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ANOTACE

Diplomové prace se zabyva on-line marketingovou podporou vybrané spolec¢nosti. V prvni
kapitole je teoreticky vymezena zkoumana problematika. Ve druhé kapitole je zpracovana
analyza soucasného stavu on-line marketingové podpory ve vybrané spolecnosti, na zaklad¢
jejichz vysledkl je ve treti kapitole prezentovan ndvrh on-line marketingové podpory pro

vybranou spolecnost, ktery bude ve ¢tvrté kapitole zhodnocen.

KLICOVA SLOVA

on-line marketing, marketingové nastroje, on-line reklama, PPC, Google vyhledavac

TITLE

On-line marketing support for the selected company

ANNOTATION

The thesis deals with online marketing support of a selected company. In the first chapter,
the theoretical definition of the studied issue is presented. In the second chapter, an analysis of
the current state of on-line marketing support in the selected company is prepared, based on
the results of which a proposal for on-line marketing support for the selected company is

presented in the third chapter and evaluated in the fourth chapter.

KEYWORDS

on-line marketing, marketing tools, on-line advertising, PPC, Google search engine
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UvVOD

Internet se stal nedilnou soucasti nasich kazdodennich zivoti a pro vétSinu z nds je t€zké
si predstavit existenci bez néj. Je to néstroj, ktery ndm umoziuje komunikovat s ostatnimi, bavit
se, ucit se a vykonavat fadu praktickych ¢innosti. At uz jde o odesilani e-mailti, prohlizeni
socialnich siti, nebo nakupovani online, internet se stal nezbytnou soucasti nasich kazdodennich
¢innosti. Tento vliv pfesahuje hranice osobni sféry a zdsadnim zplisobem ovliviiuje také
prostiedi podnikani. V soucasnosti je pro firmy naprosto nezbytné, aby se pfizptisobily novym
trendiim a technologiim, které internet nabizi. Aby firmy dokézaly drzet krok s modernimi
inovacemi a stale se vyvijejicimi nastroji digitdlni komunikace, musi vyuZzivat néstroje online
marketingu. Tyto nastroje umoziuji efektivni prezentaci produktll a sluzeb na internetu, ale
také poskytuji firmam moznost flexibilné reagovat na potieby a prani zakaznikd.

Diplomova prace se bude zabyvat on-line marketingovou podporou vybrané spole¢nosti
a bude rozdélena do Ctyf hlavnich ¢asti — teoretické Casti, analytické Casti, ndvrhové ¢asti
a zhodnoceni.

V teoretické ¢asti budou vymezeny kli¢ové pojmy a principy, které budou dale vyuzity
pfi zpracovani praktickych c¢asti prace. Mezi stézejni témata budou patfit naptiklad
optimalizace pro vyhleddvace, reklamy typu Pay per Click, obsahovy marketing, e-mail
marketing a marketing na socialnich sitich. Tato ¢ast vytvoti odborny zéklad pro naslednou
analyzu a navrhy.

Ve druhé kapitole — analyza soucasného stavu on-line marketingové podpory ve vybrané
spolecnosti bude zhodnocen souCasny stav online marketingovych aktivit. Analyza bude
vychazet z poznatkli uvedenych v teoretické ¢asti.

Na tuto analyzu navaZze navrh on-line marketingové podpory vybrané spole¢nosti, kde
budou konkrétni doporuceni a opatfeni v oblasti online marketingové podpory s cilem zlepsit
aktualni situaci. Navrhy budou pfizplsobeny potfebam dané spolecnosti.

Zavérecna cast prace se zaméii na zhodnoceni navrhovanych opatieni on-line
marketingové podpory pro vybranou spolecnost.

Cilem diplomové prace je, na zdklad¢ analyzy soucasnych on-line marketingovych

aktivit vybrané spole¢nosti, navrhnout on-line marketingovou podporu a zhodnotit ji.



1 TEORETICKE VYMEZENI ZKOUMANE
PROBLEMATIKY

Podle webového portalu MarketingPPC (2024a) 1ze on-line marketing, znamy také jako
internetovy marketing, definovat jako jakoukoliv aktivitu vyuzivajici internet k propagaci
produktii, sluzeb nebo znacky, kde se spole¢nost pomoci online nastroji snazi oslovit nové
1 stavajici zédkazniky. S tim souhlasi 1 Storm (2024) a dodava, Ze pojmy on-line marketing
a digitalni marketing se 1isi. Tvrdi, ze digitdlni marketing je Siroky pojem, ktery obsahuje
vyuzivani digitalnich kandll, kde digitalni marketingové reklamy se neomezuji pouze na web.
Objasnuje, Ze on-line marketing tvofi soucast digitalniho marketingu, coz znamena, zZe se
nckteré¢ kanaly vzajemné piekryvaji, soucasné vSak existuji strategie, které patii pouze do
digitdlniho marketingu, nikoliv do on-line marketingu. Rozdéleni digitdlniho a on-line
marketingu Ize vidét v tabulce 1, kde Storm (2024) do on-line marketingu fadi optimalizaci pro
vyhledavace, pay per click, e-mailovy marketing, socialni sité, obsahovy marketing a web
design, digitalni marketing pak rozsituje o televizni reklamy, digitalni billboardy, radiové spoty

a SMS zpravy.

Tabulka 1 Rozdéleni digitalniho a on-line marketingu

Strategic Digitalni On-line
marketing [ marketing

SEO — Optimalizace pro vyhled4avace Ano Ano
PPC — Pay per Click Ano Ano

E — mailovy marketing Ano Ano
Marketing socialnich medii Ano Ano
Obsahovy marketing Ano Ano
Web design Ano Ano
Televizni reklamy Ano Ne
Digitalni billboardy Ano Ne
Radiové spoty Ano Ne
SMS zpravy Ano Ne

Zdroj: Storm (2024)
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Dale MarketingPPC (2024a) uvadi vyhody on-line marketingu — dostupnost a nizké
naklady, oproti reklamé v televizi, tisku nebo billboardech. Jako dalsi vyhodu doplnuje velkou
miru méfitelnosti.

Buresova (2022) rozd¢luje marketing do dvou zakladnich kategorii: off-line marketing,
ktery se zamétuje na prostiedi ,,redlného svéta“, a online marketing, jenz prenasi marketingové

aktivity do prostfedi internetu.

1.1 See Think Do Care model

Ptikrylova (2022) ve své knize uvadi model See Thing Do Care, zkracené (STDC), ktery
je urceny specialné pro on-line marketing. Dodava, Ze strategie vychazi z myslenky, kde neni
dulezity pouze nakup produktl, ale i prednakupni a pondkupni faze, kde ma zakaznik v kazdé
fazi jiné potieby a motivaci vyhledat si na internetu urCity produkt. Dopliuje

1 komunikaéni kanaly, kde firma musi spravné volit obsah, stanoveni cilii pro vyhodnoceni.
Sabo (2016) rozdé€luje nakupni faze zakaznika do Ctyt skupin:
e See — faze, kde oslovujeme nejsirsi publikum, které 1ze zasdhnout, lidé v této fazi znacku
nebo produkt viibec neznaji.
e Think — V této fazi publikum moji znacku nebo produkt zna, porovnava ji s konkurenci

a premysli jaké ma moZznosti.

e Do —faze, kdy chce vybrané publikum provést konverzni akci, tfeba nakup.
e Care — faze, kde oslovujeme existujiciho zdkaznika.

Podle webu evolution marketing (2024) musi zdkaznik produkt minimalné tfikrat
zaznamenat, aby nakoupil, proto ve fazi See nejsou vhodné PPC kampang, tvrdi a doporucuje
blog, kde v ramci SEO zékaznici mifi na obecné vyrazy. Ve fazi Think, kterou oznacuje jako
komunikovat prodejni argumenty. Ve fazi ndkupu doporucuje PPC kampané, SEO by v této
fazi mélo byt zaméfené na long taily. V posledni fazi, Care, doporucuje socidlni sité

a newslettery.

1.2 Reklama ve vyhledavacich

Ptikrylova et al. (2019) zatazuji reklamy ve vyhledavacich do skupin nastroji, které se
souhrnné oznacuji jako Search engine marketing (SEM). Objasiiuji, ze kromé reklamy ve
vyhledavacich, takzvané Pay per click, zkracené PPC, do této skupiny patii i search engine
optimalization, zkrdcené¢ SEO. Dopliuji, ze SEO se snazi o optimalizaci s ohledem

na pfirozené vyhledavani (organické vyhledavani), reklama ve vyhledavacich tesi placenou
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reklamu ve vyhledavacich (paid search neboli search advertising). Ukéazka placené reklamy

a vysledkti organického vyhledavani je znazornéna na obrazku 1.
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Obrazek 1 Placené a organické vyhledavani (autorka; Google, 2024)

1.3 Optimalizace pro vyhledavace

Optimalizace pro vyhledavace, neboli Search Engine Optimalization, zkracené SEO.
Prochazka (2012) upfesiiuje, ze se jedna o upravovani a vytvafeni webovych stranek, tak aby
jejich obsah a forma byly vhodné pro automatizované zpracovani roboty internetovych
vyhledavaét. Podle Kroupy (2020) jsou v Ceské republice majoritni vyhledavade Google
a Seznam, existuje vSak nékolik dalSich vyhledavach jako jsou Bing, Centrum, Yahoo a dalsi.
Dodava, Ze SEO lze délat i na Youtube, Facebooku nebo Pinterestu, jelikoz portaly umoznuji
vyhledéavani.

Salova, Vesela a Rakova (2020) dodavaji, ze vyhledavace automaticky indexuji nové
stranky, takzvan¢ je zatazuji do své databaze.

Besteto marketing (2024) rozdéluje SEO na dvé ¢asti on-page SEO (na jedné strance)
a off-page SEO (mimo stranku). Jako on-page SEO nazyva faktory, které se daji ovlivnit ptimo
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na webu — napftiklad nazev stranky, popisky stranky, nadpisy, textovy obsah, struktura url adres,
velikost, popis a forméat obrazkd, interni prolinkovani, rychlost webu a pouzitelnost v mobilnich
zafizenich, dodava, ze zékladem u téchto bodi je vyuzit klicova slova. Uptesiiuje off-page SEO,
které¢ se soustiedi na metody, které zvysuji viditelnost a hodnoceni webu ve vysledcich
vyhledavani, tyto aktivity pomahaji mimo vlastni web, zahrnuji ziskdvani odkazii z jinych
webovych stranek, propagaci na socidlnich sitich a zmifiovani webu na internetu. Objastiuje
klicovy cil, kterym je budovani kvalitnich, relevantnich a divéryhodnych zpétnych odkazi.

Fiala (2018) uvadi n¢kolik davodi, pro¢ se vénovat SEO, mezi které patii privadéni
relevantnich navstévnikll na web, posilovani povédomi o znacce a dlouhodobé SEO ma trvaly
ucinek a nevyzaduje vysoké naklady.

Dulezité je pouzit spravna kli¢ova slova, diky nim ptivedete na web relevantni publikum
(Salova, Veseld a Rakova, 2020), s tim souhlasi 1 Fiala (2018). Kli¢ova slova lze rozdélit na
jednoducha kli¢ova slova — naptiklad ,,dovolena“ a long-taily, tedy komplexngjsi klicova slova
— naptiklad ,,levna dovolena v Italii* (Salova, Vesela a Rakova, 2020; Fiala, 2018). Kazdy
uzivatel vyhledava odlisné, i kdyz jednoduché klicova slova maji vysokou hledanost, long-tail
klicovych slov je mnohem vice a jejich celkovy mésicni objem hledani Casto prevySuje
hledanost nékolika zékladnich, Siroce pouzivanych vyraza (Fiala, 2018).

Kroupa (2020) uvadi nastroj pro analytické vyhodnoceni Google Analytics, kde mtzete
sledovat odkud lidé na va§ web chodi, nejnavstévovanéjsi stranky, co lidé nakupuji
a dal8i. Jako dalsi uvadi Google Search Console, kde lze detailn¢ sledovat organickou

navstévnost, mezi dalsi nastoje patii Ahrefs, MarketingMiner, Collabim a dalsi.

1.4 Pay per click

Pay Per Click, znaci to, Ze inzerent plati za proklik na svou reklamu. Salova, Vesela
a Rakova (2020), dodavaji, Ze reklamy jsou vétSinou sméfované na konkrétni podstranku webu.
Dodavaji, Ze se jedna o jeden z nejoblibenéjSich a nejefektivnéjSich marketingovych néstroji,
protoZe nabizi Siroky zasah za dobrou cenu. Kobzova (2024) uvéadi vyhody PPC reklamy
napiiklad pfesné cileni, méfitelné vysledky, reklamy zvySuji povédomi o znacce, inzerent si
sam urci vysi rozpoctu reklamy. Podle Janoucha (2020) jsou moznosti nastaveni PPC reklam
velmi rozsahlé a umoznuji inzerentim optimalizovat kampané podle dennich ¢i mési¢nich
rozpoctl, geografického cileni nebo specifickych demografickych udajt, kde spravna volba
strategie a kli¢ovych slov ma zasadni vliv na efektivitu kampan¢ a navratnost investic.

Salova, Vesela a Rakova (2020) dale vysvétluji systém fungovani na principu aukce,

ktera urcuje pozici reklamy a kone¢nou cenu. Upfesnuji, Ze kvalitnim web copy na cilovych
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strankdch a dobry text reklamy zvysuji skoére kvality a Setfi tak penize. S tim souhlasi
i Janouch (2020) a dodava, ze po spusteéni je dalezité pockat urcitou dobu — obvykle 1 az 2
tydny, nez se systém stabilizuje a data zacnou poskytovat relevantni vysledky pro
vyhodnocovani a optimalizaci reklam. Tvrdi, Ze pribézné sledovéani a vyhodnocovani vykonu
kampané je klicové pro dosazeni stanovenych cili. Mysli si, ze zmény jako upravy cen za
proklik (CPC) nebo klicovych slov, by mély byt provadény opatrné a na zadklad¢ dostatecného
mnozstvi dat, aby se pfedeslo nahlym vykyviim. Dopliiuje, Ze vyhodnoceni kampani je mozné
provést piimo v PPC systémech, pfipadné pomoci analytickych nastrojii jako je Google
Analytics.

Jde o jeden z nejsilnéjSich nastroji online marketingu, neustale se rozviji a lze ho
uplatnit pro jakykoliv business (Kobzova, 2020).

Webovy portal marketingPPC (2024b) uvadi, Ze pojmem PPC se nej€astéji oznacuji
reklamni systémy Google Ads, Facebook, Instagram a Sklik reklamy. Janouch (2020) fadi mezi
nejvyznamnéjsi PPC systémy Google Ads, ktery je celosvétoveé nejrozsitené;si platformou pro
spravu placenych reklam ve vyhledévani i na obsahovych sitich. Tato diplomové prace se bude
zabyvat zejména systémem Google Ads.

Kobzova (2024) dodava, ze reklamy v kampanich Skliku se budou zobrazovat ve
vyhledavaci Seznam.cz a spolupracujicich webech (Firmy.cz, Zbozi.cz, Novinky.cz atd.
Vysvétluje, ze Microsoft Advertising, diive Bing Ads, se &im dél vice rozsifuje také v Ceské
republice a na Slovensku. Uvadi, Ze vyhodou je mensi konkurence, a tedy i niz$i ceny za
proklik, jednéa o druhy nejvétsi vyhledavac na svété. Uptesiiuje, ze typy kampani jsou velmi
podobné Google Ads. PPC systémy jako Google Ads a Seznam Sklik poskytuji néstroje pro
podrobné vyhodnoceni vysledki a Upravy kampani v redlném case. Google Ads Editor
napiiklad umozniuje hromadné zmény v reklamnich uctech a export dat v rtiznych formatech
(Janouch, 2020). Tvrdi, ze syst¢tm Google Adsense ptedstavuje kli¢ovou soucdst PPC,
kde umoznuje provozovatelim webovych stranek zobrazovat reklamy na svych strankach
a ziskavat provizi za kliknuti nebo zobrazeni téchto reklam. Jako vyhodu vnimd moznost
monetizace obsahu a zapojeni se do partnerskeé sit€¢ Google, coZ zvySuje dosah inzerentd.

Kobzova (2024) upozornuje, ze existuji dalsi reklamni platformy jako LinkedIn Ads,
X Ads (Twitter Ads), Tik Tok Ads, Pinterest, Spotify, nebo Amazon. Prace se bude zabyvat
vyhleddvacem google.com, jde o nejpouzivanéjsi vyhledéavac.

S PPC systémy tzce souvisi zbozové srovnavace jako je Heureka, Zbozi, Favi, Glami

a Biano. Bielkova (2020) ve svém ¢lanku tvrdi, Ze zbozové srovnavace, jsou jeden z nejvice

v
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7e Cesko je rajem e-shopti, mame nejvyssi podet internetovych obchodtl na obyvatele v celé

Evropé.

1.4.1 Vyhledavaci sit’

Reklamy ve vyhleddvani se mohou zobrazovat u vysledkli vyhledavani, jestlize se vase
klicova slova tykaji toho, co uzivatel vyhledava (Napovéda Google Ads, 2024a). Doplnuje, ze
reklamy se mohou zobrazovat nad nebo pod vysledky vyhledavani, na kart¢ ndkupy,
v obrazcich a mapéch, vcetné aplikace map.

