vyhledavaci siti, rozSifend dynamicka reklama ve
vyhledavani a chytrd reklama v ndkupech. Z téchto reklam obsahuje obrazek vzdy reklama
responzivni v obsahové siti, a chytrd reklama v ndkupech zobrazuje fotografie produkti.
Ostatni reklamy zobrazuji obrazky jen omezené, pokud jsou dodany jako podklady. Konverzni
pomér u téchto reklam byl v ptipadé chytré reklamy v nakupech 4,3 %, coz je ze zminénych
reklam druhé nejvyssi hodnota, responzivni reklama v obsahové siti zaznamenala 0,4 %. Mira
interakce pro chytré reklamy v ndkupech byla 2,39 % a pro responzivni reklamu v obsahové

siti 0,69 %.
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Tabulka 3 - Komparace druhii reklam z Google Ads

Mira interakce Konverzni pomér

Responzivni obsahova

1,2 % 1,4 %
reklama (web)
Responzivni obsahova
0,69 % 0,4 %
reklama (e-shop)
Chytra reklama v
2,39 % 4,3 %

nakupech

Zdroj: vlastni zpracovani

Ptesto, ze respondenti uvedli, Ze je nejvice na reklamé zaujme obrazek, data z analytickych
nastrojii tento trend nepotvrzuji. Tyto vysledky ale mohou byt ovlivnény samotnym typem
reklamy a kde se tyto reklamy zobrazuji, nikoli zda obrazky obsahuji ¢i neobsahuji. Ani v tomto
pfipad€ nelze jednoznacné potvrdit, ¢i vyvratit, zda data z analytickych nastroji souhlasi

s vysledky dotaznikového Setteni.

3.5 Doporuceni

Doporuceni vychazeji jak z dotaznikového Setieni, tak z dat z dostupnych analytickych nastroju
Google Ads a Sklik. Nekterd doporuceni pochézi ze systému Google Ads, tato doporuceni
slouzi k zvySeni skore optimalizace. Doporuceni obsahuji konkrétni tipy k optimalizaci

reklamnich kampani, sestav a reklam, ale také navrhy na dal$i mozné vyzkumy.
Mobilni zarizeni

Podle vysledkti dotaznikového Setfeni a dat z dostupnych analytickych néstrojii je pomérné
velké procento uzivateld, kteti preferuji k nakupu mobilni zafizeni, proto je vhodné se na né
zamétit. Reklamy se mohou zobrazovat v mobilnich aplikacich, tyto reklamy se zobrazuji
velkému poctu uzivatelll a Casto brani v postupu do aplikace, proto prokliky nejsou pfilis
relevantni. Bylo by vhodné vyloucit veskeré mobilni aplikace. Dale doporucuji upravit nabidku
pro zatizeni. V Google Ads jsou reklamni sestavy, kde jsou reklamy casto proklikavany
z mobilnich zafizeni, ale neptivadi zadné konverze. Doporucuji snizit nabidku pro mobilni
zatizeni o 10 %. Diky tomuto sniZeni lze uSettit 2 000 K¢ rozpoctu ur¢eného na reklamy, ktery
lze vyuzit napf. na navySeni denniho rozpoctu pro kampai Performance max, kterd je omezena
kviili nizkému rozpoctu. Diky tomuto navyseni je podle systémového doporuceni mozné ziskat

téméf o 10 000 K¢ vice v hodnoté konverzi.
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Podil nakladu na obratu

Podil naklad na obratu byl v Google Ads v roce 2021 v pruméru 4,88 % (viz Tabulka 4)
v dalSim roce byl jiz 10,54 %. V Skliku byl podil nakladi na obratu v roce 2021 9,75 %
a v nasledujicim roce 14,81 %. V obou piipadech je tedy zfejmé, ze podil ndkladli na obratu
narostl, a bylo by vhodné zjistit diivod a teSit ho. Mezi obvyklé divody patii napt. nartst

konkurence, ¢i nové strategie vyuzivané konkurenci.

