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ABSTRAKT

Diplomova préace se zamétuje na projekt online marketingové komunikace spole¢nosti Exit
Room Zlin. V ramci teoretické prace je feSena podstata online marketingové komunikace,
jeji specifika a néstroje, které se pti ni vyuzivaji v€etné toho, co umoznuji. Prace se zamétuje
konkrétn¢ na internetovy marketing ve vyhledavacich pro vybranou spolecnost.
V Analytické casti je charakterizovan samotny podnik, déale jsou provedeny vSechny
potfebné analyzy jako byla analyza 5C, analyza v Google Analytics a SWOT Analyza.
V projektové c¢asti je pak rozebrano tivodni nastaveni marketingovych systému a jejich
propojeni, nasledné tvorba kampani, jejich optimalizace a vyhodnoceni. Na konci projektové

¢asti se nasledné projekt zhodnoti ndkladovou, rizikovou a ¢asovou analyzou.

Kli¢ova slova: PPC Reklama, SEO, Online marketingova komunikace, SWOT analyza, 5C

analyza, Reklama ve vyhledavacich

ABSTRACT

The master thesis is focusing on the project of online marketing communication
in the company Exit Room Zlin. The theoretical part of the thesis deals with the core of
online marketing communication and with its specifics and tools, that are used in, including
the allowed facts. The work is focused specifically on the internet marketing in search
engines for the selected company. The analytical part characterizes the company, then all
the necessary analyzes are drown up, such as 5C analysis, analysis in Google Analytics and
SWOT analysis. The project part then discusses the initial setup of marketing systems and
their interconnection, followed by the creation of campaigns, their optimization
and evaluation. At the end of the project part, there is an evaluation by cost, risk and time

analysis.

Keywords: PPC Advertisement, SEO, Online marketing communication, SWOT analysis,

5C analysis, Search engine advertising
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UvVOD

Vyznam online marketingové komunikace spole¢nosti neustdle nabyva na vyznamu.
Pro tfadu znich je uz hlavnim komunikacnim kanalem, kterym komunikuji se svymi
zakazniky. Nabizi pfitom fadu vyhod, jako je moznost personalizace obsahu, vysoké
automatizace a relativné nizkych naklada. Zdaleka uz ptitom nejde pouze o webové stranky,
formulare, dotazniky a chatovaci okna. Na internetu se da velice efektivné prodavat, a to
prostiednictvim tfady uzite¢nych nastroji. At uz jde o socidlni sité, cenové srovnavace,

nebo inzerci ve vyhledavacich a na webovych strankach.

Cilem této prace je vytvoreni efektivnich marketingovych kampani pro spole¢nost Exit
Room Zlin s.r.o. v reklamnich systémech Google Ads a Sklik. Tato spolecnost by rada
zvysila pocet svych navstévnikid a tim navysila své trzby. Vzhledem k tomu, Ze socidlni sité
se pro spolecnost jevi jako neperspektivni, protoze neni schopna generovat neustale novy,
dostate¢né zajimavy obsah a webové stranky uz vlastni, tak se jevi reklama ve vyhledavac¢ich

jako nejlep$i moznost internetové propagace.

Hlavnim ukolem je prostfednictvim online kampani zvysit navstévnost webovych stranek
a jejich prostiednictvim zvysit pocet registraci na jednotlivé hry. Zaroven s tim by mély

kampané pomoci zvysit povédomi o spole¢nosti ve Zlin¢ a okoli.

V teoretické Casti je vypracovand literarni reSerSe zaméfend na téma online marketingu
ve vyhledavani. Kromé teoretického tivodu do problematiky jsou zde popsany moZnosti

jednotlivych systému a n€které z analyz, které jsou v praci vyuzity.

V praktické ¢asti je definovan samotny podnik, jeho zplisob podnikani a komunikace. Dale
je provedeno n&kolik analyz. V préci je konkrétné pouzita analyza 5C, ve které je
pro analyzu zakaznikd a navs$tévnosti stranek vyuzit analyticky néstroj Google Analytics.
Vsechny informace jsou pak shrnuty pomoci SWOT analyzy. Na zdklad¢ vysledki této

analyzy je pak zvolena nejvhodnéjsi strategie pro online marketingovou komunikaci.

Nasleduje samotny projekt. Jeho cilem je kompletni vytvofeni a nastaveni reklamnich
kampani v systémech Google Ads a Sklik. Pfi tvorbé struktury jsou vyuzita data ziskana
z jednotlivych analyz, ktera jsou jesté vice specifikovand pomoci analyzy klicovych slov.
Po ukonceni kampani jsou veSkera data analyzovana a vyhodnocena. Do obou téchto ¢asti

znaén¢ zasahla pandemie viru Covid-19, kterou byla spolecnost silné zasaZena.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Diplomova prace se zabyva tématem online marketingu s diirazem na PPC kampané

v reklamnich systémech Sklik a Google Ads.
Primarnim cilem této prace je:

e navrhnout projekt, jehoz ukolem je propagace webu spole¢nosti Exit Room Zlin

s.r.0. na internetu.
Sekundarnimi cili vyuziti této propagace jsou:

e zvySeni povédomi o spolecnosti

e zvySeni poctu objednanych her

Pro splnéni téchto cilii prace vyuziva zevrubnou resersi odbornych elektronickych ¢lanki
a knih jak v tisténé, tak elektronické podobné na danou problematiku. Informace v téchto

zdrojich jsou analyzovany a vyuZity pfi praci v analytické a projektové Casti.

Prakticka ¢ast se zaméfuje na analyzu soucasného stavu a jeho nasledné deskripci. Je zde
vyuzita analyza 5C, jejiz soucasti je komparac¢ni analyza podniku s pfimou i nepfimou
konkurenci. Déle je analyzovano chovani navstévnikli webu pomoci nastroje Google

Analytics.

Vysledky dil¢ich analyz jsou shrnuty v rdimci SWOT analyzy. Na zéklad¢ jejich vysledkt

se rozhodlo o vysledné strategii pro online marketingové kampang.

Nasledny projekt vychazi z dat ziskanych dataminingem informaci ziskanych v ramci
analytické ¢asti a literarni reSerse.

Po vytvofeni kampani je délana jejich vzajemna pribéznd komparace a nasledna
optimalizace. Na zavér jsou kampané vyhodnoceny a na vrZzena vylepSeni pro pfipadné dalsi

pokracovani online kampani.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace obecné je pro kazdy podnikatelsky subjekt velmi dilezita.
S rozvojem internetu se pochopitelné rozsifila o nové komunikac¢ni kanaly, které je mozné

vyuzivat.

Zacatky internetového marketingu lze podle Janoucha (2014, s. 18-19) Nalézt na konci 90.
let 20. stoleti. Konkrétn¢ v roce 1994. Marketéii brzy pochopili, ze v internetu se skryva
velky potencidl jakozto v dalSim marketingovém kanalu. Jak zacali pfibyvat uzivatelé

internetu, tak vznikala i novd multimédia a jednotlivé druhy reklamy.

Typickym znakem online marketingové komunikace je jeji rychlost. Jakékoliv sdéleni
na internetu se zacne okamzité po jejim zvetfejnéni Sifit. Jednotlivi uzivatelé si je navic
mohou dale velmi efektivné preposilat pomoci html odkazi, a to béhem okamziku. Zprava
se tak $ifi mnohem rychleji, a to k pfijemctm, ktefi jsou pro firmu podstatné relevantnéjsi,
nez je tomu u klasickych komunika¢nich kanalt. Internet navic zdkaznikim umoziuje
na sdéleni okamzit¢ reagovat, naptiklad pomoci prokliki, emailovych odpovédi,

hodnocenim, nebo komentarem. (Janouch, 2014, s. 15).

Ptred tim, nez budou vramci prace uvedeny podrobné specifikace a nastroje online
marketingové komunikace, tak je dobré nejdtive definovat, co to marketingova komunikace

obecné je a z ¢eho se sklada.

1.1 Marketingova komunikace

V soucasné dobé¢ existuje na trhu opravdu velké mnoZstvi produktl a plati vic nez kdy diive
heslo TomaSe Bati, Ze ,,Neni diileZité vyrobit, ale prodat.”. At uz ma spolec¢nost sebelepsi
produkt, sluZzbu, nebo myslenku, tak ho nebude schopna prodat, aniz by se o ni potencionalni
zakaznici dozvedéli, a to jesté v co nejlepSim mozném svétle. Pravé tohle ma na starosti
marketingova komunikace. Marketingovd komunikace je dulezitou soucasti 4P

marketingového mixu.
Existuje celd fada definic marketingové komunikace. Zde jsou uvedeny nékteré z nich:

Nelze naptiklad opomenout Kotlera a Kellera (2013, s. 516), jejichz definice zni:
»Marketingova komunikace je prostfedkem, kterym se firmy snaZi informovat, pfesvédcovat
a upominat spotiebitele — pfimo ¢i nepiimo — o vyrobcich nebo znackach, jez prodavaji. Je

prostiedkem, pomoci n¢hoz miize spole¢nost vyvolat dialog a navazat se spotiebiteli vztah*
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Tato definice je spravna, ale zaroven pomérné dlouha a tézkopéadna. Stru¢nou definici
pouzivaji napiiklad Karlicek a Kral (2011, s. 9). Ti ji popisuji jako ,,Rizené informovani
a presvédcovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalSi instituce své

marketingové cile.*

Jakysi kompromis mezi komplikovanou definici Kotlera a stru¢nym, a tudiz notné
zjednoduSenym popisem Karlicka nabizi Egan (2015, s. 4.). Podle n& jsou
pod marketingovou komunikaci ukryté ,Prostiedky, kterymi se dodavatel zbozi, sluzeb,
hodnot, nebo népadi prezentuje svému cilovému publiku s cilem stimulovat dialog, vedouci

k lepSim komer¢nim a dal§im vztahtim.*

Kli¢ové funkce marketingové komunikace pak dobte popisuje AIDA. Jde o popis procesu
pusobeni efektivni komunikace, kterou rozd€luje do Ctyt fazi. Nejprve jde o kognitivni
staddium, kdy je zapotiebi ziskat pozornost. Poté je potieba vzbudit emoce. Déle je tieba
pfijemce zaujmout a poté vyvolat touhu po produktu, kterd je natolik silna, aby v idedlnim

ptipadé iniciovala akci. Pfesné ¢lenéni je uvedeno zde:
A — Attention: ziskat pozornost pfijemcit

I — Interest: vzbudit zajem o produkt

D — Desire: vyvolat touhu a pfani produkt koupit

A — Action: iniciovat akci, prodej, vyuziti sluzby
(Rawal, 2013, s. 39-40)

Roli hraje i1 stddium Zivotniho cyklu produktu. V dobé uvedeni na trh a rlstu se snazime
dostat do povédomi lidi. Proto se hojné vyuZivaji nastroje reklamy a PR. Naopak ve fazi
zralosti a utlumu reklamu vyuzivame jen na ob¢asné piipomenuti vyrobku a dbame hlavné

na podporu prodeje (Vysekalova, 2018, s. 20).

1.2 Marketingova komunikace na internetu

Vyznam online marketingu neustale roste a spole¢nosti do néj investuji ¢im dal tim vetsi
castky. Napftiklad Janouch (2014, s. 19) tvrdi, Ze online marketing je tam, kde lidé pouzivaji
moderni technologie jiz vyznamné&j$i neZ offline marketing.

.....

2018 ho vyuzivalo 7,7 milionu ¢echu starSich 10 let. Z toho 800 tisic se na internet pfipojuje
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¢isté pomoci mobilniho telefonu. Ob¢ tato Cisla rostou a kopiruji tak celosvétovy trend.

(Vysekalova, 2018, s. 153-156)

Vyvoj vydajd do internetové inzerce v CR
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Graf 1 - Vyvoj vydajti do internetové inzerce v CR (Autor podle Vysekalova, 2018,
s. 155)

1.2.1 Vymezeni pojmii v oblasti online marketingu

Online marketing je Casto povazovany za synonymum internetového marketingu. Rozdil
je ten, Ze internetovy marketing probih4 pouze na internetu, kdezto online marketing by mél
zahrnovat 1 marketing pfes mobily prostfednictvim mobilnich siti. Toto rozdéleni vSak podle
Janoucha (2014, s. 20) ptestava byt platné, protoze 1idé pouzivaji mobil ¢im dal Castéji jako
pocitac. Autor této prace se domniva, ze tento rozdil se za uplynulych 6 let od doby,
kdy Janouch sviij ndzor publikoval jiz Gplné€ setfel. MoZnost pfipojeni k internetu dnes

Jiz nabizi v podstaté kazd¢é mobilni zafizeni a toto rozdélovani uz proto postradd smysl.

Janouch (2014, s. 20.) rovnéZz zastava nazor, Ze synonymem k online marketingu je digitalni
marketing. V tom se rozchazi naptiklad s Freyem (2011, s. 20). Ten pouziva pojem digitalni
marketing nejen pro veSkerou online marketingovou komunikaci, ale pro veSkerou

komunikaci, kterd vyuziva digitalni technologie obecné. Zde podle minéni autora plati to
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stejné,

jako v pfipad€ internetového marketingu. Rozdil mezi pojmy digitalni marketing

a online marketing je natolik maly, Ze postrada smysl je rozliSovat.

1.3 Specifika online marketingu

Online marketing mé fadu zvlasStnosti oproti klasickému offline marketingu. Janouch (2010,

s. 17) zminuje tyto:

a)

b)

d)

Monitorovani a méfeni — v zadném jiném typu marketingu nelze ziskavat
tak podrobna a kvalitni data o méfeni, jako v online marketingu. Je mozné zde
doslova v redlném case zjisStovat, kdo jsou lidé, ktefi navstivili dany web,
které konkrétni stranky navstivili a kolik ¢asu na nich stravili. Nebo jestli, ptipadné
co presné si koupili. Lze také sledovat celou fadu demografickych ukazateli. Na
zaklad¢ vSech téchto dat pak jde cilit reklamni aktivity na konkrétni publika. Toto
klasicka offline média neumoznuji.

Dostupnost — Tento typ marketingu je zdkaznikim neustale dostupny, a to 7dni
v tydnu, 24 hodin denné. Diky tomu mohou uzivatelé online marketing vyuzivat
neptetrzité. Rovnéz inzerenti mohou své reklamy neustale upravovat a aktualizovat.
To jim umoznuje velmi operativné reagovat na nejruznéj$i obchodni prilezitosti,
které se mohou necekané objevit ve spojitosti s aktudlnim svétovym dénim.
Komplexnost — Inzerenti mohou své potencialni zakazniky oslovovat hned nékolika
zplisoby najednou. Mohou naptiklad vyuZivat bannerovou reklamu, socialni sité,
inzerci ve vyhleddvacich, nebo naptiklad zboZzové srovndvace. Tyto nastroje mizou
vSelijak kombinovat.