Strukturu PPC kampani Ize vidét na obrazku 2.

Obrazek 2 Struktura PPC kampani (eBRANA s.r.0., 2024b; autorka)

Jak 1ze vidét na obrazku Cislo 2, kazd4 kampan je sloZena z jedné nebo vice reklamnich
sestav, kde reklamni sestava obsahuje jednu nebo vice reklam s podobnym cilem (Napoveéda
Google Ads, 2024c).

Webmato (2025) tvrdi, Ze vyhledavaci kampan¢ jsou umistény na ptednich pozicich ve
vysledcich vyhledavani, aby upoutaly pozornost uzivateld. Dale uvadi, vyhody vyhledavaci
sité, kde zminuje rychlé nastaveni a spusténi kampani, reklamy se zobrazuji tém, které zajimaji
— sami sluzbu, nebo produkt vyhledali.

Uspéch PPC kampané do znaéné miry zavisi na spravném vybéru kli¢ovych slov.
Analyza a vybér klicovych slov probihé prostfednictvim nastroji, jako je Google Ads Keyword
Planner nebo nastroj pro navrh kli¢ovych slov od Seznamu (Janouch 2020). Upftesiiuje, ze tyto
nastroje pomahaji identifikovat relevantni a hledana slova. Doporucuje pii vybéru zhodnotit

objem vyhledavani kli¢ovych slov, konkuren¢nost, relevanci a piesnost cileni.
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Podle Janoucha (2020) existuje n¢kolik shod klicovych slov:

e Volna shoda — reklamy se mohou zobrazit, kdyz vyhledavaci dotaz obsahuje klicové
slovo, synonymum, pteklepy a souvisejici vyrazy.
o Frazové shoda — reklama se zobrazi pii zadani dotazu, ktery obsahuje ptesné souslovi

a libovolna slova pted nebo za timto vyrazem.

e Piesna shoda — reklama se spusti pouze pti zadani presného klicového slova.

e  Vylucujici slova — slouzi k eliminaci zobrazovani reklamy na nerelevantni dotazy.

e Dodava, ze spravna kombinace riznych typt shod pomdha maximalizovat G¢innost
kampan¢ a minimalizovat naklady spojené s nerelevantnimi prokliky.

Dalsi moznosti reklam ve vyhledavani jsou dynamické reklamy ve vyhledavani,
zkracené¢ DSA, tyto reklamy vyuZivaji obsah vaseho webu k cileni (Napovéda Google Ads,
2024e). Doplnuji, ze dynamické reklamy oslovuji zékazniky, které by béZzné kampané zamétené
na kli¢ova slova nemusely zasdhnout, nadpisy a vstupni stranky téchto reklam jsou automaticky

generovany na zakladé obsahu webu.

1.4.2 Produktové kampané a nakupy

Podle Janoucha (2020) jsou produktové kampané v PPC reklamé navrzeny pro podporu
prodeje produktli. V Google Ads jsou znamé jako Néakupy, zatimco v Seznam Sklik se oznacuji
jako Produktové kampang.

Upftesiiuje, Ze pro spusténi kampané je nutné vytvorit i€et v néstroji Google Merchant
Center nebo Zbozi.cz, kde inzerent nahrava data o produktech (tzv. produktovy feed), poté
dochdzi k propojeni uctu s reklamni platformou, kde se urcuje, které produkty a za jakych
podminek budou inzerovény.

Jako dalsi typ kampané uvadi Janouch (2020) Chytrou kampan v nakupech, ktera je
dostupna v Google Ads a zamétuje se na maximalni hodnotu konverzi a umoziuje automatické
optimalizace nabidek, kde produkty zobrazuje ve vyhledavaci siti na partnerskych webech
a v obsahoveé siti, YouTube nebo Gmailu.

Podle Kartase (2025) byl vroce 2021 oznamen vznik vysoce efektivnich kampani
Performance Max (Cesky Maximalné vykonné kampan¢), kterd zobrazuje reklamy ve vSech
kanalech dostupnych na platformé Google Ads, jako vyhleddvani, Nakupy, YouTube, reklamy
v obsahové siti, Gmailu a mapach.

Soucasti nakupti je 1 CSS program, abyste mohli inzerovat na Google Nakupech, musite

vyuzivat sluzeb CSS partnera (Rehn, 2020).
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Obrazek 3 Produktové srovnavace (Google, 2025)

Rehn (2020) dodava, ze téchto srovnavaci je celd fada — Favi, Glami a mnoho dalSich.
Dopliuje, ze moznosti inzerce jsou rovhocenné i se samotnym Googlem. Na obrazku 3 1ze vidét

produktové srovnavace eBRANA, které vyuziva vybrana spolecnost.

1.4.3 Obsahova sit’

Obsahova sit’ umoZiiuje oslovit uZivatele, ktery v okamziku, kdy prochdzi rliznymi
webovymi strankami, mobilnimi aplikacemi a videoobsahem zobrazuje ptizplisobené reklamy
uzivateli (Napovéda Google Ads, 2024b). Doplnuje, Ze cileni na Grovni reklamni sestavy
pomuze zajistit, aby se reklamy zobrazovaly ur¢itému typu lidi, nebo v urcitém kontextu,
¢1 obsahu. Déle uvadi moznosti cileni na konkrétni publikum — uzivatelé, kteti navstivili web,
maji zdjem o koupi, demografické skupiné. Napovéda dopliiuje moZnosti cileni na urcité
okamziky, kde podle klicovych slov, nebo témat se reklamy budou zobrazovat u konkrétniho
obsahu nebo na urcitych webech. S timto souhlasi i Janouch (2020) a dodéava, Ze cileni by se
neméla prekryvat s vyjimkou regiondlniho a demografického cileni. Upozoriiuje na rozdily
mezi cilenim na publikum a pozorovanim publika. Popisuje, ze cilenim na segment publika se
zUZi zasah sestavy, pokud budete pouze pozorovat, pak k zizeni nedochazi. Dodava, ze cileni
na publika je mozné také ve vyhledavaci siti, kde se doporucuje pouze pozorovani, v opacné
volb¢ pfichazite o zna¢nou ¢ast publika. Podle Janoucha (2020) se reklamy v obsahové siti
objevuji napfi¢ internetem, na vSech webech, které patii do partnerskych siti PPC systému
a poskytuji reklamni prostor. Uvadi, Ze tyto reklamy Casto zahrnuji kombinace obrazki, textt
nebo videi, pfipadné¢ mohou byt ve forme bannert. Ptiklad bannerové reklamy lze vidét na

obrazku 4.
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Obrazek 4 Bannerova reklama (Seznam, 2025)

Podle e BRANA (2025 b) Ize v obsahové siti budovat povédomi o znaéce, kde se velmi
Casto cili na publika se zajmy a témata, kterd uzivatele zajimaji. Upfesiuji, ze pro tento typ
kampani neni hlavnim cilem ziskdni konverzi. Na reklaméch je logo, poutavy text a tlacitko

call to action, jak lze vidét na obrazku 4.

1.5 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing ptedstavuje kliCovou soucast marketingovych aktivit, zamétenou
na tvorbu obsahu, ktery je pro cilovou skupinu atraktivni a uZiteCny (Shoptet, 2024). Dale
informuje, Ze obsahovy marketing nezahrnuje jen tvorbu obsahu, ale také jeho publikovani
a Sifeni mezi cilovou skupinu, proto je ¢asto oznacovan jako content marketing, coZ vychazi
z jeho anglického nazvu.

,,Obsahovy (content) marketing se da definovat jako systematicky proces tvorby
a Sireni obsahu, ktery vam pomiize plnit marketingové ¢i firemni cile. Témi muze byt ziskavani
novych zakazniku, udrzeni téch stavajicich, zvySeni trzeb, prilakani novych zdjemcu o prdci,
zvySeni povédomi o firmé (v oboru i mimo néj) a mnoho dalsich.“ (eBRANA, 2024).

Salova, Vesela a Rakova (2020) povazuji content marketing za novodoby trend

v oblasti propagace 1 kdyZ se nejednd o novou disciplinu. Uvadi ptiklad z ¢asopisu The Furrow,
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americky vyrobce zemédélské techniky John Deere, ktery zacinal jako prodejni brozura, ale
¢tenate uchvatil diky tipiim pro péstovani plodin.

Web Lesensky.cz (2024a) uvadi, ze content marketing se zaméfuje na komunikaci
prizpisobenou konkrétni cilové skupin€, pficemz obsah hraje kli¢ovou roli pii napliovani
marketingovych cilt. S tvrzenim souhlasi i Shoptet (2024) a dopliuje, Ze obsahovy marketing
usiluje o navazani komunikace s cilovou skupinou, budovani vztahii a ziskdni jeji duvéry.
Vcelisté (2024) tvrdi, ze kazda cilova skupina vyzaduje odlisny piistup v komunikaci, idealnim
feSenim je vytvofit si persony, které se detailné popisou, nasledné se na miru vytvoii obsah,
ktery je pro dané persony zajimavy a srozumitelny. Shoptet (2024) uptesiiuje, Ze obsah vznika
na zaklad¢ predem stanovené obsahové strategie. Poukazuje na moznosti forméatti obsahového
marketingu jako je Clanek, newsletter, content na socidlnich sitich, podcast,
e-book, infografika, nebo piipadova studie. Salova, Veseld a Rakova (2020) v knize uvadi, ze
se jedna o kralovskou disciplinu online psani a poc¢atecni bod pro dal§i marketingové aktivity.
Dodavaji, ze lidé na internetu ¢tou jinak — stranky prelétavaji oCima, proto je dulezité
formatovani a zachytné body. BureSova (2022) dodava, ze web by nemél byt jen piehlidkou
nabizenych produktii, m&l by byt plny zajimavého obsahu. Sofrové (2022) ve videu zdiiraziuje,

ze je dulezity obsah, ktery by mél byt vyjimecny a odlisSny od ostatnich.

1.6 Videoreklamy

Video kampané predstavuji moderni formu PPC reklamy, kterd vyuzZiva videoobsah
k osloveni cilové skupiny (Janouch, 2020).

Népoveéda Google Ads (2025d) uvadi forméaty videokampani v Google Ads:

e Pieskocitelné reklamy In-stream — tyto reklamy se prehravaji pfed, béhem nebo po
jinych videich. Divéci je mohou pteskocit po 5 sekundach. Jsou vhodné pro budovani
povédomi o znacce a podporu konverzi.

e Nepfeskocitelné reklamy In-stream — reklamy, které trvaji maximaln€ 15 sekund
a nelze je preskocit. Jsou idedlni pro sdéleni, kterd vyZaduji plnou pozornost divaka.

e Reklamy In-feed — skladaji se z ndhledového obrazku a kratkého textu. Zobrazuji se na
domovské strance YouTube, ve vysledcich vyhledavani nebo vedle souvisejicich videi.
Divaci je mohou zhlédnout po kliknuti na nahled.

e Reklamy bumper — kratké a nepteskocitelné videoreklamy o délce aZ 6 sekund. Jsou

navrzeny pro $iroky zasah a zvySeni povédomi o znacce.
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e Reklamy Out-stream — zobrazuji se na mobilnich zatfizenich mimo platformu YouTube,
napfiklad na webech a v aplikacich partnertt Google. Spoustéji se bez zvuku, ktery si
divak mize zapnout.

e Reklamy masthead — zobrazuji se v horni ¢asti domovské stranky YouTube. Jsou

vhodné pro znacky, které chtéji oslovit Siroké publikum v kratkém case.

1.7 E-mail marketing

Salova, Vesela a Rakova (2020) vysvétluji, ze se jedna o velmi G€inny marketingovy
nastroj, kde kratkym textem lze oslovit stovky az desetitisice lidi najednou, at’ uz se registrovali
k odbéru novinek nebo nakoupili.

Duchéckova (2021) ve svém ¢lanku zminuje, ze e-mail umi odeslat snad kazdy, ale
odesilat hromadné e-maily, které budou uspésné¢ je ofisek. Upfesnuje, ze hromadnou
e-mailovou komunikaci lze vyuzit, kdyZ chceme oslovit vétsi cilovou skupinu, nejcastéji
zakazniky. Mezi nejpouzivanéjsi druhy e-mailingu fadi Newslettery a Transakéni e-maily.
Newslettery popisuje jako nejbéznéjsi komunikaci, kterda miize mit razné ucely — naptiklad
nabidnout novinku v sortimentu, edukovat o uréitém problému, tvoieni brandu a mnoho
dal§itho. O transakénich e-mailech tvrdi, ze jsou rozeslany az na zdklad¢ ptedchozi
akce — napftiklad vyzva k dalSimu nakupu na zaklad€ ptedchozi objednavky. Salova, Vesela
a Rakova (2020) doplnuji vyuziti transakénich e-mailtl pfi ndkupu jako jsou — potvrzeni
objednavky, potvrzeni odeslani zbozi, potvrzeni zmény nebo storna objednavky, pfipomenuti
neprovedené platby, potvrzeni o dorudeni na odbérné misto. S tim souhlasi i Sofrova (2023)
a dodava, Ze transakéni e-maily si na rozdil od béZnych newsletteri otevie a piecte
mnohonasobné vétsi procento lidi, protoZe na email ¢ekaji. Déle zmifiuje moZnost automatické
rozesilky naptiklad na individudlni slevovy kupon na oblibené zboZi, osobni podc¢kovani
k vyroci spoluprace nebo nakup, darky a slevy k narozeninam.

Sofrova, (2023) ve svém ¢lanku tvrdi, Ze e-mailing je skvély nastroj ve fazi Do a Care
z STDC modelu. Vysvétluje, Ze diky nému Ize efektivné komunikovat a posilovat vztahy se
zakazniky a k tomu posilovat a budovat vlastni brand. Brand je v on-line marketingu zakladni
kamen uspéchu, (Sofrova, 2023). Tvrdi, Ze silnou znalku poznate podle toho, Ze si ji lidé
pamatuji, vyvola v nich emoce a maji k ni dlouhodoby vztah. Toto tvrzeni potvrzuje i citat od
prikopnika reklamy Davida Ogilvy ,, Brand je to, co vam ziistane, kdyz vam shori tovarna”.

Podle Duchackoveé (2021) se da e-mailing vyuzit v mnoha cilech marketingu jako jsou

prodej, akvizice, rozvijeni znacky a tvorba vztahu se zakazniky.

20



Dale uvadi vyhody e-mailingu:

e Personalizovania komunikace — umoziuje velmi efektivni personalizované sdélent, které
mize byt prizpisobeno konkrétnimu piijemci. Lze tak snadno zaujmout
a zvySuje se tim pravdépodobnost interakce.

e Snadné budovani vztahu se zakaznikem — diky personalizacim lépe navazeme vztah se
zékaznikem, ten je mozno dale rozvijet a posilovat.

e Nizké néklady — jde o velmi levny néstroj, ¢asto byva tplné zdarma.

e Neplati se za proklik — na rozdil od PPC reklam se v e-mailingu neplati za proklik.

1.8 Marketing na socialnich médiich

Socialni media maji obrovsky vliv, ktery umoznuje maximalizovat dosah znacky
a navazat kontakt se spravnymi lidmi (Buffer, 2024). Upozornuje, Ze je dulezité¢ védét, zda se
dana socialni sit’ hodi pro vasi firmu.

Web ManSeek (2024) tvrdi, ze existuje nékolik druht socidlnich siti, kde kazda socialni
platforma vznikla s troSku jinym cilem, kterému by se mél pfizptisobit i obsah. Mysli si,
ze vSechna socidlni media spojuje stejny cil, a to vybudovat vztahy, at’ uz mezi spottebiteli,
firmami nebo kamaraddy. Web Lesensky.cz (2025b) uvadi, Ze primérny uzivatel na socialnich
sitich denné stravi zhruba hodinu ¢istého cCasu, pfi¢emz mnozi 1 podstatn¢é vice a béhem této
doby zhlédnou obrovské mnoZstvi obsahu, mezi kterym nechybi ani reklamy. Dodava, ze
socidlni média se tak stala klicovym marketingovym ndstrojem, bez které¢ho si dnes uspésné
podnikani 1ze jen tézko pifedstavit. Mezi nejznaméjsi socialni sité patii Facebook, Twitter
a LinkedIn, existuje jich vS8ak mnohem vice — ke konci roku 2023 existovalo 33 socidlnich siti
s vice nez 100 miliony uzivateli (ManSeek, 2024).

Web ManSeek (2024) rozdé€luje socidlni sit¢ do tii zakladnich skupin:

e Osobni sit€¢ — jde o nejstarsi typ sité, socidlni sit’ umoznuje zlstat v kontaktu a sdilet
okamziky s prateli, je moZné sem zaradit Facebook, Snapchat, Insatgram.
e  Sité na sdileni obsahu — tady ptevazuje sdileni zajimavého obsahu, kde je moZnost vést

malou diskusi, patfi sem naptiklad LinkedIn, Pinterest, X.

o  Komunity spoleénych zajmi — tyto socidlni media jsou zamétfend na vytvareni komunit

a maji profesionalni charakter, 1ze sem naptiklad zatadit LinkedIn, MeetUp.