Tabulka 4 - Podil nakladi na obratu

Rok/zdroj Google Ads Sklik

2021 4,88 % 9,75 %
2022 10,54 % 14,81 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Reklamni sestavy, které se dlouhodobé nezobrazuji doporucuji pozastavit, jedna se napft.
o reklamni sestavy ve vyhleddvaci siti vanicky, hydromasazni boxy a masazni boxy.
V dynamickych sestavach pozastavit reklamy s cilem na URL, které obsahuji dily. Zbytek cilt
ma nastavenou niz§i maximalni CPC, nez je odhad pro prvni stranku, v nékterych neni ptilis
velky rozdil oproti aktudlni maximalni CPC, proto doporucuji tyto ceny navysit.
U dynamického cile ,,URL obsahuje nahradni“ (stranky, jejichz URL obsahuje v fetézci slovo
,hahradni®), simuldtor nabidek ukazuje, ze navyseni max. CPC z 3,00 K¢ na 4,67 K¢ zvysi
v nasledujicich 30 dnech pocet proklikii z 136 na 251 proklikli, 976 zobrazeni na 1686
zobrazeni a 672 zobrazeni v horni ¢asti stranky na 1342 zobrazeni (viz Tabulka 5). U dal§iho
cile ,,Kategorie je rovno nahradni dily“ je aktudlné¢ max. CPC 3 K¢, doporucend nabidka pro
prvni stranku je 11,35 K¢ (viz Tabulka 6). Pokud bude max. CPC navysena, je mozné podle
simulatoru nabidek v nasledujicich 30 dni ziskat konverze v hodnoté¢ 11 631,39 K&, pii
stavajicich 3 K¢ je hodnota konverzi stanovena na 2 407,59 K¢&, timto navySenim max. CPC
naroste i podil ndkladi na obratu, proto nedoporucuji navysit o 8,35 K¢, ale o nizsi ¢astku napft.

o 3 K¢. Kategorie jsou skupiny webu uspotadané podle tématu.
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Tabulka 5 - Simulator nabidek cilii dynamickych reklam ,,URL obsahuje nahradni*

Aktualni Nové Rozdil

Max. CPC 3 K¢ 4,67 K¢ + 1,67 K¢

Cena 401 K¢ 1010 K¢ + 609 K¢
Prokliky 136 251 +115
Zobrazeni 976 1 686 +710
Zobr. V horni ¢asti stranky 672 1342 + 670

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 6 - Simulator nabidek cilii dynamickych reklam ,,Kategorie je rovno nahradni dily“

Aktualni Nové Rozdil

Max. CPC 3,00 K¢ 11,35 K¢ + 8,35 K¢
Cena 314,00 K¢ 7 890,00 K¢ +7576 K&
Prokliky 89 848 + 759
Zobrazeni 1160 14 302 + 13142
Hodnota konverze 2 407,59 K¢ 11 621,39 K¢ +9213,8

Zdroj: vlastni zpracovani

V Skliku kampan¢ zaméfené na nahradni dily a Luxus maji ztracend zobrazeni kvili nizkému
ranku. ZvySeni ranku lze dosdhnout zlepSenim reklam jako napt. pfidani vice kli¢ovych slov
do nadpist a popisti reklam. DalSim zptisobem, jak zvysit rank je uprava ceny, tedy navysit

denni rozpocet, pokud toto neni mozné tak lehce snizit maximalni CPC.
Mira interakce

Optiméalni mira interakce pro reklamy ve vyhledavani je vhodné udrzovat nad 5 %, v obsahové
siti je to 0,2 %. Optimalizace spoc¢iva v hledani relevantniho publika, testovani vice variant
reklam, implementace roz§ifeni reklam (jako napf. rozsifeni o logo €i podstranky), zlepSovani
skore kvality, které je ovliviiovano napt. vstupni strankou a kvalitou reklam. Dale je dilezité
hlidat zdroj produktii. Pro rok 2021 zaznamenal web ve vyhledéavaci siti miru interakce 9,27 %
(viz Tabulka 7) a v obsahové¢ siti miru interakce 1,21 %. V nasledujicim roce byly hodnoty
11,71 % a 2,47 %. Pro e-shop byly zaznamenéany pro rok 2021 hodnoty pro vyhledavaci sit’
16,16 %, v obsahové siti 0,69 % v nasledujicich letech 14,15 % a 0,63 % miry prokliku. Dle

vysledkt je zfejmé, ze kampané jsou spravovany dobie a bylo by vhodné v téchto Cinnostech