Individudlni pristup — reklamni sdéleni 1ze velmi dobfe personalizovat pomoci
nejriiznéjsich zplsobll automatizace na zaklade¢ toho, co potencidlni zdkaznik hleda,
jestli uz v minulosti dany web navstivil, nebo jakeé jsou jeho zajmy.

Dynamicky obsah — Takika veSkerou marketingovou prezentaci na internetu lze ne-

ustale ménit.

Podle pantt Campbella, Martina a Fabose (2015, s. 376) Je pozitivem online marketingové

komunikace, Ze snizuje oproti klasickym médiim naklady na marketingovou komunikaci

a je diky ni o dost jednodussi najit potencialni zdkazniky. Nevyhodu naopak spatiuji v tom,

vvvvvvvv

negativni PR. To so miZe projevit naptiklad pti PR krizi podniku. Pfi ni mize snadno dojit
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ke zveliCovani negativni zpravy a tim i k vét§im skodam. Reak¢ni cas firem na takové situace

je velice kratky, a to je vystavuje znacnému tlaku.

I zdkaznik se méni. Ryan (2014, s. 15-16) ho oznacuje za zadkaznika 2.0. Jeho
charakteristikou je, Ze je neustdle propojeny se svétem a obsah konzumuje kdykoliv

a kdekoliv. Tyto informace navic podvédomeé filtruje a ignoruje ty nerelevantni.

1.4 Online marketingovy mix

Prvni osobou, ktera pouzila pojem marketingovy mix tak jak ho zname dnes byl v roce 1960
Mc Carthy (Urbanek, 2010, s. 38). Online marketingovy mix se stejn¢ jako bézny

marketingovy mix skladé ze 4 P. Jedna se o:

a) Produkt — V klasickém pojeti marketingu se ¢leni nejcastéji podle hmatatelnosti
na hmotny a nehmotny. Lze ho ¢lenit 1 podle uzivani. Zde se pak rozdéluje
na kapitalové statky a spottebni zbozi. (Urbanek, 2010, s. 52). Jak si ale spravné
vS§imnul Talpau (2014, s. 54), tak ve svété internetu ztraci produkty nékteré ze svych
zakladnich charakteristik. Obzvlasté to pak plati pro produkty hmotné. Zakaznik
nemiize vyuzit nékteré ze svych smysld, jako je hmat, chut, nebo vling, a to mize
vzbuzovat jeho nedivéru. Aby se tato nevyhoda Céasteéné smazala a snizila se
tak zakaznikova nejistota ohledné mozného nakupu, tak je tfeba zakaznikovi poskyt-
nout dostatek informaci prostfednictvim textd, obrazki a videi.

b) Cena — Diky tomu, Ze pfi online podnikdni odpadaji nckteré naklady spojené
s kamennou prodejnou a drazsi offline reklamou, popfipadé nakladngjSim
skladovanim zbozi na prodejnach, tak je podle Téalpaua (2014, s. 54) cena v mnohych
ptipadech jednou z dilezitych vyhod internetového prostiedi. S tim autor souhlasi
jen Castecné. Talpau podle néj opomiji fakt, Ze na internetu si zdkaznik mize velice
snadno porovnavat cenu zboZzi mezi jednotlivymi prodejci. Tim vznika daleko vyssi
tlak na sniZovani cen nez v ptipad€ kamennych prodejen. V nich je téZké ovéfit si,
ze dany produkt je opravdu nejlevnéjsi zde. Vysledkem je, Ze ceny pro zdkaznika
jsou niz$i, ale marze prodejcli jsou casto také niz§i v porovnani s kamennymi
prodejnami.

¢) Distribuce — Ta je velmi podobna jako u kamennych prodejen. Diky internetu
se v8ak zlepsila informovanost zdkaznikli o priibéhu distribuce. Miize se napiiklad

sledovat stav objednavky, nebo jeji aktualni poloha (Télpau, 2014, s. 55).
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d) Propagace — Ta byva cCasto zaméiovana s marketingovym mixem jako takovym,
ovSem je to jen jeho Cast, i kdyz z hlediska marketingu asi ta nejobsahlejsi
Propagace, neboli marketingova komunikace, vyuziva standardné péti zakladnich
nastroju, kterymi jsou (Urbanek, 2010, s. 105):

- Reklama

- Podpora prodeje
- PR

- Osobni prode;j

- Piimy marketing

Podrobnéji jsou vSechny rozebrany v kapitole 1.5.

1.5 Online komunika¢ni mix

Komunika¢ni mix na internetu nemize vyuzit nékteré offline néstroje, jako jsou tfeba
veletrhy, nebo osobni prodej. I tak ale mize pfipadny inzerent na internetu vyuzit celou fadu
online nastrojii, jejichz nabidka je opravdu pestrd. VyuZzit by se opravdu méli,

protoze jak fika Urbanek (2010, s. 104) ,,Kdo nekomunikuje — neexistuje®.

1.5.1 Konkrétni nastroje komunika¢niho mixu

Janouch (2014, s. 74) tvrdi, Ze marketingovou komunikaci na internetu lze ¢lenit na Ctyfi
oblasti, kterymi je podpora prodeje, PR, pfimy marketing a reklama. N&kteti autofi sem
zaClenuji 1 virdlni marketing, ten je ale podle nazoru autora nékde na pomezi mezi online
a offline marketingovou komunikaci. Navic tvlirce nemuze Sifeni sdéleni vyrazné

ovlivitovat. Z téchto ditvodi se ji sem autor rozhodl nezatadit.
Podrobny obsah jednotlivych sekci je zde (Janouch, 2014, s. 74-79):

e reklama — plosna reklama, zapisy do katalogti, ptrednostni vypisy, PPC reklama,
e public relations — webové stranky, ¢lanky, virdlni marketing,
e pfimy marketing — e-mailing,

e podpora prodeje — pobidky k ndkupu, vérnostni programy

Z jiného thlu pohledu se na to diva Kingsnorth (2016, s. 34-35). Ten na online komunika¢ni

mix nahliZi jako na ekosystém, ve kterém se pouZzivaji emaily, affiliate, display kampang,
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PPC, SEO a socidlni sité, které¢ smétuji navstévniky na web nebo aplikaci spolecnosti. Ves-

keré tyto nastroje jsou pii tom diikladné sledovany a jejich vyhon se peclivé hodnoti.

Affecting every metric

Customer

Satisfaction

Owned
platforms
(websites,
apps)

Analytics

Obrazek 1 - Online marketingovy ekosystém (Kingsnorth,2016, s. 35)

1.6 Analyzy pouzivané u PPC kampani

Pro PPC reklamy a propagaci na internetu obecné jsou specifické 2 analyzy, které mohou

pomoci zefektivnit marketingovou komunikaci na internetu. Jedna se o analyzu klicovych

slov a SEO analyzu.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

1.6.1 Analyza kli¢ovych slov

vvvvvv

analyzou pro placenou reklamu na internetu. Je klicova pro tvorbu struktury kampani
a zobrazovani reklam u relevantnich vyhledavacich dotazi. Charlesworth (2014, s. 198)
zminuje

1 jeji vyuziti pro optimalizaci webu pro vyhledavace (SEO). Pfi které by se relevantni
vyhledavaci dotazy mély zapracovat i do obsahu webu. Idealn¢ do nadpisti a url adres
jednotlivych podstranek. To pomahéd spravné indexaci stranek a jejich posouvani

v organickém vyhledavani smérem k top pozicim.

Z analyzy klicovych slov se 1ze dozvédét hledanost jednotlivych vyrazi, kterou lze zaroven
ocistit o slova, kterd jsou zavadéjici. Naptiklad pokud firma vyrabi a prodava nabytek, urcité
se bude chtit zobrazovat na vyhledavaci frazi ,,prodej ndbytek®, ale nebude se chtit

zobrazovat na vyraz ,,prodej nabytku bazar*. Proto se slovo bazar vylou¢i.

Jak spravné poznamenava Charlesworth (2014, s. 199), tak na klicova slova je potieba
se divat pohledem zékaznik a jejich potieb, které chceme uspokojovat. Nikoliv pohledem
podniku a jejich prodejcil. Je tfeba se také zamyslet u kterych hledanych vyrazii se mohu
tyto vyrazy stfetavat s jinymi hledanymi vyrazy. Naptiklad vyraz ,juta® mohou pouzit
jak hledaci tohoto druhu pytloviny oblibené¢ho v kutilstvi, tak stavebni dé€lnici hledajici

parozabrany od spole¢nosti Juta.

Na internetu je pfistupné fady generatori klicovych slov, které kromé samotné hledanosti
vyrazl poskytuji informace i o cenové hladiné nabidek, nebo velikosti konkurence. Témét
vSechny tyto nastroje jsou zdarma a vyuZzivaji data bézné pouzivanych vyhledavaci.

Toto jsou ty nejpouzivangjsi v CR:

a) Navrh kli¢ovych slov Sklik

- Tento nastroj je pro podminky na uzemi CR z pohledu autora nejlepsi. Nabizi
nejrelevantnéjsi klicova slova a umi dobfe pracovat s Ceskym jazykem. Zaroven
se dana kliCova slova daji velice jednoduse ptidat do reklamnich sestav v Sklik
uctu. Jako jediny nabizi i tidaje o rocnim trendu hledanosti za uplynuly rok.
Lze tak odhadnout, jak se bude hledanost v roce vyvijet a pfizpsobit tomu
kampané. (Napoveéda Sklik, © 2020). Jeho nevyhodou vsak je, Ze vyhledavac
seznam.cz postupné ztraci podil na trhu, coz postupné snizuje jeho piesnost.

b) Planovaé kli¢ovych slov Google
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- Tento nastroj je taktéz hojn¢ rozSiteny. Té€zi z toho, ze vyhleddva¢ Google
ma dominantni postaveni a z toho diitvodu pracuje s vétsim mnozstvim dat. Jeho
nevyhodou oproti Skliku ale je, Ze nejde tak intuitivné ptidavat klicova slova
do sestav. Dale nenabizi rocni trend hledanosti a udaje o hledanosti jsou
zaokrouhlené, protoze jsou statisticky dopocitavany, aby je systém nemusel
vSechny zalohovat, a to pomérné nepiesné (Support Google, © 2020). Také ma
horsi generator navrhii rozsitujicich klicovych slov, ktery si nedokaze tak dobie
poradit s ceskym sklonovanim. Celkové ho proto autor hodnoti hiife nez nastroj
Skliku.

c) Ubersuggest

- toto je mén¢ znamy ndstroj vytvoreny Neilem Patelem. Spolumajitelem jedné
z nejveétSich marketingovych agentur na svété. V zdsadé¢ kombinuje data z vice
zdrojl a tim je d¢€la presnéjsi. Vysledky jsou velmi podobné jako v planovaci
od Googlu. Hlavni rozdil je v lep§im generatoru ptibuznych kli¢ovych slov.

Zaroven také zobrazuje fadu uzite¢nych statistik pro SEO (Neil Patel, © 2020).

Autor se kvili vySe uvedenym vyhodam a nevyhodam rozhodl pro svou praci vyuzit néstroj

navrhu klicovych slov od Skliku.

1.6.2 SEO Analyzy

Search engine optimisation (SEO) se zabyva tim, jak dostat inzerentlv web co nejvyse
v organickém vyhledavani. Kromé zakladnich méfitelny ukazateld, jako je rychlost nacitani
mezi vyhledavanou frazi a obsahem webu. Dal§im faktorem je pocet odkazii vedoucich
na webovou stranku (Chaffey a Ellis-Chadwick, 2016, s. 485-487). Klicova slova s velkou
dilezitosti by méla byt idealné v titulcich a meta tagovani. Mén€ vyznamna slova v meta

deskription. (Prochdzka, 2012, s. 85-87)

Jako soucast této analyzy byva mnohdy oznaCovana i analyza kliCovych slov. OvSem

ta ma praktické vyuziti 1 v PPC reklamé, proto se ji autor rozhodl popsat oddélené vyse.

Oblibenym néstrojem pro SEO analyzu je Google Trends. Zde se 1ze podivat na to, co lidé
ptes vyhledava¢ Google hledaji, a ¢lenit to naptiklad dle uzemi, ¢asu, nebo véku (Hemann a

Burbary, 2014, s. 66-72).
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Pro podrobnou analyzu samotné navstévnosti stranky a jejich uzivateld je pak vhodné vyuzit
nastroj Google Analytics, ktery disponuje velmi podrobnymi statistikami. Jeho jedinou
nevyhodou je, ze pfi velkém mnozstvi dat tyto udaje vzorkuje, ¢imz miize dojit k drobnému
zkresleni (Prochéazka, 2012, s. 85). Tento nastroj bude v praci nepochybné vyuzit,
protoze zn&j lze zjistit kdo, kdy a zjakych zafizeni na web pfichazi, coz lze vyuzit

pfi ivodnim nastaveni kampani.

Kromé téchto néstrojii budou v praci vyuzity i klasické marketingové analyzy zastoupené

metodou 5C a SWOT analyzou.
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2 PPC REKLAMA

wevr

marketingové komunikace.

Se systémem reklamy, u kterého se bude platit za proklik ptisel Jeffrey Brewer roku 1998.
O dva roky pozdéji ho do svého business planu implementovala spole¢nost Google.
Do té doby se v online prostfedi platilo po vzoru klasického offline marketingu pouze

za zvetejnéni reklamy (Janouch, 2011, s. 141).

2.1 Definice PPC reklamy a co do ni spada

PPC, neboli pay per click je metoda, pti niz zadavatel reklamy plati za interakci uzivatele
s reklamou (nejcasté&ji za kliknuti). Kromé samotné moznosti platit za proklik vSak existuji
jesté dalsi moznosti, jak nastavit platbu. Druhou nejrozsitenéjsi je CPV, coz je cena
za shlédnuti. Zde se nejCastéji nastavuje cena, kterou je zdkaznik ochoten nabidnout

za 1 000 zobrazeni reklamy uzivatelim.

Dalsimi, méné vyuzivanymi metodami je platba za akci. tzv. PPA. Nov¢ se lze setkat
1 s tzv. pevnymi, cenikovymi reklamami, které zacal vyuzivat naptiklad Seznam pro svou
videoreklamu na vybranych webech, jako je napfiklad Televize Seznam, Sauto, Sreality

a jiné (Seznam, © 2020).

2.2 PPC Systémy pouZzivané v CR

Nejpouzivangjsimi systémy, které PPC reklamu vyuZivaji jsou v Ceské republice Google
Ads, Facebook a Sklik. Kromé& nich jsou zde i dal$i, mensi systémy patiici nejcastéji

do kategorie socialnich siti, nebo zbozovych srovnavact. Ty funguji na podobném principu.