Web Buffer (2024) zveiejnil nejlepsi platformy socidlnich siti pro rok 2025, podle poctu
mésicnich aktivnich uzivatelii, kde na prvnim misté je Facebook, dale WhatsApp, YouTube,
Instagram, TikTok. Web upozoriiuje, Ze 1 kdyZ je objem uzivateld uZitecnd informace, nemusi

to znamenat, Ze platforma s nejvétsi uzivatelkou zédkladnou je vhodné pro vSechny znacky.
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1.9 Cilena reklama

Od ledna 2022 je kazda webova stranka povinna pfi prvnim spusténi nabidnout uzivateli
moznost souhlasit nebo nesouhlasit se sdilenim cookies (Buresova, 2022). Upftesiuje, ze pokud
uzivatel zakdze cookies pro marketingové ucely, nebude mozné ho na webu sledovat pomoci
nastroji jako Google Analytics. Tento krok znamend, ze marketéfi pfichdzeji o cenna data,
ktera bézné vyuzivaji k analyzam a cileni reklam (Buresova, 2022). Dodava, ze kromé tohoto
opatieni maji uzivatelé moznost nastavit své vyhledavace a ¢ty na Facebooku ¢i Instagramu
tak, aby nebyli vystaveni cilené reklamé, v soucasnosti tedy zavisi na samotnych uzivatelich,
zda budou jejich osobni udaje vyuzivany pro marketingové ucely, a firmy se tomuto trendu
musi pfizpuasobit.

S touto novinkou pfiSel i Seznam, kde nabizi mési¢ni piedplatné produktu Seznam bez
reklam, uzivatel si muze zvolit moznost s reklamou, necilena reklama, nebo bez reklam
(ndpovéda Seznam, 2024). Informuji, Ze predplatné stoji 179 K¢ mési¢né nebo 1 500 K¢ ro¢né
a novi uzivatelé maji moznost vyzkouset sluzbu zdarma po dobu 14 dni, a to pouze jednou na
ucet a telefonni cislo. Web objasniuje, ze platba probiha ptes platebni branu a ptredplatné se
automaticky obnovuje. Dodava, Ze po aktivaci je ve vychozim stavu vypnutd personalizace
obsahu, uzivatel si vSak mulze nastavit souhlasy individudlné¢ — naptiklad pro zobrazovani
¢lankt podle zajmi nebo vyuziti lokalizace v Mapy.cz. Sluzba tak podle spolecnosti piinasi
piehledngjsi prostiedi bez reklam a zaroven dava uzivatelim vétsi kontrolu nad tim, jak jsou

jejich data zpracovavana.

1.10 Nastroje PPC reklam

Tato podkapitola se zaméfuje na PPC systémy, které slouzi k spravé reklamnich
kampani. Tyto platformy umoziuji inzerentim zobrazovat produkty nebo sluzby ve
vyhledavacich jako je Google a Seznam. Konkrétné se jedna o systémy Google Ads a Sklik.

Google Ads je celosvétove nejrozsitené)si platforma pro tvorbu a spravu PPC kampani.
Na obrazku 5 Ize vidét rozhrani Google Ads. V levém menu jsou k dispozici rtizné funkce,
to poskytuje kompletni ptehled a néstroje pro spravu kampani. Témito zdkladnimi funkcemi se
inzerent dostane do nastaveni jednotlivych kampani, reklamnich sestav, samotnych reklam,

klicovych slov apod (eBRANA s.r.0., 2025b).
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Obrazek 5 Rozhrani Google Ads (eBRANA s.r.0., 2025b)

P4

Nejvétsi ¢ast obrazovky z obrazku 5 je vénovana grafu, ktery zobrazuje vyvoj celkového
vykonu uctu za vybrané obdobi. Pod grafem se nachazi piehled vykonu jednotlivych kampani,
kde jsou uvedeny kli¢ové metriky pro kazdou kampaii (¢éBRANA s.r.0., 2025b). Metriky lze
ménit podle poteby inzerenta (eBRANA s.r.0., 2025b).

Sklik je cesky reklamni on-line systém spolec¢nosti Seznam.cz, kde 1ze vytvaret PPC
reklamy, které se zobrazuji na Seznamu a jeho partnerskych webech. Reklamni rozhrani Skliku
1ze vidét na obrazku 6. Nejvice prostoru zabira graf, ktery ukazuje denni vyvoj klicovych metrik
— cena, CTR, konverze a hodnota konverzi, tyto metriky lze nastavit dle preferenci
(eBRANA s.r.0., 2025b). V tabulce pod grafem se konverzniho poméru a hodnoty konverzi
(eBRANA s.1.0., 2025b).
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Obrazek 6 Reklamni rozhrani Sklik (eBRANA s.r.0., 2025b)

Merchant Center jde o ,, bezplatny nastroj, diky kterému mohou miliony zdkaznikii na
Googlu objevit, prohlizet si a nakupovat vase produkty. Pomoci uctu v této sluzbé miizete
nahravat a spravovat sva produktova data, aby se vase produkty zobrazovaly ve Vyhledavani
Google, v Mapdch, na YouTube a jinde* (Google for Retail, 2025). Dale uvadi,
ze pomoci Merchant Center maji firmy plnou kontrolu nad tim, jak se jejich produkty zobrazuji
na Googlu, a zaroven ziskévaji informace o své firm¢ a produktech. Tvrdi, ze sluzba neustale
prochdzi vylepsenimi a vyvojem novych funkci, které obchodniklim pomahaji zlepsit jejich
online pfitomnost a marketingovou efektivitu.

Obrazek 7 zobrazuje rozhrani Google Merchant Center, konkrétné ptehled vykonu
spole¢nosti na Googlu za poslednich 28 dni. Na levé strané jsou zobrazeny rtzné sekce,
vcetné produktii, dopravy a vraceni zbozi, informaci o firmé a kvality obchodu. V pravé ¢asti
je zobrazeno hodnoceni vykonu, kde jsou zobrazeny kliknuti a pocet produktti na Googlu.

Podle grafu, celkovy pocet kliknuti za poslednich 28 dni dosahl 7,20 tis., coz znamena
pokles o 13,3 % oproti pfedchozimu obdobi. Déle je zobrazeno, Ze z celkovych 16,1 tis.
produkti bylo 9,74 tis. schvaleno, 36 produkti bylo omezeno a 6,29 tis. produkti bylo
neschvaleno.

V dolni ¢asti se nachazi hodnoceni obchodu, které ukazuje primérné hodnoceni
obchodu 4,9/5, pricemz obchod ma vybornou kvalitus hodnocenim "skvélé". Pod tim je

1 zminka o "nedokoncené" 1hiité pro dopravu a vraceni zbozi.
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Celkove¢ tento ptehled zobrazuje vykonnost produktli vybrané spolecnosti na Googlu

a informace o schvéleni a omezenich produkti (éeBRANA s.r.0., 2025b).
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Obrazek 7 Rozhrani Google Merchant Center (6BRANA s.r.0., 2025b)

1.11 Nastroje pro hodnoceni vykonu

Ke sledovani déni na webovych strankéch slouzi analyticky nastroj od Googlu — Google

Analytics, velmi Casto zkracované jako GA (Kroupa, 2020). Uvadi, Ze nastroj poskytuje udaje

o navSstévnosti, mife konverzi a rychlosti nacitani stranek. Dodava, ze patii mezi

nejpouzivanéjsi nastroje ve svéte nejen v online marketingu, ale 1 webovych stranek.

Rok 2023 byl dilleZitym milnikem webové analytiky, dosavadni Universal Analytics se

meéni na Google Analytics 4 (Borovec, 2023). Upfesituje vyhody Google Analytics 4, zkracené

GA4:

Dopocitavani dat — GA4 vyuziva algoritmy strojového uceni k modelovani dat
a doplnovani hodnot, které chybi v disledku nesouhlasu uzivatelli se sbérem cookies.
Oproti Universal Analytics umoZiiuje GA4 presnéjsi identifikaci a analyzu
uzivatelskych navstév na rtiznych zatizenich, coz zvysuje kvalitu dat.

Nabizi prediktivni modely, které pomahaji piredpovidat budouci chovani zakaznika
napt. odhad trzeb.

Uzivatelé¢ si mohou upravit prehledy a zobrazovat data podle svych individudlnich

potieb, coz usnadnuje analyzu a interpretaci dat.
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Rozdily mezi Universal Analytics (UA) a Google Analytics 4 (GA4) jsou zasadni,
protoze oba systémy funguji na odliSnych principech a metodikach (Borovec, 2023). Dopliiuje,
ze zatimco UA vyhodnocuje data primarné na zéklad¢ relaci (navstév), GA4 je postaveno na
sledovani udalosti — nékteré udalosti GA4 zaznamenava automaticky, jiné je nutné spravné
technicky nakonfigurovat (Borovec, 2023).

Google Tag Manager, zkricen¢ GTM, jedna se o bezplatny analyticky ndstroj
k usnadnéni nasazovani kodu, ktery snizuje zavislost majitele webu na programatorech
(MarketingPPC, 2025c). Upfesiuji, ze GTM usnadnuje nasazovani kodu a Setii Cas tim,
ze umoznuje vlozit vSechny kody do tzv. ,.kontejneru* GTM, na webu pak staci implementovat
pouze znacku GTM, kterd obsahuje veskeré potiebné kody, coz eliminuje nutnost vkladat
jednotlivé znacky samostatné.

Microsoft Clarity je bezplatny analyticky nastroj, diky némuz je moZzné pozorovat
chovani lidi na webovych strankach (Clarity, 2025). Uvadi, Zze chovani uzivateli je mozné
pozorovat diky heatmapam, které ukazuji Click heatmaps, Scroll heatmaps, Area heatmaps
a na webovém feSeni Shopify i1 Conversion heatmaps. Déle poskytuje video zdznamy
o pohybu uzivateli na webu, které mohou pomoci k identifikovani slabych a neptehlednych
mist na webové strance.

Marketing Miner jde o SEO nastroj, ktery ziskava dulezita data o klicovych slovech,
URL adresach, domén atd. - prace s klicovymi slovy a hledanosti je jeden ze zékladnich kament
uspéchu, odviji se od toho optimalizace (Marketing Miner, 2025). Dodava, ze data mohou
napoveédét o chovani uzivatell a mohou specialistim pomoci pii nadvrhu architektury webu,

naskladnéni, nebo ptidani produktli do e-shopu, navrhovani tvorby nového obsahu a dalsi.

1.12 Shrnuti teoretickych vychodisek zkoumané problematiky

Prvni kapitola price se zabyva teoretickym vymezenim problematiky online
marketingu. Nejprve definuje online marketing jako ¢innost vyuzivajici internet pro propagaci
produktti a sluzeb a popisuje rozdily mezi on-line a digitdlnim marketingem.

Dale je ptedstaven See Think Do Care (STDC) model, ktery rozdéluje nakupni proces
zakaznika do Ctyf fazi: informovani Sirokého publika (See), ziskani zajmu (Think), uskuteénéni
konverze (Do) a péce o stavajici zakazniky (Care). Model je doplnén doporucenymi strategiemi
pro jednotlivé faze.

V ramci PPC reklamy je popsan princip platby za proklik a systém aukci, ktery ovliviiuje

pozici reklamy. Podrobné jsou popsany vyhody PPC, jako je pfesné cileni, méfitelné vysledky
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a moznost nastaveni rozpoctu. Dale vyuziti reklamnich platforem jako Google Ads nebo Sklik
a roli zbozovych srovnavacu.

Soucasti kapitoly je 1 téma optimalizace pro vyhledavace, ktera zahrnuje on-page
a off-page SEO aktivity. Zminuje se vyznam kliCovych slov a néstrojii pro analyzu, jako jsou
Google Analytics nebo Ahrefs.

Kapitola shrnuje i1 pfinosy obsahového marketingu, ktery se zaméfuje na vytvafeni
a Sifeni hodnotného obsahu pro cilovou skupinu. Je doplnéna piiklady uspé€snych kampani
a zdaraznuje dulezitost formatovani textl pro efektivni komunikaci.

Celkové je teoreticka ¢ast vénovana zakladnim pilifim online marketingu a jejich roli
v podpote obchodnich cilid. Tim vytvaii teoreticky ramec pro nasledujici analyzu konkrétni
spolecnosti. V posledni kapitole jsou popsany nastroje on-line marketingu, které¢ budou

vyuzivané ke zpracovani prace.
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2 ANALYZA SOU(VZASNEHO STAVU ON-LINE
MARKETINGOVE PODPORY VE VYBRANE
SPOLECNOSTI

K analyze soucasného stavu on-line marketingové podpory a navrhu on-line
marketingové podpory byla autorkou vybrana spoleénost Autodily Skoda Michal Strnad, ktera
vystupuje pod zkratkou VSAPARTS. V praci budou pouzity skutecné webové stranky
spolecnosti a on-line marketing s nimi spojeny. V této kapitole budou analyzovany a popsany
soucasné on-line marketingové Cinnosti vybrané spolecnosti. Tato kapitola je zpracovana

s vyuzitim internich materialti a dat vybrané spolecnosti.

2.1 Predstaveni vybrané spole¢nosti

Spole¢nost VSAPARTS piisobi na trhu s ndhradnimi dily pro automobily od roku 2008,
specializuje se na prodej novych i pouzitych dili (Autodily Skoda Michal Strnad, 2025).
V sortimentu spoleénosti dominuji dily pro oblibeny model Skoda Octavia, zejména narazniky,
blatniky, kapoty a svétla. Rovnéz reaguje na rostouci poptavku po mechanickych dilech, jako
jsou motory, pfevodovky a ndpravy.

Zakladatelem firmy je Michal Strnad, jehoZ celozivotni vasSen pro automobily ho vedla
k zaloZeni vlastni spole¢nosti (Autodily Skoda Michal Strnad, 2025). Dale uvadi, e cilem
VSAPARTS je nejen poskytovat nahradni dily, ale také nabizet zdkaznikiim odborné rady
a postupy, ¢imz piispiva k rozsifovani jejich znalosti. Podle webovych stranek se spole¢nost
zaméfuje na neustdlé zlepSovani svého zazemi, rozSifovani nabidky kvalitnich dila
a zkvalitiovani sluzeb pro zdkazniky, aby jim usnadnila vybér a cely proces nakupu.

Spole¢nost nabizi 1 osobni konzultaci zdkazniklim, k dispozici je prodejna s venkovni
plochou, kde mohou ziskat nejen kvalitni automobilové komponenty, ale i rady vychazejici
z bohatych zkuSenosti tymu. Pro odborniky, ktefi nepotiebuji poradit, nabizi spolecnost
pohodIny nakup prosttednictvim e-shopu.

Spole¢nost VSAPARTS (2025) nabizi 1 velkoobchodni spolupréci firmam plsobicim
v oblasti prodeje a servisu vozidel, zejména znacky SKODA. Web uvadi, ze partnefi maji
pfistup k prehlednému katalogu néhradnich dild s moZnosti vyhledavani podle VIN kodu,
vyhodnym cendm bez nutnosti minimalniho odbéru a odbornému poradenstvi. Dopliuje,
ze spoluprace probiha prostfednictvim registrace, po niZ obchodni partnefi ziskaji moznost
online ndkupu a efektivniho zasobovani, timto modelem se spolecnost snazi optimalizovat

dodéavky nahradnich dilti a budovat dlouhodobé vztahy s partnery v automobilovém primyslu.
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Vybrana spolecnost vyuziva Siroké spektrum ndstrojii on-line marketingu, jejichz
fungovani a efektivita jsou podrobn¢ analyzovany v nésledujicich podkapitolach. Analyza se
zamétuje na nasledujici oblasti:

e  Obsah webovych stranek a copywriting, ktery je rozebran v podkapitole 2.2.

e E-mail marketing, popsany v podkapitole 2.3.

e  Marketing na socialnich sitich, zpracovany v podkapitole 2.4.

e Pay Per Click reklamy, které jsou analyzovany v podkapitole 2.5. Vysledky této analyzy
budou slouzit jako zéklad pro néavrhy on-line marketingové podpory vybrané

spole¢nosti, které budou dale rozpracovany v kapitole 3.

2.2 Analyza souc¢asného obsahu webu a copywritingu

Webové stranky spolecnosti funguji predevsim jako e-shop, a jsou vytvofeny
spolecnosti e BRANA s.r.o. Nahled homepage lze vidét na obrazku 8. E-shop VSAPARTS,
specializujici se na prodej autodili, ma piehledny design s dominantni zelenou barvou
a ¢ervenymi ak¢nimi tlacitky. V horni ¢asti stranky se nachazi logo, kontakty, vyhledavaci lista
a menu s hlavnimi sekcemi, jako jsou ,,Vyberte model vozu®, ,,Doprava®, ,,Servis“ a dalsi.
V pravé ¢asti je zobrazen kosik, kde uzivatelé mohou rychle zkontrolovat obsah svého ndkupu.