Tabulka 7 - Mira interakce

Vyhledéavaci sit  Obsahova sitt  Vyhledavaci sit ~ Obsahova sit’

2021 9,27 % 1,21 % 16,16 % 0,69 %
2022 11,71 % 2,47 % 14,15 % 0,63 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Podle respondentti dotazniku jsou obrazky a fotografie dalezitym prvkem reklam. V Google
Ads je mozné ptidat do podkladl obrazky a fotografie, které se zobrazuji u reklam ve
vyhledéavaci siti, aktudlné se v uctu nachdzi malé mnozstvi fotografii, proto by bylo vhodné
ptidat dalsi a aktudlnéjsi fotografie. V responzivnich obsahovych reklaméch jiz fotografie jsou,
ale 1 zde je mozné vytvorit nové reklamy a ptidat nové a aktudlné;jsi fotografie. V nastaveni
reklamu. V podkladech Google Ads se také nachdzi odkazy na podstranky, i tyto odkazy by

bylo dobré aktualizovat a ptidat napt. odkazy na koupelnové deniky a magazin.
Konverzni pomér

Konverzni pomér je dobry, pokud je nad 1 %, pro e-shop roth-shop.cz byly vysledky z Google
Ads 3,79 % a pro systém Sklik 5,69 % (viz Tabulka 8). Pfestoze vysledky z roku 2021 jsou
dobré, trend by mél byt stoupajici. Konverzni pomér v Skliku pro rok 2022 byl 5,26 % a v roce
2023 (ke dni 13. 11. 2023) byl konverzni pomé&r 3,47 %. V systému Ads byl konverzni pomér
v roce 2022 4,51 % a v roce 2023 (ke dni 13. 11. 2023) byl 3,84 %. V ptipad¢, Ze i nadale bude
konverzni pomér klesat, doporucuji provést analyzu, kde se nachazi problém. Polozky, na které
se zaméfit pii hledani problému jsou zdroj, relevantni uzivatelé vici cili, problém mezi
reklamou a vstupni strankou, kvalitni vstupni stranka, jak dlouhd je konverzni cesta (Kabatova,
Bures, 2021). Aktudlné nebyl Zadny problém nalezen. Kvalitni vstupni stranka je technicky
fungujici web, méteni, prichod i kone¢na cesta. Nabidka a nazvy produkti se shoduji s tim, co
v reklaméch je nabizeno, web je divéryhodny a poskytuje informace, které jsou dulezité.
Zpusoby, kterymi zvysit konverzni pomér je mnoho, mezi dal$i patii napf. implementace
socialniho ovéfeni na web, tedy recenze produktii i znacek. Pokud ostatni uzivatelé divétuji
zpusobem je propojeni se zbozovymi srovnavaci jako napf. Heureka, kterd udéluje znacku
,Ovefeno zakazniky*. Dal§imi zptisoby mize byt moznost pfidani komentéait k jednotlivym

produktiim, ¢i sbér referenci a fotografii pfimo od zdkaznikii a nasledna prezentace (Kofron,
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2019). Tyto body mohou ptispét k diveéryhodnosti stranek, coz je bod, ktery je podle vysledkii

vvvvvv

Tabulka 8 - Konverzni pomér

Roky/zdroj Google Ads Sklik

2021 3,79 % 5,69 %
2022 4,51 % 5,26 %
2023 3,84 % 3,47 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Cena za konverzi