2.2.1 Google Ads

Tento systém vznikl pifed dvéma lety zjeho pfedchidce, kterym byl Google AdWords.
vSechny funkce z Google AdWords byly zachovany. Piibyly vSak nékteré dalsi funkce, diky
kterym je mozné reklamy lépe automatizovat, a to hlavn¢ diky rozvoji strojového uceni
a pokrocilé detekce chyb. Diky tomu lze nastavovat a plnit nejriizné;jsi cile méfeni. Google
Ads navic ve své sekci doporuceni sadm uZivatelim radi, jakym zplsobem by méli své

reklamy zlepsit.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 20

Kromé samotného néstroje Google Ads, ktery slouzi ke komplexni spravé a vyhodnocovani
reklam, existuje jesté podpiirny software Google Ads Editor. V ném lze pracovat i v offline
modu. Slouzi hlavné k hromadné upravé a prepisovani udaja v ramci jednotlivych reklam,
sestav ¢i kampani. Umoznuje také efektivni export a import kampani, diky ¢emuz lze napfi-
klad duplikovat kampané¢ a nésledné je jednoduse kopirovat do jinych systému, poptipadé
upravovat v jiném programu pro praci s tabulkami. Funguje obdobné, jako MS Excel. Diky
tomu muze spravci reklamniho uc¢tu usettit spoustu Casu. Zaroven zmeény pied nahranim zpét
do systému zkontroluje a upozorni na piipadné chybné pienastaveni reklam (Ads Editor,

© 2020).

Prostiednictvim Googlu lze inzerovat ve vyhledavaci siti, a to jak skrz samotny vyhledavac,
tak prostfednictvim partnerskych vyhledavact, které vyuzivaji Google jakozto zdroj dat.
Dale 1ze inzerovat v obsahové siti na partnerskych webech, pro kter¢ je tato reklama jednim
z hlavnich zdrojii pfijmi. Od roku 2018 je mozno inzerovat i v Nakupech Google,
které funguji jako galerie produktii. Jako jeden z mala systémil nabizi i inzerci v aplikacich.

Posledni moznosti je inzerce na Youtube.

2.2.2 Facebook

Facebook je nejpouzivangjsi siti v Ceské republice. Kromé samotného média Facebook
mu patii 1 dal§i vyznamné socidlni sité, jako naptiklad Instagram a Whatsapp. Podle
Senkapouna (2015, s. 84-85) Je stranka na Facebooku zakladnim prostfedkem pro firemni
vlastniho webu firmy. Facebook je nepochybné vyznamny néstroj, nicméné jeho sila
v podobé€ vlastni stranky se dle ndzoru autora mnohdy ptrecenuje. Hlavni vyznam tkvi

pro vétsinu firem spiSe v inzerci.

Na Facebooku je v souc¢asnosti mozné inzerovat dvéma zpiisoby. Bud’ existuje zjednoduSena
verze inzerce implementovand v bézném firemnim profilu na Facebooku. Toto nastaveni
je vhodné pro drobné Zivnostniky bez zkuSenosti z této oblasti. Lze v ném nastavit pouze
rozpocet a velmi hrub¢ publikum, kterému se méa dany piispévek zobrazovat. Na vybér

je taktéZ pouze z n€kolika druhti cileni (Facebook Business, © 2020).

Druhou moZznosti je pak vyuziti obdoby Google Ads, kterd se nazyva Facebook Business.
V ném jde kampan¢ velice podrobné cilit. Zaroven je k dispozici vice nez 20 typil inzerce.

Tu lze propagovat nejen na Facebooku, ale zaroven 1 na Instagramu. Je mozné
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zde propagovat ptispévky, videa, obrazky, ¢lanky, nebo produkty. Samoziejmosti je vybér

z celé fady formath a typ umisténi.

Specifikem cileni reklam na Facebooku je prace s publiky. Facebook ma totiz velmi
podrobné informace o zajmech svych uzivatelii a toho vyuziva k personalizaci reklam

(Facebook Business, © 2020).

Tento nastroj je pro piipadné budouci rozsifeni marketingovych aktivit spolecnosti velmi

lakavy. Z dtivodu nizkého rozpoctu a zaméfeni prace vSak nebude vyuzit.

2.2.3 Sklik

Tento nastroj patii k ceskému vyhledavaci Seznam.cz a umoziuje inzerci na webu Seznamu,
¢i jeho dalSich webech, jako je naptiklad Zbozi.cz, Sbazar, nebo tfeba Sauto.cz a celé fad¢

dalsich partnerskych webli (Domes, 2012, s. 104).

Technologicky tento nastroj za Google Ads 1 Facebookem zaostava. Nejvetsi nedostatky
ma v automatizaci kampani. Naopak jeho nejvétsi prednosti je kvalitni obsahova sit,
pres kterou lze inzerovat na nejvétsi internetové stranky v CR, jako je naptiklad Sport.cz,
Idnes.cz, Novinky.cz a jiné. Je to dano tim, ze v minulosti mél Seznam na ¢eském trhu
dominantni postaveni, béhem kterého tyto stranky ziskal. Postupné ale jeho podil na trhu
klesa, hlavné v podilu ve vyhledavani. Dominantni postaveni ztratil vroce 2014.

V soucasnosti je pod 25 % (Evisions, © 2019).
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Obrazek 2 - Vyvoj podilu vyhledavaét v CR (Evisions, 2019)

Na Skliku Ize inzerovat v Obsahov¢ siti, vyhledavaci siti a ndkupech prostiednictvim webu
Zbozi.cz (Sklik, © 2020).

2.2.4 Zbozové srovnavace

Kromé téchto dominantnich PPC systému existuji i dal$i, mensi platformy, které nejcastéji
slouzi k ptehlednému vyhleddvani zbozi na internetu. Z téch zahrani¢nich jsou znamy
napiiklad Ebay, Aliexpress, nebo Shopper. V tuzemském prostifedi pak plsobi napiiklad

Heureka ¢i Glami.

Jejich princip je obdobny jako u klasickych vyhledavact, kdy uzivatel napise klicové slovo
a nasledné se mu zobrazi k nému relevantni vyhledavaci dotazy. Tyto vyhledavace jsou
tak pro uzivatele jednoduchym, rychlym a pohodlnym zplisobem, jak najit poptavané zbozi
a porovnat jeho cenu napii¢ obchody. Aby byla tato sluzba v provozu, tak ji stejné jako
vyhledavace bylo tieba né¢jak monetizovat. Naprosto dominantnim zptisobem je placena
inzerce. Ta je navic pro prodejce velice atraktivni, protoze web navstévuji lidé, ktefi pfimo

poptéavaji konkrétni produkt. Je to tak idedlni kanal pro komunikaci produktt zadkaznikiim.
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Cimz se pro prodejce tyto srovnavace stavaji velmi lakavymi (Chen a Riordan, 2015,

5. 549-567).

Kdysi se platilo pouze za pouhé umisténi prodejce na webovou stranku. Nyni je nejbeznéjsi
model, kdy se plati za pfesmérovani uzivatele na e-shop prodejce po prokliknuti jeho cenové

nabidky u konkrétniho produktu.

Dal$im obchodnim modelem je piijem zbé&zné inzerce. V tomto piipadé nic neplati
ani poptavajici ani prodavajici. Na strance jsou akorat reklamy, které generuji piijem
na provoz webu. Takto v minulosti fungoval napiiklad Microsoft Bing shopping, Nebo
Google Product Search, ktery se transformoval do Google shopping vyuZzivajici prvni

obchodni model.

Poslednim typem je placeni poplatkii spotiebiteli. Ten za Clensky poplatek dostane piistup
k nabidce produktd, nebo e-shopu. Ty naopak za své zvefejnéni nic neplati. Aby byly
pro spotiebitele atraktivni, tak nejcastéji nabizi néjakou ptidanou hodnotu (Moraga
a Wildenbeest, 2011, s. 5). Typickym piedstavitelem je v Ceské republice Dtest, ktery se

zaméfuje na testovani kvality produkti.

Naprosto dominantnim srovndvadem na Ceském trhu je Heureka.cz. Ta méla v roce
2015 vice nez 50 % podil na trhu. Nasleduje Zbozi.cz patifici pod Sklik a Glami.cz

specializujici se na srovnavani obleceni (Walder, © 2015).

Aby Zbozové srovnavace mohly fungovat, je potieba je propojit s nabidkou e-shopu pomoci
dynamického XML feedu. To je automaticky generovany a pravidelné aktualizovany xml
kod obsahujici vSechny potfebné informace, které e-shop vyZaduje a podle kterych miize
zakaznik produkty filtrovat. Lze jej délat i manudlné€, ovSem to je velice pracné. Informace
ve feedu se dé€li se na povinné, které jsou nezbytné pro spravné fungovani (cena, nazev
produktu, odkaz, doba dodéani) a nepovinné, kam patii napiiklad barva, nebo rtizné technické

specifikace).

2.3 Podpurné nastroje pro PPC reklamu

Kromé téchto zédkladnich nastrojii, které slouzi k inzerci piimo na platformach danych
spolecnosti, existuji jest€¢ dalsi hojné vyuZzivané nastroje. Ty slouzi bud’ k pokrocilé
automatizaci reklamy (napfiklad RTB House, Criteo), nebo k ziskdvani novych

komplexnéjsich dat, k cemuz je idealni nastroj Google Analytics. Tfetim typem jsou néstroje
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pro automatické generovani reklam ve vyhledavani za pomoci informaci z feedt. Mezi tyto

nastroje patii naptiklad PPC Bee.

2.3.1 Google Analytics

Nastroj Google Analytics slouzi ke komplexni analyze névstévnosti webu ze vSech zdroji.
Diky tomu mé daleko ptesnéjsi udaje nez dil¢i analytické nastroje, jako je naptiklad Sklik,
Google Ads, nebo Facebook, které¢ navic maji rizné zpisoby, jak méfit konverze. Pomoci
tohoto nastroje se daji jednotlivé online marketingové kanaly porovnavat na zéakladé
jednotnych metrik. Zaroven je dat daleko vic, takze se daji statisticky presnéji vyhodnotit
udaje o navstévnicich, jako je jejich vek, pohlavi, ¢as navstévy nebo geografické udaje (Ads
Editor, © 2020). Tento nastroj je k dispozici zcela zdarma. V minulosti byla k dispozici

zdarma pouze zdkladni verze a za rozSifené moznosti bylo tfeba si pfiplatit (Tonkin,

Whitmore a Cutroni, 2011, s. 46—47).

2.3.2 RTB House, Criteo

Tyto néstroje slouzi k automatizaci kampani napfi¢ nékolika platformami. Nejéastéji
jde o optimalizaci zobrazovani obsahovych reklam. Principem platforem je sbirani dat naptic
weby a platformami. Na zaklad¢ téchto tdaji alokovat reklamy do nejefektivnéjsich zdrojt
na zaklad¢€ metrik, které si uzivatel zvolil. Tyto platformy tézi z vétSiho mnozstvi dat a Sirsi
nabidky reklamnich ploch, ¢ehoz dokazi v pribéhu ¢asu vyuzit a zpravidla dosdhnout

lepsich vysledkt (Criteo, © 2020).

2.3.3 PPC Bee

Tento online néstroj automatizované generuje reklamy na zéklad¢ produktového xml feedu.
Z toho diivodu ho vyuzivaji hlavné velké e-shopy, které maji v nabidce desetitisice produktt
a neni proto mozné na kazdy z nich individudln¢ vytvaret reklamni inzeraty ve vyhledavani.
Ktomu pravé slouzi tento software, do kterého se dodd univerzalni text spolecné
s proménnymi, za které se poté dosazuji patficné tdaje. Tyto reklamy zpravidla kvili své
univerzalnosti nebyvaji tak kvalitni, ale za kratky Cas lze timto zplisobem vytvorit velké
mnozstvi reklam, které se navic pritbézné aktualizuji na zaklad¢ aktudlni nabidky produkt

(PPC Bee, © 2020).
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3 TYPY PPC KAMPANI

Svét PPC reklam se neustéle rozsifuje o nové druhy kampani a je proto diilezité¢ uvédomit

si, co ktery typ znamen4, co je pro jeho uspéSnou implementaci potfeba a pro co je vhodny.
Nabidka kampani v Google Ads je uvedena na obrazku:

V nastroji Sklik je nabidka obdobna. Je zde také mozné vytvotit kampané ve vyhledavani,
obsahové reklamy, reklamy v ndkupech i reklamy ve videich (Sklik, © 2020). Velké
reklamni agentury si mohou u videoreklam dojednat vyhodnéjsi podminky pomoci
agenturnich slev. V Skliku neni mozné vytvaret kampané v aplikacich, protoze pro to nema
softwarové zdzemi. Zde trh naplno ovlada Google prostiednictvim svého operacniho
systému Android. Stejné tak zde neni mozné vytvaret pln€¢ automatizované smart kampané,
které jsou technologicky velmi naro¢né a momentalné je Google jediny, ktery je schopen

tyto kampan¢ vytvaret.

3.1 Struktura uctu

Ucet se zpravidla déli do kampani. Plati pfitom, Ze od kazdého typu kampané miize
byt vytvoteno vice kampani dle uvazeni inzerenta. Ty jsou rozd€leny do sestav, ve kterych

jsou jednotlivé reklamy.

Kampané maji jednoduchou strukturu. Nejzdkladnéj$i nastaveni se vytvafi na Urovni
kampané. Zde se nastavuje Gprava cenové nabidky na zdklad¢ zatizeni, geografického cileni
a Casu. Zaroven se u téchto kampani nastavuji rozpolty, které mohou byt bud’ denni,
nebo celkové a typ strategii nabidky. Témto v&cem je vénovana samostatnd podkapitola

ke konci teoretické ¢asti.
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V ramci kampani jsou pak jednotlivé reklamni sestavy. Ty jsou zékladnim stavebnim
kamenem kazdého Uc¢tu. Na nich se mohou nastavit jednotlivé cenové nabidky. Podle
nastaveni cenové strategie se urcuje bud’ bézné CPC, maximalni cena za konverzi,
nebo procentudlni vyse pozadovaného ROAS. Dale se v nich vytvareji reklamni inzeraty
a ptidavaji klicova slova (Google Ads, © 2020). Hornakova (2012, str. 178) tvrdi, ze dobry
reklamni inzerat svym obsahem hledajiciho informuje a vybizi k akci. Pii tom musi byt

maximalné vystizny.