Levé menu obsahuje seznam kategorii produkt, jako jsou dily karoserie,
motory, brzdy, interiér a dal$i. Stfedovy banner zobrazuje rozebrané auto, coz muze
symbolizovat Sirokou nabidku autodili. Banner rovnéz zdaraziiuje jedineCny prodejni
argument, zkracené USP ,,Skodovky opravdu zname do $roubku“. Text na obrazku vyzyva
navstévniky, aby zadali VIN ¢islo svého vozu, coZ jim umozni ziskat nabidku dilti na miru,
prizptisobenou specifickému vozidlu. Pod timto obrazkem je tlacitko "Poptat dily na miru",

které usnadnuje uzivatellim pozadat o konkrétni autodily podle jejich potieb.
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Obrazek 8 Homepage e-shopu (vsaparts, 2025)

Stranka dale pokracuje nabidkou, kterd se zaméfuje na akéni novinky v nabidce
autodilti, jak Ize vidét na obrazku 9. V levé Casti jsou zobrazeny kategorie Ak¢ni nabidky,

vcetné sekci Novinky, Ak¢ni ceny a Vyprode;.
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Obrazek 9 Prodejni argumenty e-shopu (vsaparts, 2025)
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Dale na obrazku 9 lze vidét v pravé ¢asti obrazovky jsou zobrazeny produkty, pficemz
kazdy produkt je oznacen Stitky jako novy dil, novinka a akce, coz pomahd navstévnikim
rychle identifikovat produkty v akci nebo novée piidané. Kazdy produkt ma tlacitko ,,Koupit®,
které uzivatelim umoziuje rychle piidat produkt do koSiku a pokracovat v nakupu. Nad témito
produkty jsou na strance uvedeny také klicové prodejni argumenty, které mohou zakaznikiim
pomoci pfi rozhodovani o nakupu, jako jsou Originalni dily Skoda, Zaruka i na pouzité
dily, Dodani do 24 hodin a mozZnost dopravy i na Slovensko. Tyto argumenty poskytuji

pfidanou hodnotu. E-shop dale pokracuje novinkami, které 1ze vidét na obrazku 10.
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Obrazek 10 Novinky e-shopu (vsaparts, 2025)

V novinkach jsou rozebrana zajimava témata, naptiklad: Povinna vybava vozidla, jak
bezpecné pievazet kola a sportovni vybaveni a 8 chyb, které délaji fidi¢i pii dlouhych cestach.
Tyto ¢lanky jsou nedilnou soucasti copywritingu spolec¢nosti. Scrollovanim nakonec stranky

uzivatel nalezne vyzvu k zanechdni emailu.
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Soucasti webu jsou stranky vénované spolecnosti, které ndvstévniky seznamuji s jeji
historii a aktudlnimi aktivitami. Nechybi ani stranka s kontaktnimi informacemi, které nabizi
snadnou komunikaci se spolecnosti a obchodni podminky.

Obsah webu je vytvaien tak, aby byl atraktivni pro webové vyhledavace a odpovidal
vyhledavacim dotaziim uzivateli. K lepsim vysledkiim v organickém vyhledavani ptispiva
analyza klicovych slov, ktera je zdsadnim ndstrojem pro marketéry. Tato analyza je realizovana
pomoci nastroju jako Ahrefs, Marketing Miner a dalSich, pomaha nejen zlepsit pozice webu

ve vyhledavani, ale také optimalizovat strukturu kategorii a efektivnéji cilit PPC reklamy.

2.3 Analyza e-mail marketingu vybrané spolecnosti

Spolecnost rozesila newslettery, kde pomoci tohoto marketingového nastroje informuje
zakazniky o aktualnich produktech, slevovych akcich, novinkach v sortimentu nahradnich dila
nebo inspiraci na darky. Ke sbéru e-mailovych adres slouzi fadek na obrazku 10, ktery 1ze vidét
v podkapitole 2.2. Spole¢nost motivuje uzivatele k vyplnéni emailu pomoci vyzvy: ,,At vam
nic neunikne®, ¢imz podporuje zdjem o odbér novinek a aktudlnich informaci.

Obsah newsletteru miize byt tematicky ptizptisobeny aktualnimu obdobi, napt. Vanoce,
jak lze vidét na obrazku 11, ¢imZ podporuje nakupni rozhodnuti. Uvodni sekce motivuje

zakazniky otdzkami zamétenymi na hledani darki pro blizkeé.

m DP‘\PTS

Nahradnidily Privodce vybérem Akéniceny Vyprodej 4\: &

2 XoaZ ] 2 Kabely startovaci 800A 4m Cu Snéhové fetézy X110 SNOW 12
vanoénimi darky?
sada 2 ks extra silnych médénych kabel Rychloupinaci snéhové fetézy urtené
vyrobenych ze 100% médi. Uzavirateiné pro vozy do hmotnosti 2 200 kg.
baleni “zipper bag” umotiiuje snadné ulozeni Ctyfhranné Elanky jsou uzplsobens
kabeld do cbalu. proti protG&eni fetézu, £imi vyrazné
Max. proud 600 A, délka 4 m. zvy$uji zabér kola.
1185 K& 83g ke
DARUJTE KABELY UDELEJTE RADOST
Vite, ¢im potésite své blizké?
Vanoce jsou za dvefmi a s nimi pfichazi éas radosti, pohody a ‘
samozfejmé obdarovavani. Sami vime, jak n@roéné muze byt najit ten
pravy dérek pro kohokoliv, natoZ napfiklad pro kutily, dobrodruhy nebo
milovniky aut. A pravé proto jsme pro vas pfipravili par tipd, které by
vam mohly s viybérem pomoct. S ‘%
= ‘

Najdete u nds vie od top nahradnich dil( a pfislugenstvi pro étyfkolé

milacky pres outdoorové vybaveni aZ po nafadi, které se neztrati v Cykio bragna na zadni nosié Tester autobaterii zGtézovy digitaini 12V
za&dné dilné. Af uz shénite néco pro veter@na, nebo pro cyklonadsence,
mame to.
Praktické cyklobragna s nékolika kapsami Profesiondlni tester baterii slouZl ke
Tak pojdte, vyberme spoleéné darky, které udélaji radost kazdému, kdo opatfend hiavni 8 kapsou a dvéma i kontrole stavu autobaterie bez a pfi

Obriazek 11 Vano¢ni newsletter (6 BRANA s.r.0., 2025b)
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Hlavni c¢ast newsletteru je strukturovana do nékolika sekci. Obsah inspiruje k ndkupu
vanocnich darkl, kde nabizi Siroky vybér produktii, vCetné startovacich kabeld, snéhovych
fetézl, cyklobraSen, testerti autobaterii, kufrti s nafadim a skladacich lehatek. Zakaznici jsou
motivovani vyzvami k nakupu a pfehlednymi tlacitky, jak Ize vidét na obrazku 11.

Soucasti newsletteru je i nabidka cenové dostupnych ndhradnich dilii z autovrakii
a inspirativni ¢lanky ze svéta automobild. Nechybi ani kontaktni informace pro individualni
poradenstvi. Soucasti newsletteru je 1 jednoducha moznost odhlaseni z odb&éru newsletteru
a upozornéni na ochranu osobnich udaj.

Cilem newsletteru je zvysit prodej, posilit zakaznickou spokojenost a nabidnout
prakticka feseni pro kazdého zdkaznika.

Newslettery maji jednoduchy a ptehledny design, ktery je ladény do firemnich barev
spole€nosti, coz podporuje jednotnou vizudlni identitu brandu. Nechybi vyraznd a snadno
dostupna tlacitka, ktera usnadnuji orientaci a motivuji k okamzité akci. Celkové zpracovani je

prehledné a uzivatelsky privetivé.

2.4 Analyza social media marketingu
V ramci socidlniho marketingu se aktivné pracuje na budovani povédomi
a komunikaci se zdkazniky prostiednictvim socidlnich siti, konkrétné na Facebooku, kde se
zvefejiiuji prispévky na rlizna témata, nejcastéji na kategorie produktd, nové dily a slevy.
Spolecnost zvetejnuje placené i neplacené ptispévky v riznych formatech, jak lze vidét

na obrazku 12.
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Jste opravdovi znalci voz(i Skoda? & ...

G Q Fotka - w- Vsaparts

v Na Skodovky jsme odbornici. - =Kryje...

_-——-ﬁ Q Reel - w~ V\saparts

g .= Povinna vybava je oproti lofiskému ro...

"'s 47 Fotka  w- Vsaparts

V tomto prispévku neni zadny text
o Gd Fotka. w- Vsaparts

‘ ~
“=="_  Ruku nahoru, pokud se v tomhle vide...

"o €] Reel- w- Vsaparts

'. Pfi teplotach pod nulou miZe kapacit...

re; G4 Fotka: w- Vsaparts

Pfetrzeni rozvodového Femene mize ...

é Q Fotka - w- \/saparts

Obrazek 12 Pichled piispévki na Facebooku (eBRANA s.r.0., 2025b)

Jak bylo zminéno na obrazku 12 lze vidét vySe zminénou riznorodost formatd, kde se

zvefejiiuji fotky a reels, tedy kratka videa, ptispévky nejsou publikovany v pravidelnych

intervalech.

Vuctu je spusténo nekolik reklamnich kampani zaméfenych na akvizici, brandova

kampaii a sponzorované prispévky.

. ADV+ Traffic - Autodily - 4nor 2025 . 7denni...
. AKV traffic - servis - zafi 2024 . 7denni ...
. brand - video - duben 2024 . 7denni ...
. AKV traffic - velkoobchod - duben 2024 . 7denni ...

Obrazek 13 Meta Ads Manager (eBRANA s.r.0., 2025b)

Vysledky »+ Dos... v

181
Kliknuti na od...

88

Kliknuti na od
31180
Dosah

102
Kliknuti na od

9002

12 293

31180

11733

Zobrazeni «

13 854

17 644

31993

16 725

Cenaza
vysledek

3,73 K&
Za kliknuti na odkaz
6,73 K&
Za kliknuti na odkaz
14,07 K&

Za 1000 osloveny.

5,85 K&
Za kliknuti na odkaz

+ Vydané &astka v Konec + Cetnost

675,09 K&  Nepfetrzité 154
592,20 KE  Nepretr¥ité 1,43
438,81KE  Nepfetrzitd 1,03
596,22 K& Nepfetrzité 1,43

Na obrazku 13 Ize vidét rozhrani pro spravu reklamnich kampani v Meta Ads Manageru.

Tento nastroj umoziuje sledovat vykonnost jednotlivych kampani a optimalizovat jejich

vysledky. Obrazek 13 obsahuje klicové metriky, jako jsou pocet kliknuti na odkaz, dosah,

zobrazeni, cena za vysledek celkova vydana ¢astka nebo cetnost. Tyto metriky jsou klicové pro

vyhodnocovéani uspé$nosti reklamnich kampani. Dosah ptedstavuje pocet unikatnich uzivateli,

ktefi reklamu vidéli alespon jednou, zatimco zobrazeni vyjadiuje celkovy pocet, kdy byla
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reklama zobrazena — jeden uzivatel mize reklamu vidét vicekrat. Cetnost udava primérny
pocet zobrazeni reklamy na jednoho uzivatele a vypocitava se jako pomér zobrazeni k dosahu.
Zatimco vysSi Cetnost muze posilit zapamatovani znacky, pfili§ Casté zobrazovani stejné
reklamy muze vést k reklamni unavé. Pfi sledovani metrik 1ze kampané optimalizovat tak, aby
byly efektivni a zaroveinl neobtézovaly cilové publikum.

Vysledky z obrazku 13 ukazuji, Ze rizné kampané maji odlisné cile. Naptiklad kampan
»ADV+ Traffic — Autodily — tinor 2025 se zam¢étuje na privedeni navstévnikl na web, zatimco
,brand — video — duben 2024 cili na budovani povédomi.

Na obrazku 14 Ize vidét nahled sponzorovaného prispévku na Facebooku spolecnosti
Vsaparts, ktery vyzyva uzivatele, aby poznali z detailu na fotce a o jaky model vozidla se jedna

a napsali to do komentait pod prispévek.

W Vsaparts] x E o \fsaparts .
Sponzorovano

Jste opravdovi znalci vozd Skoda? 4 & Jste apravdovi znalci vozti Skoda? 4@ %

Poznate model jen podle detailu? Mrknéte na Poznéte model jen podle e i

obrazek a napite do komentafd svuj tip! € L2

I 7. ,/ . - '

. —-"_,"-- —

- O# 06 97 komentafi 1 sdileni
O&0as 97 komentafa 1 sdileni

gy Tesemilibi () Komentsf > Sdilet
[ﬁ) To se mi libi O Komentdf Sdilet

Obrazek 14 Nahled sponzorovaného piispévku na Facebooku (eBRANA s.r.0., 2025b)

Na obrazku 14 lze vidét, ze piispévek ziskal 97 komentait a 61 reakei. Tyto vysledky
potvrzuji, ze piispévek byl dobie zacileny a splnil zamér reklamy — podpofil interakci
s publikem. Podle statistik uvedenych v Meta Ads Manageru zareagovalo dle demografickych
udajti 92 % muza.

Na zéklad¢ vysledkti kampani Ize fict, ze jednotlivé reklamy spliluji stanovené cile

privadéni uzivateli na web tak 1 v budovani znacky. Kampané maji relativné nizkou Cetnost
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zobrazeni v rozmezi 1,03-1,54, coz znamena, Ze uzivatelé nejsou reklamou nadmérné
zatézovani a reklamy neptsobi rusivym dojmem. To pfispiva ke zvySeni efektivity komunikace
bez rizika reklamni unavy, coz je klicové zejména pii dlouhodobych nebo opakovanych

kampanich zamétenych na povédomi o znacce.

2.5 Analyza Pay Per Click reklamy

Dalsim nastrojem on-line marketingu, ktery spole¢nost vyuziva jsou PPC reklamy. PPC
reklamy funguji pro propagaci spolecnosti na webovych vyhledavacich, a to bud’ pomoci
vyhledavacich, obsahovych, video a ndkupnich kampani.

Spole¢nost Autodily Skoda Michal Strnad vyuzivaji jiz nékolik let systémy Google Ads
a Sklik. Google Ads se spustilo v fijnu roku 2015, Sklik za¢ala spole¢nost vyuZivat v listopadu

2016.

2.5.1 Zhodnoceni kampani

Tato podkapitola se zabyva aktualné spusténymi reklamnimi kampanémi v reklamnich
systémech Google Ads a Sklik. Obrazek 15 ukazuje rozhrani Google Ads, kde lze sledovat
vykon jednotlivych kampani. V horni ¢asti je vizualizovan prib¢h kampani prostfednictvim
grafu, ktery zndzornuje pocet kliknuti (modra kiivka) a hodnota konverzi (Cervena kiivka)

v prubehu sledovaného obdobi (1.-28. unora 2025).

K g /obrazent [21y) Vlastni | 1.-28. Gno 2025 { >  Zobrazit poslednich 30 dni
- - astni = .uno v obrazi osledanic ni
ampane (@ Vsechny kampané L P
ra ==
= Kliknuti ~ = Hodnota konverze v ==
= Rozbalit Upravit
500 18 000,00
250 9000,00
) 0,00
.
1.2.2025 28.2.2025
a — J ra .
Y Pridat filtr Q = m () = e : N
Hledat Segment Sloupce Prehledy Stahnout Rozbalit Dalsi
- Typ strategie . Prim. Vsechny Néklady / vSechny
O e Kampai nabidek Kliknuti Zobr. CTR cpe Cena konw. onv.
Maximalizace
hodnoty
konverze
O e PMax: NAK-CSS-SM ’qca‘:f;"msh 6891 343624 201% 299KE 2059499 K& 77,87 264,49 K&
investic do
reklamy,
ROAS)
D [ ] u AZ-NAK CPC (vylepsend) 2425 123 000 1,97 % 1,59 Ke 3 867,12 Ke 7,69 503,18 K&
Celkem: viechny aktivni kampané v aktua. @ 9316 466 624 2,00% 263KE 2446211 Ke 85,55 285,93 K&
v Celkem: Uget @ 9316 466 624 2,00% 263KE 2446211 Ke 85,55 285,93 K&

Obrizek 15 Vykon kampani v Google Ads (eBRANA s.r.0., 2025b)
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Na obrazku 15 lze vidét vystiizek z Google Ads, ktery zobrazuje ptehled vykonu PPC
kampani za obdobi 1.-28. inora 2025.

V tabulkové c¢asti jsou uvedeny vysledky dvou aktivnich kampani. Prvni
z nich, Performance Max NAK-CSS-SM, kampan vyuziva strategii maximalizace hodnoty
konverze s cilenim na névratnost investic do reklamy (ROAS). Tato kampan dosahla 6 891
kliknuti, mira prokliku — zkracené CTR dosahovalo 2,01 %. Primérna cena za proklik, zkracené
CPC, dosahla hodnoty 2,99 K¢. Celkové naklady doséhly 20 594,99 K¢ a naklady na jednu
konverzi ¢inily 264,49 K¢.

Druha kampan, AZ-NAK, pouziva vylepsenou strategii CPC, kdy Google upravuje
nabidky na zakladé¢ pravdépodobnosti konverze. Tato kampan dosahla 2 425 kliknuti,
CTR 1,97 % a primérného CPC 1,59 KC¢. Prestoze cena za kliknuti byla nizs$i nez
u Performance Max, néklady na konverzi byly vyssi — 503,18 K¢.