Cena za konverzi by méla byt niz§i nez hodnota objednavky, aby byla reklama ziskova, méla
by byt nizs$i nez marze (Vétrovskd, 2022). Cena za konverzi byla v roce 2021 v priméru
106 K¢. Vzhledem k tomu, ze firma nabizi sprchové kouty, které maji cenové rozpéti
od 6 120 K¢ do 57771 K¢, tento vysledek tedy Ize povazovat za dobry. V ptipad¢ budouciho
zvyseni ceny za konverzi, doporucuje se snizit cenovou nabidku tam, kde je cena za konverzi
vyssi, projit vyhledavaci dotazy a odstranit nerelevantni dotazy, dale upravit reklamy a cilovou

stranku, pro lepsi objednavkovy proces.
Socialni sité

V dotaznikovém Setfeni vyslo najevo, ze respondenti vnimaji nejlépe reklamy na socidlnich
sitich, spolecnost Roth Czech s.r.o. inzeruje pouze na socilni siti Facebook, doporucuji zvazit
napi' Instagram, ktery spadd do jedné znejoblibenéjSich socidlnich siti. Vyhodou je, ze
Instagram a Facebook 1ze propojit, a pouzivané kreativy na Facebooku lze skrz spravce reklam
integrovat na Instagram (Malik, 2021b). Doporuceny rozpocet na propagované prispévky je
100 K¢ na den s délkou propagace 5 dni (Rumpala, 2020). Tyto propagace lze vyuzit na
probihajici akce jako napt. Podzimni slevy 2023. Doporucuji vyzkouset i socilni sit’ Pinterest,
ktera se v poslednim roce v oblasti reklam v Ceské republice rozriistd. Nabizi vice prostoru pro
inzerci za méné penéz (oproti jinym socidlnim sitim), protoZze se zde nenachdzi tak velké
mnozstvi inzerentd (Sevéikovd, 2022b). Na Pinterestu si lze vystadit s men$im mési¢nim

rozpoctem 2 000 K¢.
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ZAVER

Hlavnim cilem této bakalarské prace bylo zkoumat, jak rizné typy reklam piisobi na Ceské
spotiebitele, a to za pomoci vlastniho dotaznikového Setfeni a dat ziskanych za pomoci vetejné
dostupnych néastrojii (Google Analytics, Google Ads, Sklik). Vysledky byly porovnany
s realnymi daty ziskanymi za pomoci vefejné dostupnych ndstroji Google Ads a Sklik.
Porovnani probéhlo za ucelem definovani doporuceni pro zvySeni dosahu a miry prokliku

online reklam vybraného podniku, konkrétné spole¢nosti Roth Czech s.r.0.

Teoreticka cast poskytuje zaklad pro pochopeni tématiky bakalarské prace, definuje zakladni
pojmy a specifika reklam. Prvni kapitola je zaméfena na internet a marketing, kde je popsan
vzéjemny vztah, a jak je mozné internet vyuzit v marketingu. Je zde popsdno zakaznické
chovani a segmentacni kritéria, a jaky postoj maji tyto segmenty spotiebitelli k internetu. Druha
kapitola je konkrétn¢ zaméfena na reklamy. V¢etné riznych druhd reklam jsou popsany cile

reklam a zplsoby rozdéleni reklam.

Prakticka ¢ast obsahuje popis firmy Roth Czech s.r.o. Nésledné bylo provedeno dotaznikové
Setfeni, které bylo klicové pro zhodnoceni, jak respondenti vnimaji rizné druhy reklam. Toto
dotaznikové Setfeni poskytlo poznatky o preferencich respondentii v oblasti reklam. Druha ¢ast
praktické €asti této bakalaiské prace bylo zkoumani redlnych dat z vetejné dostupnych nastrojti
jako napt. Google Ads, byly zde zkoumany rizné metriky jako napf. mira prokliku a podil

nakladl na obratu. Nésledn¢ byla tato data vzajemné porovnana.