Reklamni ucet

—

Kampan 1 Kampan 2
Sestava 1.1 Sestava 1.2 Sestava 2.1 Sestava 2.2
Reklama Reklama Reklama Reklama
1.1.1 1.1.2 1.2.1 1.2.2

Obrazek 3 - Struktura reklamniho G¢tu (Autor)

3.2 Kampané ve vyhledavani

V soucasnosti Ize v Google Ads vyuzit vice podtypti kampani a vice typii reklam. Vysledna
struktura téchto reklam je ale vzdy stejnd. V inzeratu se zobrazi dva az tii nadpisy, url odkaz
a jeden az dva popisky. Mohou se zobrazit i dalsi rozsifeni, jako jsou rozsifeni o popisky,

strukturované uryvky, telefon, nebo rozsifeni o podstranky.

Plati, Ze nadpisy jsou nejvétSim pismem a modrou barvou fondu. Mohou mit maximalné

30 znakl. Nad nimi je url odkaz, ktery je relativné malym cernym pismem. Diive se
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zobrazoval mezi nadpisem a popiskem a byl zelené zvyraznény. Ten se sklada z klasické url
adresy, na kterou odkazuje a ze dvou rozsiteni (ciltt) o které je tviirce mize rozsitit. Ty vSak
nejsou povinné. Maximalni délka téchto cilii je 15 znakl. Déle se zobrazi popisky. Ty maji
klasicky cerny fond a stfedni velikost pisma. Stejné tak je na tom vétSina rozsifeni (Google

Ads, © 2020).

Sklik ma nabidku jednodussi. Zde se daji vytvofit pouze tfi nadpisy, dva popisky a url
s cestami. Pridani dalSich rozsifeni neni s vyjimkou umisténi prodejen a telefonniho cisla

na urovni kampani mozné (Sklik, © 2020).

3.2.1 Klasicka kampaii ve vyhledavani

Jednd se o zékladni a nejrozSifenéjsi typ kampani ve vyhleddvaci siti. Skladaji se
z klasickych, nejcastéji ruéné vytvarenych inzeratd. K jejich vytvoreni vSak lze pouzit

1 néstroje pracujici s dynamickymi xml feedy, jako je napiiklad PPC Bee.

Pro uréeni, kdy se budou inzeraty zobrazovat slouzi tzv. klicova slova, pomoci kterych
se nastavuje, na které hledané vyrazy se budou inzeraty z dané reklamni sestavy zobrazovat.
Mnozstvi klicovych slov by nemélo byt moc velké a je vzdy tieba dbat na to, aby byla
relevantni jak vzhledem k cilové strance, tak vzhledem k inzeratu, ve kterém by se méla také

zobrazit.

Typy klicovych slov

Inzerent si pti nastavovani klicovych slov miize vybrat z nékolika typti shod. Pomoci zvoleni
riznych typt klicovych slov se urcuje, jak moc benevolentni ma reklamni systém
byt pii posuzovani, zda se ma na dany vyhledavaci dotaz, ktery neni zcela totoZzny
s klicovym slovem reklama zobrazit, ¢i nikoliv. Existuji tfi typy shod klicovych slov: pfesna,
frazova a modifikovana. Zaroven se daji vyuZit i tzv. vylucujici kli€ova slova, ktera systému
tikaji, u kterych slov se reklama zobrazovat nema (Domes, 2012, str. 59). Piesna specifika

jednotlivych typt jsou popséna nize:

Presna — Tento typ shody systému fik4, Ze se ma reklama zobrazit pouze na hledané vyrazy,
které mu ptesné odpovidaji. V hledaném vyrazu nesmi byt Zadna dalsi slova. Povolené
jsou jen drobné odchylky v podobé zmén koncovek, které znac¢i naptiklad pouziti mnozného
¢isla, nebo sklofiovani. Systém toleruje i vynechani diakritiky. Toto klicové slovo se dava

do hranatych zavorek (napt. [mycka levné]).
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Frazova — U této shody se reklama zobrazi pouze, pokud se v hledaném vyrazu objevi dané
souslovi. Muze v ném tedy byt libovolny pocet slov za a pted frazi. Tento typ se znaci
uvozovkami. Klicové slovo se tedy miize zobrazit u vétSiho mnozstvi vyhledavacich dotazu.

V piipadé klicového slova “mycka levné* tfeba pfi vyrazu ,,asporna mycka levné®.

Volna — Tato shoda je nejbenevolentnéjsi a systému sdéluje, ze zadana slova, nebo jejich
synonyma, popiipad¢ pieklepy se v hledaném vyrazu maji objevit. Nezalezi na potadi,
ani na tom, jestli jsou tieba soucasti souslovi. VySe zminéné klicové slovo se tak muze
zobrazit napf. na hledany vyraz ,,rucni automycka levné. Tato varianta se d4 navic jesté
upravit pomoci modifikatoru +. Pomoci néj se systému fekne, ze si PPC specialista nepieje,

aby pouzival synonyma slov, pfed kterymi je tento znak.

Vyluéujici kli¢ova slova — Rikaji systému, Ze u vyhledavacich dotazt, kde se dané slovo
objevi se reklama naopak nema zobrazovat. Slouzi k odstranéni pro inzerenta nerelevantnich
dotazl, na které se reklama mutize zobrazit pii pouziti volné a frazové shody. Inzerent mtize
pouzit stejné typy shod, jako u béznych klicovych slov. Pokud si inzerent naptiklad v§imne,
ze reklama se zobrazuje na pro néj nerelevantni dotaz, ktery neplni pozadované cile,
jako napft. ,,mycka levné bazar®, tak mize slovo bazar vyloucit. Vylucujici klicova slova

1ze pouzit 1 na trovni celé kampané (Support Google Ads, © 2020).

3.2.2 DSA kampané

Tyto kampané jsou spiSe doplinkovym formatem ke klasickym vyhleddvacim reklamam.
Jsou hodné automatizované. Inzerent nastavi pouze obecny text inzeratu. Systém nasledné
projde webovou stranku a zkousi zobrazovat reklamy na dotazy, které by na zakladé takto
ziskanych informaci mohly byt relevantni. SlouZi hlavné€ ke zjisténi novych relevantnich
klicovych slov, kterd inzerentovi pii zadavani reklamy mohla uniknout. V minulosti

fungovaly v obou reklamnich systémech. Nyni funguji pouze v systému Google Ads.

3.2.3 RLSA kampané

Jedna se o retargeting ve vyhleddvaci siti a je pomérné malo pouzivany. K takto vytvoiené

vvvvvv

personalizovat reklamu, popfipad¢é upravit cenovou nabidku pro sestavy. Tuto moZnost

nabizi pouze Google Ads (Support Google Ads, © 2020).
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3.2.4 MozZnosti optimalizace reklam
Reklamy Ize optimalizovat na zéklad¢ fady faktord. Jsou mezi nimi:

Casova optimalizace — Mohou se upravovat cenové nabidky na zakladé¢ dng,

ale 1 jednotlivych hodin podle toho ve které casy lidé nejvice konvertuji.

Optimalizace podle zaFizeni — Lze nastavit upravu nabidek pro telefony, pocitace, tablety

a chytra zafizeni, jako napftiklad televize.

Geografické cileni — V Skliku lze cilit na zadklad¢ kraji a okrest. V Google Ads

lze navic cilit i na zdklad€ obci a je mozné vyuzivat i tzv. kruhové cileni v okoli n&jaké obce.
Optimalizace na zakladé demografickych udaji — Sem patii optimalizace na zaklade

véku nebo pohlavi. Tyto udaje vSak u vétSiny uzivatel nejsou zndmé. Proto se prilis

nevyuziva (Support Google, © 2020), (Napovéda Sklik, © 2020).

3.3 Kampané v obsahové siti

Jedna se o reklamy na reklamnich plochach napfi¢ partnerskymi webovymi strankami
jednotlivych platforem, které ze zobrazovani reklam maji svlij podil na zisku. Ten je mnohdy
jejich jedinym zdrojem piijmi. Na tomto principu funguji napiiklad informacni portaly
jako novinky.cz, nebo aktualne.cz. Vyuzivaji se bud’ pro akvizi¢ni ¢innost, nebo pro

retargeting divéjSich ndvstévnikl webové stranky inzerenta.

Na vybér je z celé fady formatt a typti reklamy. Ta mtze mit podobu jednoduchého obrazku,
nebo 1 gifu. Systémy Sklik a Google Ads se v nabidce docela lisi, proto zde budou popsany

oddélené.

3.3.1 Obsahové kampané v Skliku

Sklik mé& v nabidce vice nez 3 000 webll a na svych strankach tvrdi, Ze prostfednictvim
jeho obsahové sité lze oslovit 95 % uzivateli Ceského internetu. V nabidce mé drtivou
veétSinu nejnavstévovanéjSich webi Ceského internetu, protoze stale cerpa z faktu,
ze v minulosti mél jako vyhledava¢ dominantni postaveni na ¢eském trhu. Z toho diivodu
fada Ceskych webll zobrazuje reklamy pravé z jeho sité. Pfi placeni se vyuziva nejcastéji

model CPT, ptipadn¢ CPC, ktery ale systém interné piepocitava na metriku CPT.

Sklik nabizi n€kolik typl reklam, které lze v této siti vyuZit. Jsou to:
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Bannery — Jednd se o klasicky obrazovy format, ke kterému se pifidava url odkaz,
na ktery se odkazuje. Lze pouzit formaty jpeg, png, nebo gif. Maximalni velikost je omezena
na 150 kb. Na banneru nesmi chybét kratké textové sdéleni, nesmi napodobovat textové
inzeraty, ani mit ruSivé efekty. Celkem je v nabidce 10 riznych formatd. Z nich 4 se

zobrazuji na mobilech. Dé se pouZit i pro remarketing.

Branding — Jedna se o nejvisibilnéjsi format reklamy, ktery obklopuje obsah na zavedenych
webech. Hojné pouzivany je napiiklad na serveru novinky.cz. Tyto kampané jsou pomérné

nakladné. Rozpocet na né musi byt minimalné 200 000,- K¢ a vyuziva platebni model CPT.

Kombinovana reklama — Jedna se o reklamu kombinujici text a obrazek. Uzivatel v ni
vyplni obrazek o dvou rozmérech, déle logo ve dvou formatech, kratky titulek o maximalné
30 znacich, dlouhy titulek o 90 znacich a popisek, ktery ma taktéz 90 znakt. Tyto ¢asti Sklik
rizn¢ kombinuje podle velikosti reklamnich ploch a struktury webu tak, aby co nejvice
zapadaly do struktury webu, na kterém se poté budou zobrazovat. Da se pouzit

1 pro remarketing.

Produktové reklamy — Jedna se o automaticky generované inzeraty z dynamického XML
feedu, ktery je napojeny na zbozi.cz. Ty se nej€astéji pouzivaji v dynamickém retargetingu,
u kterého se uzivateli zobrazuji navstivené produkty doplnéné o jemu podobné alternativy
a dynamicky banner, ktery funguje na podobném principu, akorat je akvizi¢ni a vybrané
skupiny produktli zobrazuje nahodnym uzivatelim.

vvvvvv

jejich chovani a doby uplynulé od névstévy, ¢i na zakladé umisténi na konkrétnich
partnerskych webech, které inzerent vypise. Sklik je ma navic roz¢lenéné do tematickych
okruhtli, podle kterych lze také cilit. Uzivatele lze selektovat také na zakladé jejich
dlouhodobych z4jmt, nebo kratkodobych zajmi o urcity typ produktu, popiipadé na zaklade
klicovych slov. Lze cilit 1 na zakladé pohlavi. To Sklik vyhodnocuje tak, ze zjist'uje, jestli
uzivatel navsStévuje weby spiSe s obsahem pro zeny, nebo pro muze (Néapovéda Sklik,

© 2020).

Google Ads mé nabidku omezenéjsi. Inzerenti mohou pouzit bud klasické bannery,
kde je v nabidce 11 rozmérd, nebo responzivni obsahové reklamy, které jsou obdobou
kombinovanych reklam v Skliku. U téch lze ptidat az pét nadpist, popist a log. K tomu je
mozZnost pfidat aZz 15 obrazkl. Algoritmus pak sdm vytvari rizné kombinace v zavislosti

na rozmérech reklamni plochy a efektivité kombinaci. Stejné€ jako v Skliku Ize 1 tady d¢lat
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produktové reklamy. Posledni moznosti jsou tzv. Lightbox reklamy. Ty jsou tvofeny kartami
s obrazky, nebo videi. Reklamy se zde spusti pouze v pfipadé, ze se strankou uzivatel
interaguje klepnutim, nebo rozbalenim. Tim se minimalizuje poc¢et nezdmérnych interakci.
Vsechny formaty lze pouzit i pro retargeting. Dynamicky retargeting je také mozny. Celkem
1ze inzerovat takika na 3 000 000 webtl. Toto &islo viak plati nejen pro weby z CR, ale takika
ze vSech zemi svéta (Support Google Ads, © 2020).

3.4 Videoreklama

Videoreklama — Sklik nabizi dva formaty. Bud’ videospot, ktery mlize mit maximalné
60 vtefin a po 5 vtetinach ho Ize preskocit, nebo nepieskocitelny bumper o délce 6 vtefin.
Obé tyto varianty se plati metodou CPT a reklamy se zobrazuji nejcastéji na platforme

Stream, Televizi Seznam, nebo webu seznam zprav. (Napovéda Sklik, © 2020).
Google nabizi vice formati. Zde je mozné mit bud’:

Preskocitelné in-stream reklamy — Lze je pteskocit po 5 vtefinach.
Nepreskoditelné in-stream reklamy — Doba reklamy je 15 vtefin.
Mikrospoty — Ty maji Sest vtefin a nelze je preskocit

Out-stream reklamy — Ty se pousti pouze na mobilnich zafizenich a bez zvuku, ktery

mohou uzivatelé klepnutim zapnout.

Masshead reklamy — Zapinaji se automaticky na tivodni strance YouTube bez zvuku. Musi

se objednat a trvaji maximalné 30 sekund.

Discovery format — Ten je kombinaci obrazku s kratkym textem. Zobrazuje se

pod YouTube videi a odkazuje na dalsi video na YouTube (Support Google Ads, © 2020).

3.5 Reklama v nakupech

Tato reklama se da vyuzit jak v Skliku, tak v Google Ads. Je pln¢€ automatizovand a vychazi
z xml feedu. Uzivateli pti hledani zobrazuje konkrétni produkty. U Skliku se feed importuje
do systému zbozi.cz, kde se také zobrazuje. Komplexni nastaveni produkti ale probiha
v systému Sklik. Produkty se roz¢leniuji do sestav a dale do produktovych skupin, nejcastéji

podle ceny, kategorii, nebo jejich kombinace (Napovéda Sklik, © 2020).
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U Google Ads se feed nahrava do sluzby Google Merchant centre. Produkty se pak zobrazuji
pfimo ve vyhledavani. Ostatni nastaveni je podobné jako u Skliku (Support Google Ads,
© 2020).