Celkoveé ucet zaznamenal 9 316 kliknuti a 466 624 zobrazeni s prumérnym CTR
2,00 %. Celkové néklady na PPC reklamu za sledované obdobi Cinily 24 462,11 K¢, pficemz
primérné ndklady na konverzi dosahly 285,93 K¢.

Diky témto metrikdm lze vyhodnocovat efektivitu jednotlivych kampani a rozhodovat
se o jejich optimalizaci. Prehled ukazuje, ze kampané se 1i§i nejen svou strategii nabidek,
ale také vykonem a navratnosti investic. Mezi dal$i velmi dualezité metriky k vyhodnoceni
kampani patii hodnota konverzi, ROAS, PNO.

Kampan PMax: NAK-CSS-SM dosahuje vy$§iho ROAS (690,53 %), coZ znamena,
ze na kazdou investovanou 1 K¢ vygeneruje piiblizné 6,9 K¢ trzeb. Jeji PNO je 12,96 %,
coz znaci efektivni vyuziti rozpoctu.

Kampan AZ-NAK ma niz8§i navratnost investic (ROAS 337,50 %) a vyssi
PNO 29,63 %, coz na prvni pohled znamena, ze je mén¢ efektivni.

PMax kampan vyuziva automatizovany reklamni formatv Google Ads, ktery
vyuziva strojové ufeni k optimalizaci vykonumezi riznymi reklamnimi kanaly,
vcetn€ vyhledavani, YouTube, Obsahové sit¢ a Nakupt. Tento typ kampané automaticky
rozdéluje rozpocet a nastavuje nabidky tak, aby maximalizoval hodnotu konverzi nebo splnil
cilovy ROAS. Diky tomu se PMax kampan¢ pfizpiisobuji v redlném case a umoziiuji dosahnout
vys$iho vykonu.

Na druhé strané manudlni strategie, jako je v kampani AZ-NAK, umoznuje vetsi
kontrolu nad jednotlivymi prvky kampang, napiiklad cilenim na kli¢ova slova nebo manudlnim

nastavenim nabidek. Tento pfistup je vyhodny, pokud je cilem detailn€ optimalizovat konkrétni
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¢ast kampané nebo cilit na specifické publikum. Rué¢ni spradva vyzaduje peclivou optimalizaci
a tpravy, to mize byt ¢asoveé narocné.

Podle dat z Google Ads kampan PMax: NAK-CSS-SM dosahuje vyssi navratnosti
investic, coz ukazuje efektivni vyuziti rozpoctu diky automatizaci. Na druhé stran¢ AZ-NAK
ma nizs§i ROAS, ale vy$si podil zobrazeni, ktery je za unor ptes 45 %, coz dokazuje, ze rucni
nakupy mohou vést k lepsi viditelnosti reklamy ve vyhledavani. Tento rozdil ukazuje odlisné
fungovani téchto dvou strategii — zatimco PMax maximalizuje hodnotu konverze napfi¢ vice
kanaly, manualné spravovana kampan umoziuje cilenéj$i pokryti specifického segmentu
vyhledavani. Pro pfesnéjsi vyhodnoceni kampani je dulezité sledovat jejich vykonnost
v del$im ¢asovém horizontu a analyzovat je z riznych pohledt.

Vybér mezi strategiemi zavisi 1 na prioritdich kampané — pokud je cilem maximalizace
hodnoty konverzi, PMax miize byt idedlni volbou. Pokud je potieba ptfesnéjsi kontrola nad

reklamnimi vydaji a kli¢ovymi slovy mize byt vhodnéj$i manuélni strategie.

Ucet = Unor2025 Porovnat = ovnévané obdot “

Cena Prokliky v Zobrazeni Hodnota konver

2883,39Ké 860 33759

max max

.
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-.\ /
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Kampané Sestavy Reklamy Kligova slova Retargeting Umisténi Témata Zajmy Z&jmy o koupi Produktové skupiny &Sablony Vik Pohlavi Zaffzeni
Filtr Rozdéleni dle sité Sloupce prehledu Zobrazit pouze aktivni polozky

Kampai Stav Rozpotet  Prokiiky  Zobrazeni cTR cpco Cena  Pozice® Konverze @ OMVerznf e St iodnata
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B Zbozicz: vsapartscz » Aktivni 100 K 860 33759 255 3,35 288339 70 9 1,05 320,38 15454 K 18,66

Obrazek 16 Reklamni rozhrani Sklik (eBRANA s.r.0., 2025b)

PPC kampan v reklamnim systému Sklik dosahla v tnoru 2025, jak 1ze vidét na obrazku
16, 860 proklikti s 33 759 zobrazenimi, coz odpovida CTR 2,55 %. Celkové néaklady Cinily
2 883,39 K¢, pficemz prumérna cena za proklik (CPC) byla 3,35 K¢.
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Z pohledu vykonu kampan vygenerovala 9 konverzi, coz znamend konverzni pomér
1,05 %. Naklady na jednu konverzi byly 320,38 K¢ a celkova hodnota konverzi dosdhla
15 454 K¢, PNO dosahlo hodnoty 18,66 %.

Kampan Zbozi.cz je spravovana pres reklamni systém Sklik, umoznuje flexibilni spravu
inzerce pomoci biddovani, tedy upravy CPC, ptes reklamni systém Sklik. Reklamy se zobrazuji
nejen na samotném Zbozi.cz, ale mohou se zobrazit i v dalSich sluzbach Seznamu, naptiklad ve
vyhledavani Seznam.cz. Kampan je dale rozdélena na nékolik sestav dle kategorie produktu.
Vykon kampané zavisi na strategii biddovani, kvalit¢ produktového feedu a optimalizaci

rozpoctu dle vykonnosti jednotlivych kategorii a produkti.

2.5.2 Meziro¢ni zhodnoceni kampani

Vyhodnoceni vykonnosti PPC kampani v obdobi prvniho kvartalu v letech 2022-2025
ukazuje vyznamné zmény v klicovych metrikach, jako jsou pocet proklikli, zobrazeni, mira
proklikovosti (CTR), primérnd cena za proklik (CPC) ¢i hodnota konverzi, jak lze vidét
v tabulce 2. Meziro¢ni zhodnoceni bude provedeno pouze v systému Google Ads, reklamni

systém Sklik byl v pribéhu pozorovaného obdobi nékolikrat pozastaven.

Tabulka 2 Meziro¢ni srovnani dat ze systému Google Ads

Google Ads Prokliky Zobrazeni CTR Primérnd CPC Hodnotakonverzi Poéet konverzi Cena PNO  Konverzni pomér
Leden 2022 8308 425036 1,95% 1,29 KE 95 989,60 K& 55,6 10699,69KE 11,08% 0,66%
Unor 2022 7355 405128 1,82% 1,67 Ké 105 338,79 K¢ 61,32 12317,59KE 11,69% 0,83%
Bfezen 2022 5605 289829 1,93% 1,54 K& 101 829,28 K& 57,43 8646,01KE 8,49% 1,02%
Celkem 21268 1119993 1,90% 1,50Ke 303157,67K¢é 174,35 31663,29K¢ 10,42% 0,84%
Leden 2023 5705 294333 1,94% 1,40 Ké 159837,19Ké 89 8009,28KE 4,91% 1,58%
Unor 2023 4504 243339 1,85% 1,56 K& 172528,98 K¢ 60 7004,06KE 4,03% 1,31%
Bfezen 2023 4467 250511 1,78% 1,57 K& 147 915,17 K& 70,01 7000,02KE 4,66% 1,52%
Celkem 14676 788183 1,86% 1,51K¢é 480281,34 K¢ 219,01 22013,36KE 4,53% 1,47%
Leden 2024 7309 514443 1,42% 2,46 K¢ 151297,99 K& 81,73 18015,73KE 11,21% 1,09%
Unor 2024 10853 896558 1,21% 2,91KE 328933,99 K¢ 110,45 31618,74KE 9,52% 1,00%
Bfezen 2024 8658 772193 1,12% 2,92Ke 101733,37KE 66,44 25304,76 KE 24,17% 0,74%
Celkem 26820 2183194 1,25% 2,76 KE 581 965,35 K¢ 258,62 74939,23KE 14,97% 0,94%
Leden 2025 9890 518359 1,91% 3,03KE 234 446,29 K¢ 98,08 30002,06 KE 12,80% 0,97%
Unor 2025 9316 466624 2,00% 2,63Ke 155 266,76 K& 85,55 24462,11KE 14,22% 0,90%
Bfezen 2025 7522 424945 1,77% 3,39KE 226 692,65 K& 95,26 25536,65KE 11,26% 0,92%
Celkem 26728 984983 1,89% 3,02Ke 616 405,70 K& 278,89 80000,82KE 12,76% 0,93%

Zdroj: eBRANA s.r.0. (2025b), autorka

V roce 2022 kampané vykazovaly stabilni vykon s CTR na urovni 1,90 % a relativné
nizkou priumérnou CPC ve vysi 1,50 K¢. Celkova hodnota konverzi ¢inila 303 157 K¢ pfi
primémé cené za konverzi 174 K¢&. Nasledujici rok 2023 vSak prinesl pokles klicovych
ukazatell — pocet proklikl klesl o 31 % a pocet zobrazeni se snizil t¢émét o 30 %. Mira
proklikovosti (CTR) se mirn¢ snizila na 1,86 %, coz mlze znacit niz§i relevanci reklam pro

uzivatele. Pfestoze pocet prokliki poklesl, hodnota konverzi vzrostla na 480 281 K¢, coZz mohlo
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byt vysledkem lepsiho cileni nebo vyssi primérné hodnoty transakei. V Cervenci roku 2022
nahradila reklamni kampan ndkupy — Pmax kampan, kterd vyuziva strategii maximalizovat
hodnotu konverze.

Rok 2024 znamenal vyrazny obrat. Pocet proklikti vzrostl oproti ptedchozimu roku.
Celkovy pocet zobrazeni meziro¢né také vzrostl, coz mohlo byt disledkem $irSiho cileni. Tento
nartst vSak vedl k poklesu CTR na 1,25 %, coz znamena, ze reklamy sice oslovily Sirsi
publikum, ale mira interakce byla nizsi. Primérna CPC vzrostla na 2,76 K¢&, coz piedstavovalo
mezirocni rust a potvrzuje rostouci konkurenci v PPC aukcich. Navzdory rostoucim nakladim
hodnota konverzi dosahla 581 965 K¢, coz znamenalo vyss$i navratnost investic.

V roce 2025 pocet proklikti ziistal velmi podobny jako v ptfedchozim roce, coz
naznacuje stabilitu v navstévnosti webu. Hodnota konverzi vzrostla na 616 405,70 K¢, coz je
pozitivni signal zlepSeni vykonnosti kampani. CTR se zvysila na 1,89 %, coz je zadouct rist,
ktery ukazuje na lepsi relevanci a efektivitu reklam. Naopak, CPC vzrostla na 3,02 K¢, coz je
nezédouci trend a potvrzuje pokracujici rostouci konkurenci v PPC reklaméch, coz vede
k vy$§im nékladim na proklik.

Nejvice vyhleddvané jsou ptfedni narazniky, které pfinési i nejvyssi hodnotu konverzi.

2.5.3 Cesta nakupu GA4

V Google Analytics 4 lze sledovat cestu nakupu. Obrazek 17 zobrazuje, jak uzivatelé
prochézeji jednotlivymi kroky nakupniho procesu jako jsou zacatek relace, zobrazeni produktu,
pridani do koSiku, zahdjeni platby a dokonceni ndkupu. Graf na obrazku 17 zobrazuje pocet
uzivatelil, ktefi prosli témito kroky, a miru opusténi pro kazdy krok, coz poskytuje piehled

o tom, kde dochazi k nejvétsi ztraté uzivateli béhem nakupniho procesu.
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o + Cesta k ndkupu: Kategorie zafizeni @ - '+ viastof 1.3.-31.3.2025 ~ ) Nl @ < A~

Krok 1 Krok 2 Krok 3 Krok 4 Krok 5
Zacatek relace 100% Zobrazeniprod.. 81,1% Pridani do kosiku 4,3 % Zahajeni platby 82%  Nakup 383%

15tis.

7.3 1is

0 I
Mira opusténi Mira opusténi Mira opusténi Mira opusténi
M 2.71is189 % M 111is957 % Wses 18% W 248 61,7 %
Q_ Hledat.. Pocet fadkd na stranku: 10~ 1-323
Kategorie zafizeni ~ + 1. Zaéatek 2. Zobrazeni 3. Pfidani do 4. Zahajeni

14 217 11526 490 402 154
100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku 100 % z celku

Obrazek 17 Cesta nakupu GA4 (eBRANA s.r.0., 2025b)

Celkem

Prvnim krokem je zacétek relace, kde web navstivi celkem 14 217 uzivatelt, pticemz
mira opusténi je 8,9 %, to znamend, ze vétSina uzivatell pfechdzi na dalsi krok. V druhém
kroku, zobrazeni produktti, dojde k poklesu poctu uzivatelti na 11 526 a mira opusténi stoupne
na 95,7 %, coz naznacuje, ze velka Cast uzivatelll opusti stranku jest¢ pred tim, nez ptida
produkt do kosiku. Tento trend pokracuje i ve tfetim kroku, ptidani do kosiku, kde pouze 490
uzivatelt ptida produkt do kosiku, pfi¢emz mira opusténi je 18 %.

Ve ¢tvrtém kroku, zahdjeni platby, pocet uZivatell klesa na 402, coZ znamena, Ze vice
nez 60 % uzivateld, ktefi pridali produkt do kosiku, proces platby opusti. Poslednim krokem

je nakup, kde pouze 154 uzivatelti dokon¢i transakei.

2.5.4 Shrnuti analyzy uétu Google Ads

V Google Ads hodnota ztracenych zobrazeni kvili nizkému rozpoctu v bieznu 2025
dosahovala pouze 8,49 %. Déle je v Gctu mozny prostor pro vylepseni reklam, a to pfidanim
novych obrazkii, ipravou nadpist a popist, piipadné vytvoreni novych videi. Aktudlné maji
reklamy hodnoceni ,,Dobry* a neni vyplnény maximalni pocet podkladii.

V Google Ads se od roku 2024 zvysil rozpocet kampani, to vedlo ke zvySeni poctu

proklikii a zobrazeni. Pfi porovnani metriky CTR, kterd vychdzi z porovnani zobrazeni
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a proklikl, Ize vidét v Google Ads za hodnocené obdobi pokles, a proto lze konstatovat,
ze metrika CTR dosahuje horSich vysledki. V systému za zhodnocené obdobi vzrostla
1 primérna cena za proklik, kterou se PPC specialisté optimalizaci kampani snazi snizovat.
Hodnota konverze, které jsou nastaveny jako hodnota objednavky, v pribéhu hodnoceného
obdobi roste. Podil nakladu na obratu vzrostl, nejvice mezi roky 2023 a 2024, drzi se vSak do
pfedem zvolenych klicovych ukazatelii vykonosti a to do 15 %. ZvySuje se i pocet konverzi,
coz je pozitivni. PPC specialisté se optimalizaci kampani snazi zvySovat 1 konverzni pomér,

ktery ve sledovaném obdobi v pribé¢hu let klesa.

2.6 Shrnuti analyzy souc¢asného on-line marketingu vybrané spole¢nosti

Druha kapitola diplomové prace se vénuje analyze soucasného stavu on-line
marketingové podpory spole¢nosti VSAPARTS, kterd se specializuje na prodej novych
i pouzitych nahradnich dila pro automobily znacky Skoda. Cilem této analyzy bylo zhodnotit
efektivitu jednotlivych marketingovych kanala a identifikovat ptilezitosti pro zlepSeni.

V tUvodu kapitoly je pfedstavena samotna spolecnost, v€etné jeji historie, nabidky
produkti a obchodnich strategii. Spole¢nost VSAPARTS se zaméfuje na prodej
prostfednictvim e-shopu a nabizi jak maloobchodni, tak velkoobchodni prode;.

Dale je analyzovan obsah webovych stranek a jejich copywriting. Stranky jsou
vytvofeny s dlrazem na piehlednost a jednoduchou navigaci. E-shop obsahuje kategorie
produkt, informacni sekce a blogoveé ¢lanky, které poméhaji zdkaznikiim 1épe se orientovat
v nabidce.

Dalsi oblasti analyzy byl e-mail marketing. Spole¢nost vyuZiva newslettery
k informovani zdkazniki o novych produktech, slevovych akcich a sezonnich nabidkach. Obsah
e-mailll je tematicky ptizpusoben aktualnimu obdobi a obsahuje personalizované vyzvy k akci.
Newslettery jsou vizualné ptehledné a sladéné s firemni identitou, ¢imz podporuji budovani
znacky.

Social media marketing je dalSim dilezitym pilitfem on-line marketingu. Firma je
aktivni na socidlni siti Facebook, kde zvefejiuje pfispévky o novinkédch, slevach
a technickych tématech, kde vyuziva i1 placené reklamy na Facebooku. Spolecnost je na
socialnich sitich aktivni, ale ptispévky nejsou piidavany pravidelng, proto je zde prostor pro
pravidelné ptidavani ptispévkil a ptipomindnim se uzivatelim.