Komparace dat z dotaznikového Setfeni a dat z dostupnych analytickych néstroji, nebyla
v nékterych piipadech moznd. Vyuzivané analytické nastroje neposkytuji dostatek dat
k porovnani napt. prvku, ktery na reklamé nejvice zaujme (zda napt. obrazek ¢i text). Vzhledem
k nedostatku dat z dostupnych analytickych néstroji jsem rozsifila vyzkum o vlastni sbér
primarnich dat pomoci dotaznikového Setfeni. Tento pfistup napomohl piesnéjsi zacileni
doporuceni pro podnik Roth Czech s.r.o. Bylo definovano nékolik doporuceni tykaji se jak
reklam, tak celého reklamniho G¢tu. Mezi doporuceni patii ptidani vice fotografii a klicovych
slov do textti reklam, také uprava nabidky pro mobilni zafizeni a vylouceni v§ech mobilnich

aplikaci.
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Priloha ¢. 1 — Dotaznikové Setfeni online reklama
Viézeny respondente,

prosim o vyplnéni mého dotazniku, ktery slouZzi jako podklad pro bakalarskou praci na téma
Online reklama a jeji vnimani ¢eskymi spotiebiteli. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni

zabere maximalné 5 minut. Pfedem dékuji za vyplnéni.

Konifova Natalie

Studentka Ekonomicko-spravni fakulty, Univerzita Pardubice

[0 Jak casto nakupujete online?
o Nekolikrat za tyden
Nékolikrat za mésic
Nékolikrat za rok
Méné casto
Nenakupuji online

O O O O

[0 Na jakém zafizeni nejcastéji nakupujete online?
o Notebook/PC
o Tablet
o Telefon

vvvvvv

o Cena zbozi

Siroka nabidka zbozi

Dostupnost zbozi

Platebni metody

Doprava zdarma

Dutivéryhodnost stranek (recenze, vzhled)
Fotografie a popis zbozi

Osobni odbér nebo urceni vydejny zbozi
Jiné:

0O O O o0 O O O O

[0 Nejvice me ovliviiuje reklama...

o Televizni
Na internetu
Socialni sité (Instagram, YouTube...)
Venkovni reklama (billboardy, plakaty)
Tisténé (noviny, Casopisy)
Nevim

O O O O O
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[0 Jak vnimate tyto druhy online reklam

Velmi

pozitivné

Castecné

pozitivné

Castecné

negativné

Velmi

negativné

Nevim/tento
typ reklam

neznam

Na socialnich

sitich

Ve

vyhledavani

Bannerové

Videoreklama

Nativni

[0 *Proklikavate reklamy na internetu? (bannerové reklamy a reklamy ve videich) *Proklik =
kliknuti na banner nebo jiny prvek, ktery daného uZzivatele pfivede na cilovou stranku.

Velmi ¢asto
Casto
Obcas
nikdy

O O O O

[0 Co vas zaujme na reklamé?

o Text

o Obrazek
o Video

o Zvuk

o Jiné:

[l  Kolik hodin denné travite na internetu?

o 0-1

o 1,01-3

o 3,01-5

o 5,01-7

o Vicenez7
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[0 Kolik hodin denné travite na internetu na nasledujicich aktivitach?

0-1 1,01-2 | 2,01-3 | 3,01-4 | 4,01- | 5,01-6 | Vicenez 6
5
Prace
Vzdélavani
Komunikace

Zabava (socialni
sité, streamovaci

sluzby atd.)

[0 Pouzivate blokatory reklam? (napt. AdBlock).

o Ano
o Ne
[0 Pohlavi:
o Zena
o Muz
o jiné
0 Veék
o Meénénez 18
o 19-25
o 26-35
o 36-45
o 46-55
o 56-65
o 66 avice

[0 Nejvyssi stupen dosazené¢ho vzdélani:

O

O
O
O

[0 Druh
o

O O O O O

Zakladni

Stfedni bez maturity
Stfedni s maturitou
Vysokoskolské

pracovniho tvazku
Nezaméstnany
Zamé&stnany
Podnikam
Studuji
Pobiram starobni/invalidni dichod
Jiné

De¢kuji za vyplnéni.
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