3.6 Kampané na aplikace

Tyto kampané nabizi pouze Google Ads. U této kampané se nenastavuji jednotlivé reklamy,
ale misto toho inzerent vyplni ndvrhy textu a pieda systému podklady z obchodu
s aplikacemi. Google pak sdm vygeneruje Sirokou skalu reklam, kterd se mize zobrazovat

ve vyhledavani, obsahov¢ siti, ale i videich a na partnerskych webech.

3.7 Smart kampané

Tyto kampané lze rovnéz nastavit pouze v Google Ads. Jsou to vysoce automatizované
reklamy, kde sta¢i pouze vytvorit reklamy, stanovit rozpocet a vybrat produkt ¢i sluzbu
ktera se ma propagovat. Google pak sdm navrhne kli¢ova slova, u kterych se budou reklamy
zobrazovat, a to napti¢ obsahovou siti, vyhledavanim, nebo ndkupy. Reklamy bude zaroveii

automaticky optimalizovat (Support Google Ads, © 2020).
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4 VYHODNOCOVANI PPC REKLAMY

Posledni ¢asti, kterou zbyva objasnit je vyhodnocovani uspésnosti reklam. To se déld pomoci
tzv. konverzi. Ty méfi kazdy systém pomoci konverznich kodi, které jsou pro kazdy systém
a ucet jedinecné. Konverze Ize méfit velice riiznorodé. Od provedeni nakupu, ptes odeslani
formulare, kliknuti na tlacitko, az po udaje jako je naptiklad doba zobrazeni stranky,

nebo procento zobrazeni stranky.

4.1 Google Tag manager

Systémt, na kterych bézi kampané¢ mizZe byt hodné a v pfipad¢, Ze by se na web
pro kazdy znich implementovala zdkladni méfici znacka, konverzni kod a u nékterych
systému 1 retargetingova znacka, tak by mohlo dojit ke zpomaleni nacitani webu. Prave
z tohoto divodu a z diivodu snadné spravy znacek bez nutnosti spoluprace se spravcem

webu se vyuziva nastroj Google Tag Manager pro spravu znacek.

Tento nastroj umoziuje, aby se na web nastavil pouze univerzalni GTM kod. Poté uz staci
do systému nahrat pouze jednotlivé kédy znacek, pomoci kterych se spravuji a pomoci
ptifazenych pravidel nastavit, za jakych podminek a v jaké hodnot¢ se konverze zaznamena.

(Support Tag Manager, © 2020).

4.2 Meéreni konverzi

vvvvvv

pro nastavovani automatickych optimalizaci rozpoctl v systému Google Ads. Nejcastéji se
méfi tyto:
Nakup — zde se neméii pouze provedeni ndkupu, ale je-li to mozné, tak i jeho hodnota.

Pro inzerenta je totiz velmi dualezité védét, jestli se nakoupil levny produkt, nebo drahy a zda

je v tom napti¢ kampanémi néjaky rozdil.

Odeslani formulare/Kliknuti na tla¢itko — Zde se méii pouhd akce, nejcastéji bez penézni

hodnoty. Tu Ize do kampané€ manuélné pfiradit je-li hodnota neménna.
Zobrazeni stranky — Lze méfit 1 pouhé nacteni pro inzerenta klicové podstranky.

Zapojeni uzivateli — Sem patii metriky sledujici chovani uZivatele, jako je napftiklad

hloubka posunu na strance, doba strdvend na strance, zobrazeni urCitych prvki,
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nebo naptiklad pocet navstivenych podstranek (Support Tag Manager, © 2020), (Support
Google Ads, © 2020).

4.3 Dalsi klicové metriky

Kromé samotnych konverzi je uzite¢né reklamy optimalizovat i na zéklad¢ dalSich

informaci, které systémy nabizeji. Témi jsou:

Priumérna cena za proklik — Jedna se o skutecnou cenu, kterou inzerent plati za proklik

dané reklamy.

Podil zobrazeni — Zde 1ze méfit nejen obecny podil zobrazeni, ale i podil zobrazeni v horni
¢asti vyhledavani, nebo uplné€ nahote. To umoziiuje odhadnout, jak dobte si web stoji v
porovnani s konkurenci a jestli 1ze pfipadnym, navySenim cenové nabidky ziskat nové
navstévniky.

CTR - Jedna se o miru prokliku reklamy od uzivateli a sdé€luje inzerentovi, jak moc
relevantni pro n¢j jsou dané reklamy. V piipad¢ nizkého CTR je vhodné se zamyslet, zda

jsou reklamy nebo klicova slova dostatecné relevantni a ptipadné je upravit.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA EXIT ROOM ZLiN

Tato diplomova prace je délana ve spolupraci se spoleCnosti Exit Room Zlin s.r.o.

a jejim jednatelem Mgr. Karlem Steflem.

5.1 Zakladni informace o organizaci

Firma podnika v oblasti tinikovych her, coz je napinava teamova aktivita pro 2-5 ¢lenné
tymy, které jsou zaviené do néjakého prostoru a jejichz tikolem je pomoci feSeni riznych
hlavolami a Sifer za vyuziti tymové spoluprace a divtipu z této mistnosti ,,uniknout®,

popiipad¢ vytesit danou zahadu, nebo najit ukryty objekt. Jedna hra trvé z pravidla 60 minut.

V soucasnosti spolec¢nost nabizi 4 tinikové hry, a to hry Joker Poker Club, Ponorka, Cela

a Sherlock. Jejich popisu je uveden pozdéji.

Ve spolecnosti pracuje jeden hlavni brigaddnik, ktery ma na starosti administrativu
a organizacni zalezitosti. Zaroven byva pfitomen u €asti her jako instruktor a pruvodce.

S touto ¢asti mu pak pomahaji dalsi dva ptilezitostni brigddnici.

5.1.1 Umisténi

Vsechny ctyfi hry se nachazi v mensim prumyslovém areélu kousek od centra mésta Zlin.
Konkrétn¢ na ulici Vyslunni 5518. Areal je dobie dostupny. V jeho blizkosti je
frekventovana autobusova a trolejbusova zastavka Ciganov a hned u ni je i1 parkovisté. Pro

navstévniky proto neni problém dopravni spojeni.
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Obrazek 4 — Mapa areédlu (Exit Room Zlin, 2014)

5.1.2 Cena

Zakladni cena je 1 200,- K¢. Dale existuji rodinné slevy, nebo slevy pro studenty.
Od vsech z nich se odecita navic sleva ve vysi cca 17 %, pokud se 1idé stanou fanousky

facebookové stranky. Podrobny cenik je uveden nize:

BEZNA CENA FANOUSCI NA Facebooku
Beze slevy: 1200,- 1000,-
Rodinna sleva: 900,- 750,-
Studenti VS: 900,- 750,-
Studenti SS: 780,- 650,

Tabulka 1 — Cenik firmy Exit Room Zlin (Exit Room Zlin, 2014)

Ceny nelze vzdjemné kombinovat s darkovymi poukazy, nebo slevovymi poukazy.

Po absolvovani hry dostanou ucastnici slevu na druhou hru ve vysi 25 % pokud se jim
nepodaii hru uspesné dokoncit v ¢asovém limitu a 33 %, pokud se jim to podaii.

5.1.3 Hry

Jak jiz bylo popsano, tak Exit Room Zlin nabizi celkové 4 hry. K nim navic disponuje

jesté jednou prenosnou mistnosti, kterd slouzi k propagaci. Tyto hlavni hry jsou:

Joker Poker Club



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 38

Tato hra je prvni, se kterou Exit Room Zlin za¢inal. M4 stfedni obtiznost. Principem je pro-
zkoumat klub hazardnich hract a ve findle se dostat do trezoru, ve kterém je ukryto bohatstvi.

Ve hie je fada logickych rébust. Hra se vyznacuje pohodovou a hravou atmosférou.
Ponorka

Interiér i vchod do mistnosti pfipomina ponorku. Mistnost je situovana do sklepa budovy.
V piibéhu hry jsou hréaci situovani do momentu, kdy se v ponorce ozve vybuch, zacne
do ni téct voda a fada systémi prestane fungovat. Ukolem pro hrade je zachranit se z ni.
Tato hra je po pocitové strance nejintenzivnéjsi. Jsou v ni stisnéné prostory, problikavajici
svétla, tekouci voda... To vSe navozuje opravdu adrenalinovou atmosféru. Tato hra

je ze vSech v nabidce nejtézsi a zdaleka ne vSichni hraci ji dokon¢i.
Cela

V ptib¢hu hry se hra¢i ocitnou v roli nepravem zatcenych umisténych do cely pfedbézného
zadrzeni, kde maji ¢ekat na soudni fizeni. K tomu, aby hraci ziskali ocist'ujici dikazy
se vSak potiebuji dostat z vézeni. Ve hie je opét fada hlavolaml. Atmosféra je mirné
uzkostliva, ale zdaleka ne tak jak v ponorce. Podle tspéSnosti dohrani je tato hra jednou

ze dvou nejlehcich.

Sherlock Holmes - Prvni pripad

7 wo

Ptibéh této hry zacind pozvankou od spolecného ptitele hra¢h — Sherlocka Holmese,
ktery obsahuje pouze jeho adresu. Samotny d€j se odehrava piimo tam. Hraci v mistnosti
fesi nejriiznéj$i rébusy. Mistnost ma nejklidnéjsi atmosféru. Jde spiS o pocit nadSeného
objevovani. Cela hra je vhodna hlavné pro nezkusené hrace, popiipadé€ pro skupiny, které
maji v tymu odrostlejsi déti.

VétSina mistnosti je vybavena starym nabytkem z druhé ruky, ktery je misty znacné
opotiebovany, Coz je asi hlavni nevyhoda her. V centrdlni mistnosti dale chybi mozZnost

obcerstveni. To mliZze zplsobovat, Ze se hraci v prostorach Exit Room Zlin nemusi citit

tak komfortné, jak by mohli.

5.1.4 Prihlaseni na hru

Na hru se da pfihlasit primarn¢ pomoci formulafe na webovych strankach, ktery se snazi pan
Stefl maximalng preferovat. Moznost telefonni objednavky slouzi pouze ke spé&$né

objednavce méné nez 3 dny predem (Exit Room Zlin, 2014).
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5.2 Historie spole¢nosti

Samotna spole¢nost Exit Room Zlin s.r.0. vznikla zdpisem do obchodniho rejsttiku dne 16.
kvétna 2019. Jednatelem a jedinym spoleénikem je Mgr. Karel Stefl. To je vsak pouze

formalita. Samotny Exit Room funguje mnohem déle.

V soucasném zadzemi na adrese Na Vysluni jsou tinikové hry od listopadu 2017. Do Cervence
2017 fungovaly unikové hry v podjezdu u autobusového nadrazi, kde vsak byl jen omezeny
prostor, takze zde fungovaly pouze 2 hry. Navic tenkrat pronajimateli nabidl nékdo jiny
2x vys$$i ngjem, pokud mu tam povoli provozovat hospodu. To byl kli¢ovy moment historie
podniku, protoze se rozhodovalo mezi ukoncenim ¢innosti, nebo prestéhovanim. Piicemz

nakonec skoncilo u druhé varianty.

Majitelé se ménili také vroce 2015. Dlivodem byl hlavné nedostatek casu tehdej$iho
vlastnika hry. Hra se tenkrat jmenovala jednoduse Exit a nabizela pouze jednu mistnost.
Prvni soutézici tuto mistnost navstivili 1. kvétna 2015. Ze zac¢atku méla hra dobu trvani 45
minut. Za tu dobu dokézalo uniknout pouze velmi malo tymu. To byl diivod, pro¢ se zahy
pieslo

na 60 minut. Coz je standartni doba her i nyni (firemni Facebook, 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

6 ANALYZA METODOU 5C

Nez se pristoupi k samotné tvorbé online marketingovych kampani, tak je dobré nejprve
veédét podrobné veskeré informace o podniku, jeho spolupracovnicich, konkurentech,
zakaznicich a makroekonomickych faktorech, které ho ovliviiuji. To vSe s dirazem

na marketingovou komunikaci a faktory, které ji nejvice ovliviiuji.

6.1 Company (podnik)

Zakladni informace o podniku jsou uvedeny v predchazejici kapitole. Zde se proto zamétim
pfedevs§im na marketingovou komunikaci podniku.

6.1.1 Webové stranky

Jadrem marketingové komunikace jsou jednoduché webové stranky exitroomzlin.cz.
Na téch je kromé zékladnich idaji o hrach, adrese a cené také prihlasovaci formulaf. Stranky
maji pomérn¢ jednoduchou grafiku, ktera neplsobi zcela profesionalnim dojmem,

ale zaroven neni ani nijak oskliva (Exit Room Zlin, 2014).

0 HRE CO POTREBUJES? KONTAKT A REZERVACE

sucluocu PO
B @,é L

tuaci hrdina

hy

Obrazek 5 — Webové stranky (Exit Room Zlin, 2020)
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Obsahuje rizné mensi ¢i vétsi nedostatky, jako jsou mén¢ vyrazné chyby v interpunkci texti,
nebo nefunkéni odkaz na Instagram. Podstatné véci jsou ale plné funkéni. Stranka

je také podle analytickych néstrojii od Googlu optimalizovana pro mobily.

Stranka je optimalizovana pro
mobily

Pouzivani této stranky v mobilnim zafizeni je snadné

Obrazek 6 — Test optimalizace pro mobily (Test pouzitelnosti v mobilech, 2020)
Obsahuje vSak 15 mensich problémt, které zplisobuji pouze jeji Castecné nacteni. Jedna
se nejCastéji o problémy schybnym nactenim obrazku, které jsou méné zavazného

charakteru (Test pouzitelnosti v mobilech, 2020)

Nékteré zdroje stranky nebylo mozné nadist. MdZe to mit dopad na to, jak
Google vasi stranku vidi a jak ji rozumi. Opravie problémy s dostupnosti,
kieré maji dopad na to, jak Google vasi strance rozumi.

@ DALSI INFORMACE

Podrobnos

D User agent Googlebot pro chytré telefony

ﬁ 15 zdroja stréanky se nepodafilo nagist =

Obrazek 7 — Chyby s nactenim stranky (Test pouZitelnosti v mobilech, 2020)
Spravnost optimalizace bez zdvaznych chyb je dilezitad, protoze piipadnd chybna
optimalizace by znamenala, Ze mobilni uZzivatelé by mohli mit problém s prohlizenim
stranky a vyplnénim formuléafe. Zaroven by se to projevilo ve zhorSeném hodnoceni stranky
Googlem, nasledkem c¢ehoZz by se vstranka zobrazovala v organickém vyhledavani

na niz8ich pozicich. V ptipadé¢ placeného vyhledavani by to pak znamenalo jednak niz§i miru
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zobrazeni,

jednak vyssi primérnou CPC z divodu hors$iho hodnoceni reklam.