Samostatnou ¢ast analyzy tvoii Pay Per Click reklamy, které spolecnost vyuziva jiz
nekolik let, konkrétné reklamni systémy Google Ads a Sklik. Soucasti podkapitoly je také
zhodnoceni efektivity PPC kampani v Google Ads za obdobi 2022-2025, ze které vyplynulo,
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ze kampan¢ maji uspokojivy rozpocet. Déle je v i¢tu mozny prostor pro vylepsSeni sily reklam,
a to pfidanim nové grafiky, Gprava nadpisi a popist, piipadné vytvotreni novych videi.
V Google Ads se se od roku 2024 zvysil rozpocet kampani, to vedlo ke zvySeni poctu prokliki
a zobrazeni. Pti porovnani metriky CTR Ize vidét v Google Ads za hodnocené obdobi pokles.
Naopak hodnota CPC roste. PPC specialista se ji snazi optimalizaci snizovat, pficemz je nutné
brat v ivahu i rostouci konkurenci, ktera miize mit na tento narust vliv.

Hodnoty konverze jsou nastaveny jako hodnoty objednavky, v pribéhu hodnoceného
obdobi hodnota roste. Podil nakladu na obratu vzrostl, nejvice mezi roky 2023 a 2024, drzi se
vSak do ptedem zvolenych klicovych ukazatelti vykonnosti a to do 15 %. ZvySuje se i pocet
konverzi, coz je pozitivni. Konverzni pomér vykazuje v pribéhu sledovaného obdobi postupny
pokles, coz je nezadouci. V idedlnim piipadé by mél naopak rust, i kdyz idealni hodnota
konverzniho poméru neexistuje.

Google Analytics 4 ukazuje, jak se pocet uzivatelii snizuje v kazdém kroku nédkupniho
procesu, odhaluje oblasti, kde by mohlo byt vhodné zlepsit uzivatelskou zkusenost, naptiklad
zjednoduSenim nékupniho procesu nebo cilenim reklam, aby se zvysil konverzni pomér
a snizila mira opusténi.

Na ptedeslou podkapitolu navaze kapitola zabyvajici se navrhy on-line marketingové
podpory vybrané spolec¢nosti. V navrhové kapitole prace budou navrzeny PPC kampané

podporujici vybrané sluzby, zvyseni poc¢tu konverzi a zvySeni povédomi o spolecnosti.
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3 NAVRH ON-LINE MARKETINGOVE PODPORY PRO
VYBRANOU SPOLECNOST

Tato kapitola se zaméfuje na navrhy optimalizace a rozsSiteni PPC kampani v systému
Google Ads. Hlavnim cilem navrhovanych opatfeni je zvySit pocet konverzi, zejména
objednavek, a to upravou stavajicich a vytvorenim novych kampani. Zaroven je kladen diraz
na to, aby celkovy vykon kampani odpovidal stanovenému cili — konkrétné aby podil nakladi
na obratu neptekroc€il hodnotu 15 %.

V soucasnosti ma spole¢nost spusténé v Google Ads kampané typu Nakupy
a Performance Max s vyuzitim CSS programu. Autorka doporucuje jejich doplnéni
o dynamické remarketingové kampané, které¢ budou cilit na uzivatele, kteti si jiz prohlizeli
konkrétni produkty, ¢imz se zvysi Sance na dokonceni ndkupu. Déle je navrzeno
spusténi vyhledavaci kampané zamétené na klicova slova a dynamické vyhledavani. Soucasti

navrht je také uprava stavajici Performance Max kampang.

3.1 ZaloZeni kampani v Google Ads

V této podkapitole bude obecné popsan proces zalozeni kampané v systému Google
Ads. Samotné zalozeni vSech typi kampani probihd na podobném principu, pfic¢emz
k vytvotfeni nové kampané lze vyuzit bud’ néstroj Google Ads Editor, nebo webové rozhrani
uctu Google Ads.

Nova kampan mize byt zaloZzena dvéma zpiisoby. Prvnim zptisobem je kliknuti na
modré tlacitko s ikonou plus, které se nachazi v piehledu kampani — tlacitko Ize vidét na
obrazku 15. Po kliknuti se otevie nabidka, v niz lze zvolit moznost ,,Nova kampaii“. Druhy
zpusob nabizi volbu ,,Nacist nastaveni kampané®, kterym Ize zkopirovat parametry a strukturu
Jiz existujici kampané€. Tato moznost je vhodna napiiklad pii vytvareni obdobnych kampani
s podobnym cilenim nebo strukturou. V ramci této prace byla zvolena prvni varianta —vytvoieni
nové kampané bez prebirani jiz existujiciho nastaveni.

Po vybéru mozZnosti ,,Nova kampaii“ se uZivateli zobrazi nabidka ,,Jaky je cil vasi
kampané?*“. V této fazi je mozné zvolit jeden z pfeddefinovanych cili, mezi které patii
naptiklad prodeje, potencialni zdkaznici, navstévnost webu, propagace aplikace, povédomi
a zvazovani, navstévy prodejen a jejich propagace, nebo je mozné zvolit moznost ,,Vytvorit
kampan bez pokyni*, coz poskytuje vétsi flexibilitu pfi nastavovani jednotlivych parametrt.

Po zvoleni této volby se zobrazi nabidka jednotlivych typl kampani, ze kterych

si uzivatel mize vybrat — tato nabidka je znazornéna na obrazku 18.
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x N Google Ads

Nova kampan

Povédomi a zvaZovani

Oslovte §iroké publikum a budujte
zajem o vase produkty ¢i znacku

Navstévy a mistni prodejny
a jeji propagace

Zvyite pocet névitév mistnich
prodejen véetné restauraci &

Q

Hledat

@
&

Vytvoreni kampané bez

pokynii

m o ®

Vzhled Népove.. Oznameni

obchednich zastoupeni

Vyberte typ kampané

Vyhledavani Maximalni vykon Generovani poptavky Obsahova

Podpoite poptavku a ziskejte
konverze grafickymi reklamami

Oslovie poutavymi reklamami
zakazniky na vice nez 3 milionech
webi a aplikaci

V ten spravny &as se predstavie Pomaci jedné kampané oslovite
lukrativnim zékaznikim ve publika po celém Googlu. Jak to
Vyhleddvéni Google funguje a videoreklamami na YouTube,

v kandlu Objevit a v Gmailu

Nakupy Video Aplikace

Vystavte své produkty zakaznikim,
kdyz hledaji, co koupit

Oslovte divdky na YouTube a ziskejte
konverze

Zvyste své aplikaci pocet stazeni
a zapojent

Obrazek 18 Vybér typu kampand v Google Ads (¢eBRANA s.r.0., 2025b)

Uzivatel si tak mlze zvolit konkrétni druh kampané — naptiklad pfti tvorbé vyhledavaci
kampané zvolim typ ,,Vyhledavani®, pro zalozeni obsahovych a remarketingovych kampani
zvoli uzivatel ,,Obsahova“ atd.

U vyhledavaci a obsahové kampané uzivatel vybird cil konverzi, které pomahaji
optimalizovat ucet. U vybrané spolecnosti je nastaveny cil ndkup a volani.

Nasledny postup zakladani kampani se li§i dle vybraného typu kampané. Postup

zaloZeni navrhovanych kampani bude nastinén v nasledujicich podkapitolach.

3.2 Navrh remarketingové kampané

Pomoci remarketingu mutize spolecnost oslovit uzivatele, kteti jiz webové stranky
navstivili. Mohou se tak diky remarketingovym reklamam pfipomenout zékaznikiim a pomoci
jim dokon¢it rozhodovaci proces. Autorka doporucuje spusténi dynamického remarketingu,
ktery umozni zobrazovat uzivatelim reklamy s produkty, které si jiz prohlizeli, ¢imz se zvysi
pravdépodobnost jejich navratu a dokonceni ndkupu.

Pted zaloZzenim kampané s nazvem ,,DRTG* je nezbytné vytvofit publika uzivatelt.
Autorka doporucuje vyuzit jiz existujici publika uZzivatel, kteti si prohlizeli produkty,
konkrétné ,,PP 3¢, PP 7%, PP 14“ a , PP 30“. Cislo v ndzvu publika vyjadtuje, jak dlouho od

posledni navstévy webové stranky uplynulo, konkrétné pocet dni.

45



Navstévnici webu

PP3

Clenstvi: Otevieno Datum vytvoreni: 23. 11. 2017 D seznamu 517372537

Typ zakaznika Bez typu zakaznika. DalSi informace o typech zakaznika
Clenové segmentu Navstévnici webovych stranek A
Akce Zahrnout lidi, ktefi provedli tyto akce

Navstéva webové stranky za posledni 3 dny

Tato akce musi odpovidat véem parametram nize

ecomm_pagetype obsahuje product

Obrazek 19 Zalozeni publika PP 3 (eBRANA s.r.0., 2025 b)

Ptiklad vytvofeni publika PP 3 Ize vidét na obrazku 19. Tato publika budou nasledné
vyuzita pii tvorbé€ reklamnich sestav s nazvy ,,PP 0-3“, . PP 4-7%, PP 8-14“a ,,PP 15-30°, které
budou cilit na rizné ¢asové intervaly od posledni navstévy uzivatele. Ze vsech publik autorka
doporucuje vyloucit publikum lidi, ktefi provedli nakup.

Dal$im krokem je vytvotfeni reklam, autorka doporucuje vytvofeni responzivni
obsahové reklamy, pti kterém se pfipoji zdroj dynamickych reklam z Merchant Centra. Pti
tvorbé reklamy je nutné vyplnit cilovou URL adresu, nazev firmy a doplnit reklamni materialy,
kde lze pridat az 5 obrazki loga, 15 fotografii, 5 nadpist, jeden dlouhy nadpis a 5 popist,
pfi¢emz plati pravidlo, Ze ¢im vice, tim 1épe. Zvysi se tim sila reklamy, ktera odhaduje pocet
moznych kombinaci reklamnich podkladii. Zavisi tak na poctu a pestrosti pouzitych obrazki,
nadpisti a popisi.

Do reklamy lze pfidat text vyzvy k akci, ktery si vyberete z nabidky dostupné
v Google Ads. Kromé toho je mozné zvolit vlastni barvy pro vzhled reklamy. BohuZel neni
zaruceno, ze Google pouzije pouze barvy, které jsme vybrali, Google miize pfi tvorbé reklam
preferovat vlastni nastaveni. Do reklamy lze ptidat 1 videa, kterd nejsou nezbytna pro jeji
spusténi, ale mohou zvysit jeji efektivitu. Nejlepsi vysledky pfindsi format v orientaci na vysku

1 na $itku, s délkou kolem 30 sekund. Nahled vytvotrené reklamy lze vidét na obrazku 20.
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Zavieny  Oteviit Zavieny  Oteviit

< w T = Hledejte v posté

- Vraka_wste Mélnik PROPAGACE
pro mé

Sponsored - Vrakovisté Mélnik
Autodily Skoda

Pila na dievo
174,00 K&
y4 \ Vrakovisté Mélnik
KOUPIT

Skoda autodily Nabizime vam nowé i pouzité dily
B Skoda, které maji vynikajici technick...
QOriginalni nahradni dily Skoda za nizké

ceny. Dodéni do 24 hodin

Obrazek 20 Nahled remarketingové reklamy (eBRANA s.r.0., 2025b)

Zobrazené ndhledy slouzi pouze jako piiklad a nezahrnuji vSechny mozné formaty.
Google Ads kombinuje poskytnuté materialy do né€kolika variant reklamy. Tyto reklamy se
nasledné zobrazuji na webovych strankdch a aplikacich, které jsou soucésti obsahové sité
Google. Pokud je vytvofena obecnd reklama, je mozné ji vytvofit v jedné reklamni sestavé

a nasledné ji zkopirovat do dalSich vhodnych sestav.

3.3 Navrh kampané ve vyhledavaci siti

Druhym navrhem on-line marketingové podpory vybrané spole¢nosti jsou vyhledavaci
kampané na piedni narazniky. Pro reklamy ve vyhledavani je dalezité navrhnout klicova slova,
ktera budou relevantni, k tomu slouZi jiz zminéna analyza klicovych slov nebo lze vyuZit
planovac kli¢ovych slov pfimo v systému Google Ads. Analyza a tvorba kli¢ovych slov je
jednou z podstatnych ¢innosti pii ptipravé vyhledavacich kampani. Vybér klicovych slov ndm
pomtize rozvrhnout strukturu reklamnich sestav, ale také poskytuje odhad ceny za proklik pro
horni i dolni ¢ast stranky, jak 1ze vidét na obrazku 21. Spravny vybér kli€ovych slov je zasadni
nejen pro efektivitu kampani, ale také pro pfivedeni relevantnich uZivatelt na webové stranky.

Kampan¢ ve vyhledavani se nej¢asteji pouzivaji pro cileni na klicové stranky e-shopu,
které maji za ukol podpofit prodej konkrétnich produktl nebo kategorii. Tyto kampané

pomahaji zvysit viditelnost na relevantni vyhledavaci dotazy, ktefi maji zajem o konkrétni

nabidku.
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Nabidka pro

P Nabidka pro
. P horni &ast Y Konkurence A v x
D Kligové sl dle rel Pram. mésicni Konk trank horni ¢ast (ind p Meziroéni Trimésicni
icové slovo (podle relevance) vyhleddvani | Konkurence stranky | sy (homi | (indexovana Zména zména
(spodni h hodnota)
h pasmo)
pasmo)
Klicové slova, ktera jste zadali
[J piedni ndraznik 90 V\/\/\/\ Vysokd - - 80 +29% +29%
Navrhy klic. slov
I:l predni naraznik skoda octavia 2 210 /\,\/_ Vysoka 1,70 K& 317Ke 100 0% +55 %
D predni naraznik fabia 1 140 _\M Vysoka 1,20 Ké 433KE 100 -33% 0%
[ pfedninraznik octavia 1 210 M Vysoka 1,05Ké 317Ké 100 -35% 0%
D pfedni naraznik fabia 2 110 W Vysoka 1,44 Ké 3,56 KE 100 0% +27 %
D predni naraznik octavia 2 110 \,v\’_/\ Vysoka 093 Ké 497 Ké 100 -35% 0%
[J fabia1 naraznik 50 /\_/L/\ Vysoka - - 100 -29% 0%
D fabia 1 predni naraznik 10 ,‘\/\ Vysoka - - 100 -50 % 0%
[:| fabia 1 pfedni néraznik 40 \ﬁ s/ Vysoka 1,69 Ké 459KEé 100 -29 % +67 %
7
r 4 7y ’ 7 v rv ’
Obrazek 21 Navrh klicovych slov — planovac klicovych slov Google Ads (¢eBRANA s.r.0.,

Do planovace klicovych slov je vhodné zadat klicova slova tykajici se produktu
a vlozit URL adresu e-shopu, aby se odfiltrovala nesouvisejicich kli¢ova slova. Poté planovac
vygeneruje navrhy klicovych slov, které se tykaji zadanych kli¢ovych slov. Cast navrhu
klicovych slov lze vidét na obrazku 21. Dulezité je urcit, ktera klicova slova jsou vhodna pro
spole¢nost 1 pro uzivatele, ktery podle klicovych slov vyhledavd a ocistit vybér
o nerelevantni kli¢ova slova.

Kwvili specifickému vyhledani nahradnich dild doporucuje autorka ve vyhledavaci

kampani ptidat sestav dynamické reklamy ve vyhledavani, tedy DSA.

3.3.1 Navrh struktury kampané

Autorka navrhuje strukturu kampané rozd¢lit do nékolika reklamnich sestav, které jsou
zaméfeny na ruzné podkategorie souvisejici s ndrazniky a jejich piisluSenstvim. Kazda
reklamni sestava se zamétuje na konkrétni podkategorii, coz umoziuje cilit na specifické
potieby uzivatell, vybirat vhodna klicova slova a ptizpisobit reklamy. Navrhovanou strukturu

kampané a sestav lze vidét na obrazku 22.
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Predni narazniky

Spoiler pfedniho narazniku

Krytky a mfizky
predniho narazniku

Predni narazniky LiSty pfedniho narazniku

Vyztuhy a vzpéry
pfedniho narazniku

Kryty odstrFikovace

Cidla parkovani,
dal3i pFisluSenstvi

Obrazek 22 Struktura kampané ,,Pfedni narazniky“ (¢éBRANA s.r.0., 2025b; autorka)

Struktura kampané je navrzena tak, aby odpovidala rozvrzeni na webovych strankéach.
Vyhodou segmentace do jednotlivych sestav je, Ze reklamy cili na konkrétni podstranky, coZ
znamend, ze uZivatele pfivedou pfimo na stranku, kterou hledaji. Tim se zvySuje

pravdépodobnost, ze dojde k ndkupu.

3.3.2 Vytvoreni kampané ve vyhledavani zacilené na klicova slova

Pro konkrétni ptiklad zaloZeni kampané byla zvolena kampan na ,,Pfedni narazniky.*
Klicova slova byla vybrana v pfedeslé analyze v podkapitole 3.3.