Tento web nenabizi informace o aktualnim déni a chystanych akcich ¢i eventech. K tomu

slouzi socialni sit¢ podniku.

6.1.2 Instagram

Tuto socidlni sit’ podnik v soucasnosti aktivné nevyuziva. Je na ni pouze par prispévki,
pficemz posledni je zpodzimu roku 2019. Ma taky pouze 57 fanouskl, pficemz lze
pfedpokladat, ze fada z nich patii k blizkému okoli majitele. VE&tSinu podobnych profila si
totiz podnikatelé¢ obecné vytvoii sami svépomoci a pak zvou své ptatele, aby jim pomohli
Sifit informace dal. Na profil se také neodkazuje z jinych komunikac¢nich kanald, nebo je

odkaz nefunkéni jako v ptipadé webovych stranek.

6.1.3 Facebook

Toto je hlavni komunikac¢ni kanal, ktery ma za cil vytvafet a rozvijet aktivni komunitu okolo
unikovych her ve Zlin€. Ke dni 24. 3. 2020 stranku sleduje 1 482 lidi. Nékolikrat do mésice
na ni ptibyvaji ptispévky. V minulosti zde byly hojn¢ umistovany fotografie ucastniki
spolecné s kratkym komentafem o tom, jak se jim dafilo. Od zavedeni GDPR se od této
praxe pravdépodobné z diivodu narocnosti ziskavani souhlasu upustilo. Je zjevné, ze kromée
riznych aktualit, kterych neni mnoho spole€nosti chybi atraktivni obsah, ktery by na stranky

mohla umist’ovat.

Zajemci o hru jsou motivovani k tomu, aby se stali fanousky stranky pomoci slevy na hru
ve vysi cca 17 %. Stranka neslouzi pouze k propagaci samotného exitroomu, ale obcas
se na ni objevuyji 1 zminky o dalSich podnikatelskych aktivitich majitele, jako je zazZitkove
firemni vzdélavani PROakce, nebo Lesni Skola Sykora. Naopak na téchto strankach se obcas
objevi zminka o Exit Room Zlin, popfipadé¢ na nich nabizi poukazky na hru. Majitel

se tak snazi vzajemné podporovat své podnikatelské aktivity.

V minulosti zkouSel majitel dvé mensi placené¢ propagace spolecnosti pies Facebook,
tyto jednoduché propagace vSak nemély propracovanou reklamni strategii a také nemely

ptilis dobré vysledky.
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6.1.4 Ostatni propagace

Kromé této online prezentace majitel v minulosti nabizel vouchery na nékolik plest
a studentskych akci. Cilem bylo, aby se umisténim této ceny do tombol a soutézi dostal

do povédomi ucastnikli. Vysledky téchto akci vSak nema pfesné zméeiené.

Hlavnim problémem marketingové komunikace spolecnosti je, ze spole¢nosti chybi né¢jaka
jednozna¢na marketingova strategie, kterd by v idealnim piipadé¢ pomohla ptildkat nové
zakazniky, a u téch stavajicich dokézala zvednout pocet odehranych her, pfipadné ptinutit
je k opakované navstéve, coz je ale dost t€zké, protoze pii opakovani hry uz navstévnici vi,

co a jak je tieba udé€lat a tim padem uz z ni hra¢ nema takovy zazitek.

6.2 Collaborators (partneri)

Pan Stefl jakozto jednatel je naklonény kazdé moznosti spoluprace, ktera by mu mohla
bud’ pfimo piivést nové zakazniky, nebo alesponn pomoci s propagaci spolecnosti.

I v soucasnosti probiha spoluprace s nékolika partery. Hlavni partnefi jsou momentalné tii.

6.2.1 Exit Games

Tento portal sdruzuje naprostou vétsinu provozovatelit tnikovych her v CR. Jeho tudel
je za prvé informacni, kdy uZivatelé mohou na jednom misté pohodlné najit vSechny hry
a porovnat si je. U kazdé hry mohou uZivatelé hodnotit celkovou obtiznost hry, jeji
atmosféru, troven hlavolamu a pfistup persondlu. K tomu je zde i popis hry a recenze

jednotlivych uZivateld.

Druhou a podstatnéjsi funkci je prodej hernich voucherti. To je hlavni ucel webu, jehoz
prostiednictvim ziskava finan¢ni prostfedky. Princip je stejny, jako napiiklad u portalu
slevomat.cz. Hry jsou zde levné&j$i neZ na béZnych strankach. K tomu plati majitel hry
exitgames.cz provizi z kazdého prodaného voucheru. Na oplatku ziskdva majitel novy
propagacni kandl a s nim 1 nové potencidlni zakazniky. Témi jsou hlavné lidé, ktefi sami

chtéji néjakou unikovou hru vyzkouset a aktivné ji hledaji (Exit Games, 2020).

6.2.2 Slevomat

Na obdobném principu jako Exit Games funguje i znama Ceska platforma slevomat.cz. Zde
si mohou potencialni zékaznici také poftidit slevové kupdny na hru a Slevomat za to ziskava
provizi v hodnot¢ 20-30% hodnoty voucheru. Nejsou zde vSak tak podrobné informace o hie

a chybi ptehledné srovnani rtiznych her. To ovSem tento server dohani svou popularitou
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a mnozstvim uzivateld. Novi zdkaznici z tohoto webu typicky hledaji néjaky novy zazitek
za vyhodnou cenu. Typicky neplanuji pfimo unikovou hru, i kdyz i takovi uzivatelé

jsou pomérn¢ Casti.

6.2.3 Pro Akce

Tato agentura moderniho firemniho vzd&lavani je dal$i podnikatelskou aktivitou pana Stefla.
Nabizi fadu aktivit jako jsou teambuildingy, manazerské vzdélavani, prvni pomoc a jiné.
Jednou z nabizenych aktivit je pravé Exit Room Zlin, ¢imz ob¢ své ¢innosti skvéle propojuje.
Zde je propagace zamétena hlavné na firmy, jako jedna z moznosti teambuildingové aktivity
s tim, ze je vhodna pro az 20 ¢lenii. Exit Room Zlin mé na této strance dokonce svou vlastni

sekei (Pro Akce, 2020).

PRO AKCE

& 0]
4 60

mistnosti minut na mistnost

PPOTAPE.JiCl SE PONORKA, TAJUPLNY POKER- NAVYRESENI ZAHADY A ZAPSANI SE DO HISTORIE A7 20 UCASTNIKU ... 8-S HRAZD v JEDNE VicE NEZ 10 UKOLUV KAZDE MISTNOSTI ... DO
JOKER CLUB, ZAPEKLITA CELA, NAPADITY NEJLEPSICH TVMU MISTNOSTI ... VICE HLAV VICE VI ... FINALE DOJDOUJEN T1 SKUTECNE NEJLEPSL...
SHERLOCK HOLMES DOPORUCUJEME RADEJI PLNY POCET

L _ SHCRLOCK
r PONORKR HoLm¢s .

Obrazek 8 — Sekce Exit Room Zlin na strankach Pro Akce (Pro Akce, 2020)

6.3 Concurency (Konkurence)

Podnik ma fadu pfimych 1 neptimych konkurentd, se kterymi soupefi o své zdkazniky.
Ptimymi konkurenty jsou jiné unikové hry v okoli. Neptimymi konkurenty jsou pak dalsi

tymové aktivity, které 1ze ve Zlin¢ délat, jako jsou napiiklad bowling, nebo laser game.

6.3.1 Partneri jako konkurenti

V ptedchozi podkapitole byli vyjmenovani partnetfi Exit Roomu Zlin. Je ale tfeba zminit,

ze z hlediska online prostiedi se tito partnefi zaroven chovaji 1 jako konkurenti, protoze
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vyuzivaji online reklamu a snazi se, aby zdkaznici podniku sluzbu objednali ptes né€ a oni

tak ziskali provizi.

unikova hra zlin X B .!; Q

Q Ve [ Obrazky @ Mapy @ Nékupy [ Zpravy i Vice Nastaveni  Néstroje

Priblizny pocet vysledku: 38 400 (0,54 s)

Exit Room Zlin recenze

e - :
Reklama - wuw slevomat.cz/ Unikovéd hra Uherské Hradiité

Unikové hry Zlin | Slevomat.cz Unikovd hra Brno
. Unikové hry Praha
Kam za zabavou v Plzni? Vyberte si kulturni zaZitky i 3petku adrenalinul Naplfite sviij volny Eas Unikovd hra HoleSovice
aktivitou, kiera vas bude bavit. Stovky zaZitkii na Slevomatu. Usetfete diky Slevomatu. Cesta k g"?k“a. hra sleva
nikové hra Krom&Fiz

zAZitkam. 200 novych nabidek denné. Garance spokojenosti. Unikovd hra Praha Vinohrady
Exit Room Zlin recenze
Unikova hra Uherské Hradigté
Unikova hra Bmo

Unikové hry Praha

Unikova hra Hole3ovice £
Unikova hra sleva Jaroslav Hlavinka, @neologyc. BUG REPORT, updated 31.08. Prague GZ

Unikova hra Kroméfiz
Unikova hra Praha Vinohrady

Reklama - www.exitgames.cz/zlin ~ 778 001 091

1 hodina, 1 tym, 1 EXIT room - V&echny dnikové hry ve Zliné

Slychas &asto o tom, jak kdekdo pokofil (nikovku? Zvol si hru a dokaZ, Ze na to mas i ty!
Provedeme & nabidkou dnikevych her napfic viemi reagiony CRI Ve na jednom misté. TEmef
100 provozovateld. V&e na jednom misté. Mraky recenzi. Nejvétsi nabidka dnikovek.

\ .
el el NS e
Exit Room Zlin recenze

3

Unikova hra Uherské Hradigté
Unikova hra Brno i

Unikové hry Praha EXIt Room
Unikova hra HoleSovice
Unikova hra sleva

Unikova hra Kroméfiz
Unikova hra Praha Vinohrady

Web Trasa Ulozit

45 46 recenzi Google
Tematicky zabavni park ve Zliné
www.exitroomzlin.cz ~

Exit Room Zlin

Tymova dobrodruZna hra v centru Zlina. ... Realizujeme vyzkum skupinové dynamiky pfi hrani
unikovych her na zakazku Nikoly Frollové, doktorandky z Vysoke Navrhnéte iipravu - Viastnite tuto firmu?
Tuto stranku jste navativili 4krat. Posledni navitéva: 22.5.20

Adresa: Na Vysluni 5518, 760 01 Zlin
Telefon: 777 693 967

Obrazek 9 — Vysledky vyhledavani na dotaz ,,unikova hra zlin“ (Google)
Propagace pfes tyto partnery je na jednu stranu prospésna, protoze skrze jejich stranky mize
podnik oslovit nové potencialni zdkazniky, kteti by se o sluzby spole¢nosti jinak nezajimali.
Ovsem v piipadé, kdy tito partnefi inzeruji na vysoce relevantni klicova slova,
jako je na obrazku vyse, kde je jasné, Ze uzivatel hledd pfimo Exit Room Zlin a tim

se ve vysledcich vyhledavani dostavaji pied web spolecnosti je nevyhodna.

Zde se partneti chovaji jako konkurenti, protoZe tuto inzerci financuji ze své provize,
ktera je pro spolecnost snizenim jejiho zisku. V piipadé Slevomatu navic vznika dal$i sniZzeni
zisku kvili poskytnuté slevé. Pro spolecnost by bylo idealni na tato klicova slova rovnéz
inzerovat. Vzhledem k tomu, Ze jeji web je vzhledem k hledanému vyrazu podstatné
relevantnéjsi, tak by pro ni inzerce byla levnéjs$i nez pro tyto partnery, tim padem by je
pfedbéhla a ziskala tak vice pfimych navstév, vice ptimych nakupt a tim by si ponechala

¢ast penéz, které v podobé provizi témto partnertim pienechéava.
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Exit Game UH

Nejvétsim pfimym konkurentem pro Exit Game Zlin je Gnikova hra z Uherského Hradiste.
Tato hra je ze vSech konkurencnich Unikovych her nejblize, a proto s ni bojuje o nejvetsi
pocet navstévnikl. Je dobfe umisténad v samotném centru mésta. Zaroven je jen 500 metrt

od autobusového nadrazi a 600 metru od vlakového nadrazi.

Stranky jsou responzivni, plynulé a vyznacuji se jednoduchym a libivym designem. Nejvetsi
nevyhodou webu je vSak nedostatek informaci. Chybi informace o jednotlivych hrach,
konkrétné jejich narocnosti nebo popis. Kromé délky hry zde nejsou ani jakékoliv dalsi
informace o pravidlech. Pro hrace je proto komplikované vybrat si hru, kterd mu bude sedét

nejvice.

Hra mé celkem 3 mistnosti, kterymi jsou Western, Maysky prales a Zombie apokalypsa.

Podle ¢asti dohrani nejlepSich tymi je Maysky prales nejjednodussi z her, Western stfedné

Obrazek 10 — Ukazka mistnosti Western (Tourismato, 2019)
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Kromé samotnych unikovych her je v arealu jeste¢ dalSi aktivita nazvanid Pevnost UH.
Ta je inspirovana znamou televizni soutézi pevnost Boyard. Navstévnici zde maji za kol

projit nékolik mistnosti a v nich splnit zadané tukoly.

Vstup se objednava prostfednictvim darkovych poukazii, které maji platnost 4 mésice.
Konkrétni ¢as hry se pak domlouva ptes telefon. Cena za hodinovou hru je 999,- K¢.

Provozovatel na webu nenabizi zadné jiné slevy.

Kromé webu ma Exit Game 1 vlastni Facebook, ktery sleduje 1 150 lidi. Nejsou na ném vSak

zadné zajimavé informace. Jeding, co sem provozovatel piidava jsou tymy a jejich vysledky.

Hra neni zaregistrovand na webu exitgames.cz a nemuze tak Cerpat z jejich komunity.

Je ale aktivni na Slevomatu, kde nabizi hry se slevou 40 % za cenu 599,- K¢.

Cela cislo 13

vvvvv

je od zari 2018. Hra je rovnéz strategicky umisténd v samotném centru Valasského Mezifiéi,
konkrétn¢ ve sklepnich prostorach pod mistni kavarnou Tucan Café. Ve vzdalenosti
necelych 400 metrii je vlakové i autobusové nddrazi. Nevyhodou je ale samotnd poloha
ValaSského Mezifi¢i. To je pomémé odfiznuté od dalSich vétSsich mést v okoli. Vlaky

a autobusy do néj nejezdi moc Casto.
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Obrazek 11 — Vchod do Cely (Cela ¢islo 13, 2018)

Velkou nevyhodou je to, Ze v nabidce maji pouze jednu hru. Zékaznici tak nemaji diivod
se sem opétovné vracet. Vyhodou naopak je, Zze hra je pro az 6 osob. Cena za hru je
1 290,- K¢, coz je vice nez u Exit Room Zlin. Rezervace se provadi telefonicky,
nebo prostfednictvim jednoduchého formulafe a plati se na mist€, nebo bankovnim ptevo-

dem.

Webové stranky jsou sice responzivni, ale pfi prochdzeni na mobilu je problém s jejim
nacitanim. Stranka se obcas sekd a posouva o kousek zpét. ProhliZeni je tak nepohodIné.
Na webu jsou zékladni informace o hfe. Chybi ale podrobngjsi text o pravidlech a cena
je zde rozpoctena na osobu pii maximalnim pocétu hraci misto toho, aby byla uvedena

za mistnost jako celek. To neni Gplné transparentni (Cela Cislo 13, 2018).

Hra mé i vlastni Facebook, na kterém ma ale jen 354 sledujicich, coz je velmi malo.
Tak jako ostatni sem ptidava fotky soutéZicich s kratkym komentafem. Jiné socialni sité
nevyuziva.

Hra neni propagovana na webu exitgames.cz. Nenabizi ani slevové akce na Slevomatu,

nebo kdekoliv jinde. Z externich webd ji lze najit pouze na webu kudyznudy.cz,

kde je ji vénovan kratky ¢lanek. Déle podle informaci na webu spolupracuje se Stiediskem

vvvvv
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budové a ma stejného majitele. D4 se proto predpokladat, ze Celu majitel kavarny vytvofil

jako vedlej$i zdroj ptijmu prestavbou nevyuzivaného sklepa.

BrainFAQ

Dalsi, uz ponékud odlehlejsi lokalitou je Brno. V ném je okolo 10 konkurencnich podnik
nabizejicich tinikové hry. Je zde proto velice silné konkurencni prostiedi, kvili kterému
se firmy musi snazit nabidnout co nejlepsi sluzby a ty i dobie propagovat, jinak neuspéji.
Tuto spolecnost sem neddvam proto, Ze by to byla vyznamna konkurence, ale spiS jako

inspiraci pro zlepseni.

BrainFAQ je podle Tripadvisoru momentalné nejlepsi unikovou hrou v Brné, a to nejen
mezi unikovymi hrami, ale mezi zdbavou a hrami v Brné obecné (Tripadvisor, 2020). I v

recenzich Google dosahuje skvélého hodnoceni 4,8 z 5.

Momentaln€ nabizi 3 mistnosti s dobou trvani hry 60-75 minut. A cenou 1400,- K¢
az 1 600,- K¢ za hru. Hru si Ize bud’ piimo rezervovat pomoci formulafe, nebo objednat
ve form¢ darkového voucheru. Obcas jsou v nabidce i slevové vouchery na portalu
slevomat.cz. Nabizi rovnéz slevu 200,- K¢ pro zahrani¢ni studenty vlastnici ESN card,
nebo pro milovniky unikovek vlastnici Escape game card. Plati se kartou, nebo hotové

na misté.

Samoziejmosti jsou responzivni webové stranky. Na kterych jsou vSechny podrobné
informace. Kazda hra ma vlastni podstranku, kde jsou stru¢né informace o hie 1 o samotném
ptibéhu. Pokud se uZzivatel nemiiZze rozhodnout, tak je zde pro néj pfipravena podrobna
tabulka s parametry her, podle které se miiZe rozhodnout opravdu kazdy. Jsou v ni i takové

parametry, jako fyzicka a psychicka naro¢nost hry, parametry ukoll, nebo kvalita ptibéhu.
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PHipravili sme tabulku, v které jsou viechny hry pfehledné porovnané.

Dé&dictvi Kuka&g&i hnizdo LABYRINT

Cena 1400 K& Cenc 1600 K& Cena 1600 K&
Doba hry &0 min Doba hry 75 min Doba hry 70 min
Velikost tymu 2-5 2-6 yrmu 2-6
CI.EN, CI/EN CI. EN, CI/EN CI. EN, CI/EN
QsnNernGe A.08N8MGe 3.genernse
4 4 4
ro&n arodr
Poéet mistno 2+ 3+ &
10 4 26mikd ]
Aktualni rekord ~30 min ~30 min Altudinirekord ~60 min

Obrazek 12 — Srovnavaci tabulka (BrainFAQ, 2020)

Jako bonus maji vlastni blog, kde pisi o aktualitach, hrach v jinych méstech a zaroven

propaguji své hry (BrainFAQ, 2020).

Kromé webu maji vlastni facebookové stranky, na které pravidelné davaji ptispévky, tykajici
se bud’ aktualniho déni, nebo jednotlivych tnikovych her v podobné mési¢nich piehledt

obsahujicich fotky tymi s kratkymi komentafi. Celkem ho sleduje 3 154 lidi.
Navic maji 1 Instagram, zde jsou davany ptispévky méné cCasto. Tyto piispévky jsou
dokonale uzplisobené platformé, protoze je u nich kladen vétsi diiraz na grafické zpracovani.

A jsou pecliveé znaeny pomoci hashtagli. Maji zde 273 sledujicich, coz je oproti Facebooku

vyrazn¢ méng.
6.3.2 Neprimi konkurenti

Pti analyze konkurence vSak nesta¢i podivat se na pfimé konkurenty nabizejici inikové hry.

Potencialni zékaznici totiZ maji moZnost vybrat si z dalSich zabavnych aktivit, které je lakaji
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na to, aby pfi nich stravili svllj volny c¢as. Je vSak tfeba vybrat ty opravdu relevantni.
Coz jsou ty, které nabizi n&jaky tymovy zazitek a soutézivou atmosféru. Ostatni nelze

povazovat za relevantni konkurenci pro vybrany podnik.

Z téchto dvou hledisek jsou nejveétsimi konkurenty strileci hry jako je Laser Game,
nebo paintball ¢i airsoft. Druhou skupinou pak jsou kuzelky a bowling. Kde jsou lidé rovnéz

rozdéleni do tym1, které spolu soutézi.

Laser Game Zlin

Tato hra je nejzndméjsi aktivitou tohoto typu ve Zlin€. Jeji pocatky sahaji do roku 2007,
kdy byla ve Zlin¢ oteviena predchliidkyné této haly, ktera byla mimo jiné prvni hrou svého
druhu v CR. Je zaloZend na principu virtualnich stiiledek, kdy po sobé hrac¢i rozdéleni
az do 3 tymi ,,stf1li* pomoci laserovych zbrani. Jedna se tak o vysoce ak¢ni, adrenalinovou,

ale zaroven bezpec¢nou zabavu.

Obrazek 13 — Interiér Laser Game Zlin (Laser Game Zlin, 2020)

Hra je urcena pro 6-12 hraci. Organizatoii doporucuji alesponi osmiclenny tym, aby byl

zé4zitek opravdu intenzivni. Samotna aréna ma okolo 500 m? a disponuje pestrou paletou
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viceuroviovych prekdzek, nebo umélou mlhou. Zbrané¢ maji dva rezimy stielby. Vse je

podkresleno napinavou hudbou rtiznych stylti, ze kterych si navstévnici mohou vybrat.

Samoziejmosti jsou Satny a Cista socialni zafizeni. Pro ptipady teambuildingii je v prostorach

navic 35 mist k sezeni a projektor, ktery se da pouzit pro promitani prezentaci.

Jedna hra trva 15 minut. Zakladni cena na osobu/hru je 95,- K¢. Pro Studenty je zvyhodnéna
cena 80,- K¢ osoba/hra a pro Skolni akce 75,- K& osoba/hra. Pro ucely teambuildingii
a firemnich akci 1ze domluvit individualni cenu. Obcas nabizi slevové vouchery pomoci

Slevomatu.

Hru je mozné rezervovat pomoci formuléafe, emailem, nebo telefonicky. Lze i objednat

darkové poukazy (Laser Game Zlin, 2020).

Samotné webové stranky jsou plné responzivni a obsahuji vSechny potiebné informace.
Kromé nich mé hra facebookovou stranku, kterou sleduje 4 388 lidi. Ptispevky ptidavaji
zhruba 1x tydné vyuzivaji ho k Sifeni informaci o chystanych zménéch, a vlastni propagaci
nejcastéji pomoci sdileni pfispévkli o navstévnicich, nebo konanim rtiznych drobnych
soutézi o slevové vouchery. Dale maji i Instagram s velmi podobnym obsahem, ktery sleduje

606 lidi.

Obecné jsou hry oproti Exit Games podstatné kratsi a vzhledem ke stravenému €asu draZsi.
Jejich vyhodou je, ze je mozné hrat hru opakované, aniz by se ¢lovéku zhorSoval herni
zazitek. Je to ale pfece jenom jiny druh zabavy. Ktery je oproti Exit Games vice akéni
a vyzaduje dobrou fyzickou kondici. Z toho ditvodu je dobrou alternativou pouze pro ¢ast

potencidlnich navstévnikl Exit Games.

E Strike arena

Podobnou hrou jako Laser Game je E Strike. I zde se stfili virtudlnimi zbranémi. Autofi
si v§ak oproti nerealnosti a origindlnimu prostfedi zakladaji na maximalni realisti¢nosti hry.

O to se snazi, jak prostfedi simulujici boj ve skladisti, tak i redln€ vypadajici makety zbrani.
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Obrazek 14 — Interiér (E Strike arena, 2020)

Hra je uréena pro 3—10 hra¢t. Samotna aréna je nejvétsi svého druhu v CR a rozklada
se na plose 1250 m?. Nabizi vicepatrové stavby, fadu chodeb, priizori a zakouti. Nechybi

Satny, socialni zafizeni, nebo posezeni pro 40 osob.

Jedna hra trvd 10 minut, coz je pomérn¢ kratkd doba. Cena této hry je 85,- K¢&/osoba.
Organizatofi nenabizeji zadné dalsi slevy. Pouze v tydnu narozenin ma doty¢ny vstup
zdarma.

Je také moznost vyjednat individualni cenu v ptipadé teambuildingu. Rezervace se provadi
vyhradné pomoci rezerva¢niho formulafe na webu. Lze i objednat darkové poukazy. Obcas

nabizeji 1 slevové vouchery na Slevomatu.

Samotné webové stranky maji moderni design a jsou responzivni. Je vSak trochu tézsi
v nich najit veskeré informace, protoze na ¢ast véci se Ize prokliknout pies navigacni listu

nahote (E Strike arena, 2020)

Na propagaci maji Facebook s 2 061 sledujicimi, kam dédvaji rizné slevové akce, aktuality
a sem tam propagacni videa. Pfispévky jsou sem déavany velmi nepravidelng. Dalsi

nevyhodou je, ze na Facebook neni dany odkaz pies stranky.

Celkové jsou hry oproti Exit Games velmi kratké a finanén€ vychazi hodina zébavy

podstatné draz. U zbytku plati to stejné jako u Laser Games.
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Bowling Padim

Oproti akénim a adrenalinovym hram vySe zaujme Bowling daleko vétSi mnoZzstvi
potencialnich zakazniki Exit Game. Tento sport totiz neni tak fyzicky namahavy a je

z tohoto hlediska propagovanému subjektu bliz nez tfeba Laser Game.

Bowling je soucasti restaurace, diky ¢emuz nabizi kvalitni zdzemi se Sirokym vybérem
obcerstveni. Cena za hodinu hrani je 190,- K¢ a poc¢et hracti neni nijak omezen. Pro plynulou

hru se vSak doporucuje maximalné 8 lidi.

Samotné stranky jsou sice responzivni, neobsahuji vSak zadné informace navic a chybi
na nich vice obrazkd a grafickych prvkl. Bowling je pouze jednou ¢asti obsahu. VEtsi
a podstatnéjsi je rozvoz jidel Padim, zamétujici se na rozvazku jidel. Na tu se specializuji
1 socialni sité podniku, jako je Facebook a Twitter, coZ mize ndvstévniky bowlingu mast,

protoze se na né prokliknou z podstranky bowlingu a nenajdou tam o ném Zadnou zminku.

Dale se bowling propaguje obcasnymi slevovymi akcemi na Slevomatu.

Obrazek 15 — Interiér (Bowling Padim, 2020)

Celkové ma bowling vyhodu oproti Exit Games v cené€, obCerstveni a vétSimu mnozstvi

hraca, ktetfi se mizou zacastnit hry. Naopak propagaci ma lepsi Exit Games.
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Shrnuti srovndni

Pro ptehlednost je zde pfilozena shrnujici tabulka, kterd obsahuje zakladni informace

o jednotlivych konkuren¢nich vyhodach a nevyhodach podniki. Je zde sefazena kvalita

jejich webt a ostatni zptisoby propagace.

Nazev Firmy Konkurenéni vy- | Konkurenéni ne- | Kvalita webu Ostatni  propa-
hoda vyhoda gace
Exit Room Zlin Jedina ve Zling, Malokdo si hru zo- 5 Facebook, Slevo-
hodné mistnosti, | pakuje, Spatny web mat, Escape ga-
dobra dostupnost, mes, Exit Games,
podpora firmou Pro Akce
Pro Akce, systém
slev
Exit Game UH Aktivita Pevnost Méné her, bezob- 6 Facebook, Slevo-
UH, nizsi cena sazné socialni sité mat, Exit Games,
Pevnost UH
Cela cislo 13 Kavarna Jen jedna hra, neu- 7 Kudyznudy,cz,
plny web, skoro Tucan Café
zadna propagace,
cena
Brain FAQ Web, mnozstvi po- | Cena, vzdalenost 1 Facebook, In-
skytovanych infor- stagram, Slevomat
maci, blog,
$pickovy design
Laser Game Zlin Pocet Gcastnikd, Cena, doba hry, 2 Facebook, In-
moznost chodit fyzicky naro¢né stagram
opakované, zazemi Slevomat
pro firemni akce
E Strike arena Pocet ucastnik, Cena, doba hry 3 Facebook, Slevo-
moznost chodit mat
opakovang, roz-
loha
Bowling Padim Cena, obcerstveni, | Nedostatecna pro- 4 -
pocet tcastnikli pagace

Tabulka 2 — Srovnéni s konkurenci (Autor, 2020)

Zde jde vidét, ze Podnik si vede primérné aZ mirné podprimérmné. Jeho hlavni vyhodou
je umisténi a relativné velk4 vzdalenost od ostatnich konkurentd. Zajimavé je, Ze ani jeden

v 4

z konkurentl nepouziva PPC reklamu ani nemé&fi navstévnost webu pomoci méticich koda.