Prvni kroky zalozeni kampané jsou popsany v podkapitole 3.1, kde se uZivatel dostane
do rozhrani, ve kterém se nastavi konkrétni kampan. Na obrazku 23 Ize vidét rozhrani, ve
kterém se jiz nastavuje kampail. Jako prvni krok se voli v zaloZce ,,Nabidka“, na kterou se bude
kampan zamétovat, od té se odviji automaticka strategie nabidek od Google. Na vybér jsou

konverze, hodnota konverze, prokliky, nebo podil zobrazeni.
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by Nabidky ~
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Na co se chcete zaméfit? @

Akvizice zékaznikl Hodnota kenverze v

O Nastaveni kampané o . o
D Stanovit cilovou navratnost investic do reklamy (nepovinné)
O Kli¢ova slova a reklamy
Po vytvoreni kampané jsou v nastavenich k dispozici alternativni strategie nabidek, napfiklad portfolia
O Rozpotet
O zkontrolovat Ziskani zakaznika ~
[[J Upravovat nabidky pro ziskavani novyjich zékaznik Ve vychozim nastaveni kampané

jsou cenové nabidky za nové i za
stavajici zakazniky stejné. Nastaveni
akvizice zékaznikl vSak mizete
nakonfigurovat tak, aby se nabidky
optimalizovaly na ziskavani novych
zdkaznikd. Daléi informace

o akvizicich zdkazniki

Obrazek 23 Zalozeni vyhledavaci kampané Google Ads (eBRANA s.r.0., 2025b)

V zéiloZce ,Nastaveni kampan&“ zobrazené na obrazku 23 mize marketingovy
specialista zvolit, zda bude kampan cilit pouze na vyhledavaci sit’, nebo se reklamy budou
zobrazovat 1 v obsahové siti. Autorka se rozhodla zvolit cileni pouze na vyhledavaci sit,
a to kvili rozdilnému zplisobu fungovani téchto siti. Nasleduje vybér jazyki a geografické
cileni, kde byla vybrana cela Ceska republika, protoze se jedna o e-shop, ktery obsluhuje
zakazniky po celé republice.

Po nastaveni kampané nasleduje zalozeni sestav, kde se ptidaji klicova slova
a nasledné vytvoii reklamy. Navrh téchto sestav je zobrazen na obrazku 22. Kli¢ova slova
autorka pfidala v pfesné a frazové shodé€. Klicova slova v piesné shod€ jsou ohranicena
hranatymi zavorkami, tedy [pfedni naraznik Skoda]. Piesna shoda je typicka tim, Ze se
zobrazuje na presné zadani klicového slova, nebo stejnym vyznamem, jak bylo vysvétleno
v podkapitole 1.4.1. Frazova shoda je oznaCena uvozovkami, napiiklad ,,pfedni naraznik
Skoda“. Kli¢ové slovo ve frazové shodé se zobrazi i v piipadé, Ze jsou piidéna dalsi slova,

pokud tim nebude zménén jeho piivodni vyznam.
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dklady se mohou zobrazova koli pofadi, proto je tieba zajistit, aby ddvaly
sr 3 statné i v kombinaci a aby neporusovaly nase zasady ani mistni zdkony. U nékterych
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Predni naraznik

Povinné 15730 Dalsi informace

Nahradni dil pfedni naraznik
Povinné 28730

Predni naraznik Skoda Octavia

Obrazek 24 Vytvateni reklamy v Google Ads (eBRANA s.r.0., 2025b)

Na obrazku 24 Ize vidét tvorbu reklamy na ,,Pfedni naraznik.“ Do reklam lze ptidat
rozsifeni, naptiklad odkaz na podstranky, firemni logo a nazev firmy, jak 1ze vidét na obrazku
24. Dale rozsiteni o popisky, rozsifeni o volani, strukturované uryvky a propagaci. Tato

roz§iteni lze pfidat na urovni celého Uctu, tak i na irovni jednotlivych sestav.

3.3.3 Vytvoreni dynamické reklamy ve vyhledavani

Reklamy ve vyhledavani zalozené na kli€ovych slovech je vhodné kombinovat
s dynamickymi reklamami ve vyhledavéani. Jak bylo vysvétleno v podkapitole 1.4.1 tyto
reklamy vyuZzivaji obsah webu k cileni, diky tomu oslovuji zdkazniky, které by bézné kampané
zaméfené na klicova slova nemusely zasahnout. Vytvofime novou reklamni sestavu, kde
v ,,Typ reklamni sestavy:“ zvolime ,,Dynamicka‘ jak je zvyraznéno Cervené na obrazku 25. Na
tomto obrazku je také zobrazeno mozné cileni na konkrétni stranky webu. Autorka navrhuje
cilit na jednotlivé podkategorie pifednich nérazniki, aby reklamy byly relevantni

a efektivné oslovily spravnou skupinu uZzivatelt.
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o Nastaveni reklamni sestavy 9 Vytvoreni reklam

Typ reklamnisestavy @ [ pynamicka ~
. Dynamické reklamy ve vyhledavani (DSA) A
Website automaticky cill na relevantni vyhledavani
- na zékladé obsahu vasich stranek a pak
Pfiklady: example.com, sub.example.com pouZiji nadpisy, které jsou automaticky
upravené podle toho, co lidé skuteéné
cedtina v | @ hledaji. Toto nastaveni uréuje doménu,

jazyk a zdroj cileni, jez mé reklama pouzit.
Chcete-li vytvorfit dynamickou reklamu ve

vyhledavani, budete muset v dalgim kroku
vytvofit dynamickou reklamni sestavu

Poznamka: Tato nastaveni se vztahuji na
viechny dynamické reklamni sestavy v této
kampani.

Dalsf informace

Dynamicka reklamni sestava obsahuje pouze dynamické reklamy ve vyhleddvani a sadu souvisejicich cili dynamické reklamy. Dynamické reklamy ve
vyhledavani automaticky pfivadéji na vami definovanou sadu webovych stranek ty nejrelevantnéjsi navstévniky. Cheete-li vytvorit viastni klicova slova,
textové reklamy nebo responzivni reklamy ve vyhledavani, vytvorte radéji standardni reklamni sestavu.

Nézev reklamni sestavy

Reklamni sestava €. 2

Pro vé$ web nejsou k dispozici Zadné kategorie @ Nic nevybrano

Vytvofte nové pravidlo k zacileni na konkrétni strénky webu @

(® Poutit pfesnou adresu URL Cile vyberte na levé strané

Obrizek 25 Vytvoreni dynamické reklamy ve vyhledavani (eBRANA s.r.o., 2025b)

Nadpisy a vstupni stranky dynamickych reklam jsou automaticky generovany na
zaklad¢ obsahu webu, pficemz se ptizplisobuji tomu, co uzivatel hleda. Do reklam se nasledné

ptidaji popisky, jak je zobrazeno na obrazku 26.

Sponzorovano

© Nazev firmy
[Dynamicky generovana viditelnd URL]

e

[Dynamicky generovany nadpis]

Shanite vhodny pfedni naraznik pro sv(j automobil Skoda?
Siroky sortiment originalnich pfednich naraznikl a
nahradnich dilG za skvélé ceny.

Obrizek 26 Dynamicka reklama ve vyhledavani (e(BRANA s.r.0., 2025b)

Tyto reklamy dokadZou zachytit specifické vyhleddvaci vyrazy, které uZivatelé

pouzivaji, v€etné long-tail klicovych slov nebo konkrétnich ¢iselnych oznaceni ndhradnich dilt.
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To umoziuje cileni na uzivatele, kteti hledaji konkrétni produkty a zaroven se tim zvySujeme

relevance reklamy, ktera muze vést k nakupu.

3.4 Uprava stavajici Performance Max kampané

Ve skupin¢ podkladi pro kampan Pmax je vykon nékterych podkladi ohodnocen jako
,»Nizky“, coz naznacuje, Ze tyto konkrétni podklady nejsou dostatecné efektivni a nevedou
k optimalnim vysledkiim. Autorka prace doporucuje nahradit tyto podklady novymi a otestovat
ruzné varianty nadpisti, popist a obrazkd, aby se zjistilo, které kombinace ptinesou lepsi vykon
a relevanci pro uzivatele. Do nadpisu je vhodné pridavat pouzivand klicova slova. Kromé toho
autorka navrhuje doplnit maximalni pocet podkladl, coz zahrnuje ptfidani dalSich nadpist
a popist, aby reklama m¢la $irSi dosah a pfizplsobila se riznym vyhledavacim dotazim.

Dal$im doporucenim je obohatit reklamy o videa, kterd mohou vyrazné zlepsit
hodnocenou silu reklamy. Videa nabizeji vizualné atraktivni zpiisob prezentace produkti,
autorka navrhla konkrétni Gpravy, jak je zndzornéno na obrazku 27, které¢ zahrnuji doplnéni

reklamnich materialti — nadpisti, popisti a vytvoreni videi.

Qa @ O a4

Hledat Vzhled Népoveé. Oznameni

% ¢\ Google Ads  Upravit podklady

Sila reklamy @ @ obrazky @ Nadpisy @ Produkty
Mate vynikajici nastaveni skupiny podkladi! .
Vynikajici @ videa (/] Popisy
Nahled < > oo H U <
@) Nadpis 15/15 @ H ~
~
o M G =1 *
[ Autodily Skoda Mélnik | YouTube Gmail  Vyhledavani Obsahovasit  Objevit
/30
| VSA parts - Autodily Mélnik ‘ Obsahova nativni reklama (373x310)

Autodily VSA parts Mélnik ‘

Autodily Mélnik - VSA parts |

Autodily Mélnik pro vozy Skoda ‘

Skodovky zname do §roubku ‘

Nahradni dily Skoda |

Nakupte nyni ‘

- - VSA parts - Sirokd nabidka novych a
l Nové i pouzité dily Skoda ‘ pouzitych nahradnich autodild pro...

X Nakupovat >
[ Nahradni autodily \

| Naéhradni origindini dily ‘

Obrizek 27 Upravena PMAX kampaii (eBRANA s.r.0., 2025b)
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Videa umozni zobrazovat reklamy ve vice sitich, coz mize zlepSit jejich vykon

arozsifit dosah. Do kampané 1ze nahrat videa bud’ ptimo z YouTube kanélu, nebo vlastni videa.

Dals$i moZnost je vytvofit vlastni videa ze Sablony, které¢ Google poskytuje.

Videa vytvofend pomoci Sablon Google jsou velmi flexibilni, Ize volit z riznych

formata, které 1ze filtrovat podle marketingového cile, kategorie, orientace nebo doby trvani.

X Vytvorit video

Q Vybér sablony, nebo vytvofeného videa

Podklady pro scénu scéna2 <

Obrazky @ ~

Obréazek 1

Obrdzek tykajici se
zivotniho stylu

Na §itku
Doporucenad velikost:
1080 x 810

Logo 1

Ctverec A s

Doporucenad velikost:
512x 512

n

Text @ e

— Text 2

Nové i pouZité originalni dily Skoda. Dot

56 /60

Predchozi Dalsi

Pokracovat v nahravani Zrusit

Obrazek 28 Tvorba videa Pmax (eBRANA s.r.0., 2025b)

e Vytvofit video o Vyberte kanal

Nové i pouzité originalni dily Skoda,
Dodéni do 24 hodin

G Scény b Nahled

Vybrana Obrazkovy scénar @
Sablona

.
E 1

e Nahrat

Nastaveni videa >
Barvy @ ~
— Primarni barva

#029444 l .
— Sekundarni barva
Pismo @ v
Hudba @ v
Miuvené komentare v

©® Google, 2025

Na obrazku 28 je zobrazen postup vytvareni videa, kde se postupné dopliuji jednotlivé

nadpisy, popisy a fotografie. Jak je vidét na pravé stran¢ obrazku 28, do videa Ize ptidat vlastni

barvy, které videu dodaji brandovy vzhled. Tomu pfispiva i moznost vybrat typ pisma, piidat

hudbu a nahrat mluveny komentat, ¢imz je mozné zvysit atraktivitu videa. Po vytvofeni videa

je mozné video ulozit na YouTube kanal spolecnosti, nebo na automaticky vytvofeny kanal od

Googlu.
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3.5 Shrnuti navrhu on-line marketingové podpory pro vybranou
spolecnost

Tato podkapitola se zamétuje na zhodnoceni ndvrhli on-line marketingové podpory pro
vybranou spole¢nost a rozsiteni PPC kampani v systému Google Ads. Cilem téchto navrhu je
zvysit pocet konverzi, konkrétné objednavek, prostfednictvim upravy stavajicich kampani
a vytvoreni novych kampani.

V soucasnosti ma spole¢nost spusténé kampané v Google Ads typu Nakupy
a Performance Max, které vyuzivaji CSS program. Tyto kampang¢ jiz pfinaseji urcity vykon, ale
autorka navrhuje jejich doplnéni o dynamické remarketingové kampang, které by mély cilit na
uzivatele, ktefi jiz navstivili webové stranky a prohlizeli konkrétni produkty. Tato forma
remarketingu  zvySuje  pravdépodobnost  dokon¢eni  ndkupu, protoze reklamy
se zobrazi uzivateliim, ktefi maji o produkt jiz z4jem, ale jesté neuskutecnili ndkup.

Dalsi doporuceni se zamétuje na spusténi vyhleddvaci kampang, ktera by byla cilend na
specificka klicova slova souvisejici s nabizenymi produkty, konkrétné ptfednimi narazniky.
Kampain by méla zahrnovat jak sestavy s kliCovymi slovy, tak dynamické reklamy
ve vyhledavani, coz by umoznilo oslovit $ir§i spektrum uzivateld s relevantnimi dotazy. Tyto
reklamy zachyti uzivatele, kteti hledaji konkrétni produkty.

Souc¢asti ndvrhu je také uprava stavajici Performance Max kampané, kde autorka
doporucuje doplnit maximalni pocet reklamnich materiald, jako jsou nadpisy, popisy a videa,
¢imz dojde ke zvySeni sily reklamy a zlepSeni jeji vykonnosti.

Navrhy jsou zaméfeny na zvySeni poctu konverzi, coZ povede ke zlepSeni navratnosti

investic do reklamy a podpofi prodejni cile spole¢nosti.
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4 ZHODNOCENI NAVRHU

Tato kapitola se vénuje zhodnoceni ndvrhu online marketingové podpory pro vybranou
spolecnost, konkrétné tpravam PPC kampani v systému Google Ads, které byly popsany
v kapitole 3. Cilem navrzenych opatfeni je zvySeni poctu konverzi, tedy objednavek,
prostiednictvim optimalizace stavajicich kampani a vytvofenim novych reklamnich sestav.

Zasadni podminkou je pfitom dodrzeni stanovenych KPI, zejména udrzeni podilu
nakladii na obratu na maximalni hodnoté 15 %.

Pti vyhodnocovani vysledkt je vSak dtilezité posuzovat vykonnost kampani jako celek,
nikoliv izolované. Neékteré typy kampani, jako naptiklad dynamicky remarketing, mohou
samostatné vykazovat vyssi PNO, avSak jejich pfinos spociva v podpofe a zefektivnéni
ostatnich kampani v ramci celkové marketingové strategie. Jejich role v zdkaznické cesté mize
zasadné€ ovlivnit kone¢né rozhodnuti o nakupu.

Kromé zvySeni poctu konverzi je soucéasti ndvrhu i zaméteni na budovani povédomi
o znacce. Tato slozka je kli¢ova pro dlouhodoby uspéch e-shopu, protoze silna znacka pomaha
pritahovat nové zakazniky a udrzet si stavajici. Vytvareni povédomi o znacce prostiednictvim
spravné nastavenych reklamnich kampani pomaha nejen zvySovat viditelnost spole¢nosti na
trhu, ale také vytvaret dlouhodoby vztah se zékazniky, coz mize vést k opakovanym nakuplim

a veérnosti znacce.

4.1 Kyvalita navrhu on-line marketingové podpory pro vybranou
spolecnost

V soucasnosti ma spole¢nost spusténé kampané v Google Ads, konkrétn€ kampané typu
Nakupy a Performance Max s vyuZzitim CSS programu. Autorka navrhuje doplnéni téchto
kampani o dynamické remarketingové kampané, které cili na uzivatele, ktefi jiz navstivili web
a prohlizeli konkrétni produkty. Tento typ kampané predstavuje moZnost pro
zvySeni konverzniho poméru, protoze oslovuje uZivatele, ktefi jiz projevili zdjem o konkrétni
produkty, ale neprovedli ndkup. Tito uzivatelé jiz védi, co hledaji, a dynamické reklamy jim
pfipomenou produkty, které si prohlizeli, coz je motivuje k dokonceni transakce. Tato forma
reklamy mé vysokou relevanci, protoZze se pfizpisobuje piedchozimu chovani uzivatele, jak
bylo uvedeni v podkapitole 1.1 zakaznik musi vidét produkt nejméné ttikrat, aby nakoupil.

Dynamicky remarketing je efektivni nastroj, ktery zajiStuje personalizaci a zvySuje
relevanci reklamy pro konkrétniho uZivatele, coz vede k dokonceni nédkupu, tedy provedeni

sledované konverze.
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Ve druhém navrhu v podkapitole 3.3 autorka doporucuje spusténi vyhledavaci
kampané, ktera bude zamétfena na klicova slova souvisejici s konkrétnimi produkty, jako
jsou pfedni nérazniky, parkovaci c¢idla a krytky, rozdéleni do reklamnich sestav kopiruje
rozdéleni produkt na e-shopu. Vybér spravnych klicovych slov pro reklamy je zasadni pro
ptildkani téch spravnych zdkazniki, kde cileni na konkrétni vyhledévaci dotazy, napiiklad
,.predni naraznik Skoda Octavia“ pomiZe efektivné oslovit uZivatele s konkrétnim zamérem.

Cilem je, aby reklama uzivatele odkazovala na co nejpiesn€jsi URL, ktera zakaznikovi
umozni rychly ndkup bez nutnosti dalSiho zbyte¢ného filtrovani nebo hledani pozadovaného
produktu.

Vyhledavaci kampané jsou efektivni pro ziskani zékaznikl, ktefi aktivné hledaji
produkty, které spolecnost nabizi. Autorka doporucuje vyuzit i dynamické vyhledavani pro
lepsi pokryti kvli Sirokému spektru a riznorodosti vyhledavacich dotazl. Timto zpiisobem lze
oslovit nové uzivatele, které by vyhledavaci kampan zaméfend na klicova slova nemusela
zasdhnout, coz prispéje k rozsiteni dosahu kampang.

Soucasti navrhu je iuprava stavajici Performance Max kampané. Pfidanim novych
podkladi, jako jsou rGzné varianty nadpist a popisl, které zvySuji variabilitu reklamy, coz
poméaha Google algoritmim 1épe vyhodnocovat, jaké kombinace materiald funguji nejlépe pro
ruzné cilové skupiny. Videa, ktera lze pfidat do reklam, mohou zvysit vizualni pfitazlivost
a zapojeni uZivatell. Vzhledem k tomu, Ze Performance Max kampané automaticky
optimalizuji vykon, je nezbytné pravidelné¢ monitorovat vysledky a upravovat reklamni
podklady pro dosazeni co nejlepSich vysledkdi.

Zhodnoceni navrhovanych zmén ukazuje, Ze tyto Upravy mohou vést ke zvySeni
konverzniho pomeérua lep$i navratnosti investic. Dynamické remarketingové kampané
pomohou zacilit na konkrétni produkty, na které uZzivatelé jiz projevili zdjem, coz zvysi
pravdépodobnost dokonceni ndkupu. Vyhleddvaci kampané zamétené na konkrétni klicova
slova a dynamické vyhleddvani pfinesou nové uzZivatele, ktefi hledaji relevantni produkty, a tim
se roz$ifi dosah kampani. Autorka doporucuje pravidelné aktualizovat reklamni materialy, jako
jsou obrazky a bannery, aby se udrzela Cerstvost a relevantnost reklamy, coz mize pomoci

udrZet zajem potencionalnich zdkazniku.
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4.2 Analyza rizik navrhu on-line marketingové podpory pro vybranou
spolecnost

Pti realizaci navrzenych uprav PPC kampani a marketingové podpory je dulezité
zhodnotit mozna rizika, kterd by mohla negativné ovlivnit efektivitu reklam, a tedy 1 celkovou
navratnost investic. Tato podkapitola se vénuje identifikaci klicovych rizik souvisejicich
s jednotlivymi navrhy a navrhuje konkrétni opatfeni k jejich minimalizaci nebo eliminaci.

Jednim z navrhii je zavedeni dynamickych remarketingovych kampani. Rizikem v tomto
piipadé je predevsim kvalita produktového feedu — pokud obsahuje chyby, jako jsou neaktuélni
ceny nebo chybéjici obrazky, mize dojit k negativnimu vniméni reklamy. Dal§im problémem
muze byt nadmérnd frekvence zobrazeni reklam stejnym uzivatelim, coz vede k tzv. reklamni
slepoté nebo az podrazdéni. Tato rizika lze zmirnit pravidelnou kontrolou a aktualizaci
produktového feedu, nastavenim frekvenéniho omezeni zobrazeni a testovanim riznych variant
reklamnich kreativ.

Dal$im doporu¢enym navrhem je spusténi novych vyhledavacich kampani s diirazem
na klicova slova a dynamické reklamy ve vyhledavani. Rizikem zde mize byt nespravny vybér
klicovych slov, coz by mohlo vést k zobrazovani reklam na nerelevantni dotazy a tim k nizkému
vykonu kampani. Taktéz vysoka konkurence miize zpUsobit rist ceny za proklik. Tato rizika
lze snizit pravidelnou analyzou vykonu kli¢ovych slov, nastavenim vylucujicich slov
a optimalizaci struktury reklamnich sestav.

Navrh na upravu stavajici Performance Max kampang¢, véetn¢ doplnéni novych nadpisu,
popisit a videi, s sebou nese riziko nevyhovujici kvality vizudlnich prvkd. Nevhodné
zpracovany obsah nebo nerespektovani vizudlni identity znacky mulZe snizit diveéryhodnost
reklamy. Témto problémiim Ize piedejit vyuZzitim brandovych prvk.

V neposledni fadé miize urcité riziko predstavovat navySeni rozpoctit kampani. Pokud
navySeni neprobihd s pribéznym vyhodnocovanim efektivity, mize to vést k neefektivnimu
vyuziti prostiedkii. Lze tomu piedejit pravidelnym sledovanim vykonnostnich metrik
a stanoveni predem definovanych kli¢ovych ukazatelii vykonnosti (KPI). U vybrané spole¢nosti
je cilova hodnota podilu nédkladl na obratu stanovena maximaln¢ na 15 %.

Zavérem lze fict, Ze vSechna uvedena rizika jsou kontrolovatelnd a lze je U€inné

minimalizovat diky pribéZnému testovani, optimalizaci a sledovani vykonu.
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4.3 Zhodnoceni nakladi u navrhovanych kampani

S navrZzenymi kampanémi souvisi 1 cenova kalkulace sluzeb spolecnosti
eBRANA s. 1. 0., ktera aktualng spravuje PPC kampané pro spole¢nost Autodily Skoda Michal
Strnad. V tabulce 3 je v poslednim sloupci uvedeno nacenéni spravy PPC kampani podle
rozsahu navrhi prezentovanych ve tieti kapitole. Ceny vychézeji z aktualniho ceniku eBRANA
s. 1. 0. a odpovidaji doporuc¢enému balicku sluzeb s ndzvem ,,Chci vic“. Balicek zahrnuje
komplexni spravu reklamnich kampani v systémech Google Ads a Sklik, véetn¢ PMAX
kampané, kampani ve vyhleddvaci siti, v obsahové siti a remarketingu, zahrnuje také pravidelny
reporting vysledki. Uvedend cena pfedstavuje meési¢ni ndklady na spravu kampani pfi
objednani sluzeb na 12 mésict a je zaokrouhlend na cela sta. Cena nezahrnuje samotny reklamni
rozpocet jednotlivych kampani.

Autorka pro kazdou kampan navrhla konkrétni denni rozpocet, ktery je urcen tak, aby
odpovidal pozadovanym cilim kampané. Na zdklad€ denniho rozpoctulze snadno
vypocitat celkovy meésicni rozpocet. Tento vypocet probiha vynasobenim denniho rozpoctu
pramérnym pocCtem dni v mésici, pfi¢emz je pouzita hodnota 30,4. Naopak z mési¢niho
rozpoctu lze vypocitat denni rozpocet vydélenim hodnotou 30,4. M¢si¢ni rozpocty, které
autorka navrhla, jsou pfiblizné a byly zaokrouhleny na celé stovky. Navrhy rozpocti pro
jednotlivé kampané byly vypracovany v tabulce 3 a zahrnuji navrhy rozpocti jak pro

remarketingovou kampan, vyhledavaci kampan, tak Performance Max kampani.

Tabulka 3 Navrh rozpoctli navrhovanych kampani a néklady za jejich spravu

Kampan Navrhovany Navrhovany Mésicni sprava PPC
denni rozpocet mésicni rozpocet kampani u spole¢nosti
eBRANA s.r.o0.
Remarketingova 100 K¢ 3 000 K¢
kampan
Vyhledavaci 300 K¢ 9100 K¢
kampain
Performance 900 K¢ 27 400 K¢
Max kampan
Celkem 1300 K¢ 39 500 K¢ 18 400 K¢

Zdroj: (¢éBRANA s.r.0., 2025b; autorka)

Jak lze vidét v tabulce 3 celkovy navrhovany denni rozpocet pro vSechny navrhované

a upravené kampané je 1 300 K¢, coz odpovida 39 500 K¢ mésicné, Castky jsou uvedeny bez

DPH.

Pro ziskéni piehledu o cenach klicovych slov slouzi néstroj ,,Planovac kli¢ovych slov®,

ktery byl vyuzit v podkapitole 3.3. Tento nastroj poskytuje nejen informace o hledanosti
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klicovych slov, ale také ukazuje primérnou cenu za proklik, a to jak pro horni, tak pro spodni
pasmo vysledki na strance.

Pfi nastavovani a planovani rozpocti pro stavajici kampané je velmi uzitecny
nastroj ,,Planova¢ vykonu* v systémech Google Ads a Sklik, ktery poskytuje doporuceni pro
optimalni denni rozpocet. Tento nastroj analyzuje data kampani a na zakladé téchto informaci
doporucuje doporucené denni rozpocty, které zajisti, ze reklamy se budou zobrazovany cely
den, aniz by byl jejich vykon omezen. Pokud je rozpocet kampané piilis§ nizky, reklamy mohou
byt zobrazovany pouze omezeny Cas, coz muize vést k nizsi efektivit¢ a méne proklikim. Oproti
tomu dostate¢né nastaveny rozpocet umoziuje kampanim bézet nepfetrzité, ¢imz se zvySuje
Sance na dosazeni lepSich vysledkt a plného vyuziti jejich potencilu.

Vzhledem k nartstajici  konkurenci a zvySujicim se cenam za  proklik je
dulezité pravideln€ upravovat rozpoCty kampani. Tento proces by mél byt provadén pravidelné,
diky neustéle se vyvijejicimu trhu, ktery ma vliv i na naklady a vykonnost kampani. Aktualizace
rozpoctl pomize zajistit, ze reklamy budou mit vzdy dostatecny financni zéklad pro dosazeni
optimalniho vykonu a zéroven se zamezi situacim, kdy jsou kampané¢ omezeny rozpoctem
a tim 1 méné efektivni. Pravidelna aktualizace rozpoCtl je nezbytnd pro zajisSténi
konkurenceschopnosti, maximalizaci navratnosti investic do reklamnich kampani, hledani

novych zakaznikl a zvySovani trzeb.

4.4 Shrnuti zhodnoceni navrhu

Ctvrta kapitola této diplomové prace se zaméfuje na zhodnoceni navrhovaného fesen,
které bylo podrobné popsano ve tieti kapitole. V této kapitole jsou rozebrany vyhody a rizika
navrhovanych a upravenych PPC kampani v systému Google Ads pro vybranou spole¢nost.
Hlavnim cilem je zlepSit vykonnost kampani pfi dodrZeni stanoveného klicového ukazatele
vykonnosti — podilu nakladd na obratu PNO, ktery nesmi ptekrocit 15 %. Kromé konverzi navrh
zohlednuje 1 dlouhodobé cile, jako je budovani znacky.

Klicovym prvkem navrhu je zavedeni dynamickych remarketingovych kampani, které
cili na uzivatele, ktefi jiz navstivili web a projevili zajem o konkrétni produkty. Tento typ
reklamy je vysoce personalizovany, protoze zobrazuje produkty na zaklad¢ predchozi aktivity
uzivatele, a tim zvySuje pravdépodobnost dokonceni nakupu. Je vSak dulezité zajistit kvalitu
produktového feedu a nastavit spravnou frekvenci zobrazeni, aby se pfedeslo negativnimu
vnimani reklamy ¢i reklamni slepoté.

Dalsim doporucenim je spusSténi vyhledavacich kampani zaméfenych na konkrétni

kli¢ova slova, ktera odpovidaji struktute produktt v e-shopu. Cileni na specifické dotazy, jako
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napiiklad ,,pfedni naraznik Skoda Octavia®, zajisti, Ze se reklamy zobrazi uZivateliim s jasnym
nakupnim zamérem. Pro rozSifeni zasahu doporucuje autorka také vyuziti dynamického
vyhledavani, které pomaha pokryt Sirsi spektrum vyhledavacich dotazi. Rizika téchto kampani
spoc¢ivaji v nespravném vybéru klicovych slov ¢i vysoké konkurenci, coz miize vést k nizsi
efektivité. Témto problémim lze predejit spravnym nastavenim vylucujicich slov
a optimalizaci reklamnich sestav.

Navrh dale zahrnuje upravu stavajici Performance Max kampang, a to pfiddnim novych
nadpist, popist a vizualnich materiala, véetné videi. Cilem je zvysSit variabilitu reklamnich
kombinaci, které Google Ads systém automaticky testuje a optimalizuje podle vykonu. Dilezité
je dbat na kvalitu téchto podkladi a jejich souladu s vizualni identitou znacky. Pokud nejsou
dostate¢n¢ kvalitni, mohou sniZovat diivéryhodnost kampang.

Soucasti navrhu je také cenova kalkulace, kterd zahrnuje reklamni rozpocty jednotlivych
kampani, tak naklady na jejich spravu agenturou eBRANA s.r.o. Celkovy navrzeny denni
rozpocet pro vSechny kampané ¢ini 1 300 K¢, coz odpovida mési¢nim nakladim ve vysi 39 500
K¢ (bez DPH). Pravidelna Uprava rozpoctl je nezbytna z diivodu ménicich se cen za proklik
a konkurence na trhu.

Sprava kampani dle rozsahu navrzenych tprav vyjde na 18 400 K¢ mési¢n€. Navrh
vychézi z doporuceného balicku sluzeb ,,Chci vic* a zahrnuje i reporting a spravu kampani
v systémech Google Ads a Sklik.

Celkové navrh pifindsi soubor konkrétnich opatfeni, kterd mohou pfispét ke zvySeni
vykonnosti PPC kampani, ristu poctu konverzi, rozsifeni zasahu a posileni znacky. Rizika
spojena s realizaci jednotlivych krokdi jsou znama a kontrolovatelnd — jejich eliminaci

napomuze prubézné testovani, optimalizace a pravidelné vyhodnocovani metrik.
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ZAVER

Cilem diplomové prace bylo, na zédklad¢ analyzy soucasnych on-line marketingovych
aktivit vybrané spolecnosti, navrhnout on-line marketingovou podporu pro vybranou
spolecnost a zhodnotit ji.

V teoretické Casti prace byly definovany klicové pojmy, on-line marketingu. Byly
vysvétleny pojmy jako SEO, content marketing, e-mailing, marketing na socidlnich médiich,
a predevsim PPC reklama. Tyto teoretické zaklady slouzily jako rdmec pro praktickou cast
prace, ktera zahrnovala analyzu aktualniho stavu marketingovych aktivit spole¢nosti a navrhy
na jejich zlepSeni.

V praktické &asti byla nejprve piedstavena spoleénost Autodily Skoda Michal Strnad,
ktera vystupuje pod zkratkou VSAPARTS, nasledovala analyza jejich soucasnych on-line
marketingovych aktivit. V prvni fazi analyzy byl zhodnocen web spolecnosti, jeho obsah
a socialni sité.

Dalsi ¢ast analyzy byla zaméfena na PPC kampané, které byly hodnoceny na zakladé
konkrétnich dat ziskanych z Google Ads. Tato analyza odhalila urcité nedostatky a oblasti pro
zlepseni, coz vedlo k navrhu stavajicich kampani a implementaci novych.

Ve teti ¢asti prace byly piedstaveny konkrétni navrhy pro PPC kampané v Google Ads.
Hlavnim cilem je zlepSit vykonnost kampani pifi dodrZeni stanoveného klicového ukazatele
vykonnosti — podilu ndkladi na obratu PNO, ktery nesmi piekrocit 15 %. Tyto navrhy
zahrnovaly jak nové kampané, tak Gpravu stavajicich kampani. Byly navrZzeny kampané
ve vyhledavaci siti a obsahové siti. Podrobné byly popsany postupy pro zakladani téchto
kampani, v¢etn€ navrhu klicovych slov, vytvareni reklam.

V zavérecné Casti prace bylo provedeno zhodnoceni piinosti a rizik navrhovanych
opatfeni. Byla identifikovdna mozna rizika jako nekvalitni produktovy feed, pfili§ casté
zobrazovani reklam, Spatny vybér klicovych slov nebo nedostate¢na kvalita vizualnich
materiali. Ke kazdému riziku byla navrzena opatifeni pro jejich minimalizaci, jako je pravidelna
kontrola kampani, testovani variant reklam nebo disledna prace s vylucujicimi klicovymi
slovy.

Byly stanoveny optimalni denni a mé&si¢ni rozpocty pro jednotlivé kampané — konkrétné
pro remarketingovou, vyhleddvaci a Performance Max kampaii.

Na zavér byla provedena cenova kalkulace sluzeb spoleénosti e BRANA s.r.0., kterd ma

v soucasnosti spravu PPC kampani VSAPARTS na starosti.
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