6.4 Competitors (Zakaznici)

Poznani zakazniki je z hlediska budouci vystavby PPC kampani druhou nejdilezitéjsi ¢asti
analyzy 5C hned po informacich o samotné spole¢nosti. Ukazuje totiz, jaci lidé se o Exit

Room Zlin zajimaji, co o¢ekavaji a jak jsou s danou sluzbou spokojeni.

K ziskéani dat o navs§tévnicich stranky se vyuzil analyticky nastroj Google Analytics, pomoci
kterého se sbirala a nésledné¢ pro tvorbu kampani vyhodnocovala data z obdobi

od 2.12.2019 do 31. 1. 2020.
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6.4.1 Obecné informace o navstévnosti webu

V tomto obdobi bylo zaznamenano celkem 2 116 navstév, coz je prumérné 35 navstév
za den. Tyto navstévy ucinilo celkem 1 398 uzivatelti. Mira okamzitého opusténi stranky,
coZ je navstéva, pii které se strankou uzivatel neudélal zadnou interakci byla 87,67 %.
To je na web, ktery nema vlastni placenou propagaci pomérné vysoké Cislo, které se navic
pfilis nelisi napfic zdroji, dokonce i z klasického organického vyhledavani v Googlu je mira

okamzitého opusténi ptes 88 %.

To znaci, ze web, nebo informace na ném nejsou pro uzivatele pfilis atraktivni, nebo se jim
nelibi. Pro podrobnéjsi analyzu pfic¢in by bylo potfeba provést dikladnou SEO analyzu,
ktera vSak neni cilem této prace. Primérnd doba trvani jedné navstévy byla 69 vtefin.

Ani u ni nebyly piili$ velké rozdily mezi vyznamnéj$imi zdroji.

Na tyto informace se d4 podivat i z hlediska jednotlivych zdroji, odkud névstévnici
na stranku pfisli a porovnat je mezi sebou. Z piehledu uvedeného nize Ize jasné vidét,
ze dominantnim zdrojem navstévnosti bylo organické vyhledavani Google, ze kterého

se uskutecnilo 1 300 navstév webu, coz je 61 % vSech navstév.

Druhym nejvyznamnéjSim zdrojem byl direct, coZ je pfima navstéva webu bez jeho
vyhledavani nebo proklikavani odkazi z jinych stranek. Z né&j pochézi celkem 442 navstév,
coz je 21 %. Celych 67 % znich udélali uzivatelé opakované. Vysokd mira opakovani
navstév je pro tento zdroj typickd. Z pravidla jsou to ti nejrelevantnéj$i navstévnici,
kteti se na web opakované vraci, aby zjistili podrobnéj$i informace. Je nicméné zvlastni,

ze se tento fakt vyrazné neprojevil 1 v dalSich metrikach, jako je mira okamzZité¢ho opusténi,

nebo primérna délka trvani relace, coz je u tohoto zdroje obvyklé.

Dal8imi vyznamnymi zdroji je partnersky web slevomat.cz, ze kterého pochazi 128 navstév
a Facebook, ze kterého se na web po secteni vSech typil zatizeni prokliklo 110 névstévnikda.
Tyto navstévy mohou pochazet bud’ piimo z oficialnich stranek spole¢nosti Exit Room Zlin,
protoze v daném obdobi nebyl nikde jinde na Facebooku vyznamné propagovan,
nebo z odkazil, které si uzivatelé preposilali mezi sebou prostiednictvim messengeru, aby se
tak informovali o této aktivité. Tyto dva zplsoby od sebe bohuZel neni mozné odlisit. Zbylé
zdroje uz jsou méné diilezité. Vzhledem k nizkému poctu navstev, které z nich pfisly je nelze

vyhodnocovat.
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Zdroj / médium

google / organic

(direct) / (none)
slevomat.cz / referral
m.facebook.com / referral
search.seznam.cz / ppd
seznam / organic
firmy.cz / ppd
|.facebook.com / referral
facebook.com / referral

ic-zlin.cz / referral

Akvizice

Uzivatelé +

1398

871 (60,44 %)
296 (20,54 %)
75 (520%)
60 (4,16%)
25 (1,73%)
24 (167%)
20 (1,39%)
20 (1,39%)
11 (076%)

11 (0,76 %)

Novi uZivatelé

855 (6

296 (2

66

60

22

23

20

1398

Navstévy

2]

1300 (61,44 ¢

442 (2089 %

128

68

26

37

21

29

Mira okamZitého
opusténi

16| Suerx

88,31 %

8710 %

84,38 %

8529 %

9231 %

89,19 %

90,48 %

86,21 %

84,62 %

7333 %

Pocet stranek

um. pi

na 1 relaci

17

133

Prim. doba trvani

relace

00:01:09

dat

00:01:10

00:01:12

00:01:05

00:00:57

00:00:20

00:01:21

00:00:24

00:02:15

00:01:17

00:01:17

Obrazek 16 — Prehled veskeré navstévnosti webu (Google Analytics, 2020)

Celkovy pocet uzivatelt je dostate¢né vysoky na to, aby se na zaklad¢ téchto daly podrobné

analyzovat demografické udaje potencialnich zdkazniku.

6.4.2 Demografické udaje

VétSina téchto udaji je osobnich a na zdklad€ pravidel GDPR je povolen jejich zdznam

pouze u uzivatell, ktefi s tim aktivné souhlasi. Tito uzivatelé musi potvrdit, Ze souhlasi

se soubory cookies. Navic o nich Google musi tyto informace znat. K tomu nej€astéji

vyuziva informaci z i€tu Google, na ktery musi byt uZivatel v dany moment piihlasen.

Tyto udaje musi mit v i¢tu samoziejmé uvedeny.

Z téchto diivodi jsou osobni udaje znamy pouze u cca 5 % vSech navstévnikda.

Vék

Web zjevné navstévuji mladsi lidé. VSichni lidé, u kterych byl Uidaj zaznamenén patii

do jedné ze tii vékovych kategorii, které jsou 18-24 let, 25-34 let a 35-44 let. Celkem je tento

udaj zndm o 92 navstévnicich.
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Graf 2 — Vék navstévniki stranky (Autor, 2020)

V grafu je znazornéno rozlozeni navstévnikd do jednotlivych vékovych skupin. Nikdo,
kdo by spadal do vyssi v€kové kategorie nebyl zaznamenan. To je jednoznacny signal, Ze o
tuto aktivitu maji zajem predev§im mladi lidé. O uzivatelich mladsich 18 let Google tyto

udaje nezvetejnuje.
Pohlavi

Udaj o pohlavi je zaznamenan celkem u 104 navstévnikd, pfi¢emz jsou zde stejné zastoupeni
muzi i zeny. Je proto zjevné, Ze inzeraty musi byt z tohoto hlediska univerzalni a neni tfeba

pohlavi zohlednovat jak pfi jejich tvorbé, tak pii ivodnim nastaveni cenovych nabidek.
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Rozdéleni navstévniku dle pohlavi

= muzi = Zeny

Graf 3 — Rozd¢leni navstévnikt dle pohlavi (Autor, 2020)
Pomérné velky rozdil je vSak mezi pohlavimi z hlediska primérné doby trvani navstévy.
Zzeny na strance v priméru stravily pouze 48 vtefin, zatimco muzi 74 vtefin. Muzi
pravdépodobné stranky procitaji podrobnéji, nebo jsou témi, kdo tymy na hru ve vétsiné

ptipadu ptihlaSuji.
Lokalita

Geografické tidaje jsou zndmy o 956 uzivatelich. Neni ptekvapivé, ze 66 % uzZivateli
je ze Zlinského kraje. To je dano tim, ze sluzba, kterou Exit Room Zlin poskytuje je

nepienosna.
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Pocet navstév dle krajl
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Graf 4 — Pocet navstév dle kraji (Autor, 2020)

Druhy nejvétsi pocet navstévniki (22 %) pochazi z Prahy. To je vzhledem ke vzdalenosti

ptekvapivé. S nejvetsi pravdépodobnosti je to zplsobeno tim, Ze néktefi lidé odjizdi do

Prahy na rizna jednani nebo za studiem a pii tom si planuji program na dobu,

kdy budou zpét v okoli Zlina. Sance, Ze by se nékdo z Prahy vydal do Zlina &isté za tinikovou

hrou je totiZ pomérné nizka. Nasleduje Jihomoravsky kraj s 11 % a Olomoucky kraj s 5 %

podilem na navstévnosti.

Pti pohledu na uroven jednotlivych mést je jasné patrné, ze navstévnost webu je umérna

kombinaci faktort vzdalenosti od Exit Room Zlin a velikosti daného meésta. Jedinou

vyjimkou je vySe zminénd Praha. Nejvice navstev je pfimo ze Zlina (294). Nésleduje Praha

(210), Brno (83), Vsetin (35), Krométiz (29), Uherské Hradisté (26) a Otrokovice (23). Data

za vSechny lokality jsou zndzornéna v infografice niZe.
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Obrazek 17 — Pocet navstév dle mést (Google Analytics, 2020)

6.4.3 Zarizeni

Udaj o pouzitém zatizeni je znam u vSech navstév. To je dano tim, Ze tato informace nespada

do kategorie osobnich tdajui. Navic se Googlu dobie méfi pomoci IP adresy.

Celkem 1271 navstév (60 %) Pochézi z telefond. Ty maji navic nejniz§i miru okamzitého

opusténi (86,2 %) a nejdelsi primérnou dobu trvani navstévy (76 vtetin).

Na desktop, kam spadaji stolni pocitace a laptopy piipada 824 navstév (39 %). Tito
navstévnici maji miru okamzitého opusténi 89,9 % a primérnou dobu trvani navstévy 59
vtetfin. Je prekvapivé, Ze 1 tyto vysledky jako jsou doba nav§tévy na strance a mira
okamzitého opusténi vychazi 1épe pro pocitace. Podle Dat marketingové spolecnosti,
ve které autor prace pracuje jsou totiz vysledky telefonti obecné horsi nez v piipadé pocitaci,
ackoliv se vysledky telefoni pozvolna zlepSuji.

Zbylych 21 navstev (1 %) patii tabletim. Miru okamzitého opusténi maji 90 % a primernou
dobu trvani relace 57 %. Vzhledem k nizkému poctu vyhledavani je vSak tieba tato data brat

s rezervou. Celkove se tablety jevi jako nevyznamna zatizeni.
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Obrazek 18 — Navstévnost podle zatizeni (Google Analytics, 2020)

To zhruba odpovida vysledkiim priizkumu Cesi online 2018, podle kterého 55 % uZivatelt
pouziva mobilni telefon pro prohliZzeni strdnek na internetu a tento podil vykazuje rostouci
trend (NetMonitor, 2018). Podle dat spolecnosti Seznam navic pfistupuje 25 % uzivatelt

na internet pouze prostfednictvim mobilnich zafizeni (mobil + tablet) (Sblog, 2019).

6.5 Climate/Context (Makroekonomickeé faktory)

Tato Cast analyzy neni pro tuto praci sté¢zejni. Hlavni divod je ten, Ze makroekonomické
faktory ovliviiuji velmi podobné Exit Room Zlin i jeho konkurenty, takze jimi podnik
nemuze ziskat Zadnou velkou konkuren¢ni vyhodu i nevyhodu. Druhym diivodem je fakt,
ze cilem této analyzy je ziskat podklady pro tvorbu PPC marketingovych kampani.
si uvédomovat makroekonomické faktory, které by mély ovliviiovat hlavné strategické

rozhodovéni podniku o jeho budoucich podnikatelskych aktivitach.

Nejvetsim a pravdépodobné jedinym benefitem oproti pfimé konkurenci je pro Exit Room
Zlin umisténi v krajském mésté. Diky tomu ma v dosahu nejvétsi mnozstvi potencidlnich
zakazniki.

vvvvvv

zakonik, GDPR, dodrzovéni protipozarnich a hygienickych norem.
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7 SWOT ANALYZA

Na ptedchozich stranach jsou shromazdéné informace, umoziujici komplexni nahled
na podnik a jeho komunikaci ze vSech stran. Tyto informace jsou nize shrnuty pomoci
SWOT analyzy do jednotlivych aspektii, které¢ ovlivituji, nebo mohou ovliviiovat chovani

podniku. Na jejich zakladé bude rozhodnuto o budouci marketingové strategii.

7.1 SWOT matice

Vyznam jednotlivych aspektti byl vzajemné porovnan metodou parového srovnavani

za vyuziti Fullerova trojihelniku, ktery je v ptiloze ¢. 1.

Silné stranky Slabé stranky
e Jedina hra ve Zling }01 Mala pravdépodobnost opakovani
e Cena Y i . . .
, . e Chyb¢jici marketingova strategie
e Propracovany systém slev o , > -
, e Chyb¢jici analyza zdkaznikt
e Dobra dostupnost . .. N
. e Vybaveni mistnosti je z velké ¢asti
e Spoluprace s firmou PRO akce , .
levné a staré
e  Chybi moznost obCerstveni
Prilezitosti Hrozby

Vznik nové konkurence

ZlepSeni propagace konkurence
Zvyseni kvality konkurence

Jiné necCekané situace negativné
ovlivitujici chod spole¢nosti.

e ZlepSeni marketingové komunikace °
e Osloveni studentd piijizdgjicich | °
kazdy semestr na Erasmus y
e Osloveni dalSich potencialnich za- *
kazniki, ktefi o sluzbé dosud nevédéli
(novi studenti na UTB a stfednich Sko-
lach, obyvatelé Zlina, ktefi o této aktivité
nevi)
e ZvySeni podilu vracejicich se na-
vstévnikt

Tabulka 3 — SWOT matice (Autor)

Aby se zamezilo zkresleni vysledku vyplyvajicimu z nevyrovnané SWOT matice, tak se
nasledné pouzil ptepocetni koeficient, jehoZ soucet v ramci kazdého kvadratu matice je

roven 1. Vysledné hodnoty je pak mozné objektivné porovnat mezi jednotlivymi kvadranty.

Po vytvoteni Fullerova trojuhelniku a o¢isténi dat pomoci pfepocetniho koeficientu vychazi
jako nejvyznamngj$i kvadrat pfilezitosti. Takika se stejnym vysledkem dopadl kvadrat

silnych stranek, viz. tabulka niZe.
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Kritérium Vaha | Pocet pre- | Celkem | Celkové hodno-
ferenci ceni kvadrata
1. Jedina podobna hra ve Zling 0,2 18 3,6
2. Cena 0,2 13 2,6 104
3. Propracovany systém slev 0,2 1 2,2
4. Dobra dostupnost 0,2 8 1,6
5. Spolupréace s firmou PRO akce 0,2 2 0,4
6. Mala pravdépodobnost opakovani 0,2 15 3 04
hry ,
7. Chybgjici marketingova strategie 0,2 10 2
8. Chybgjici analyza zakaznik 0,2 5 1
9. Nekvalitni vybaveni mistnosti 0.2 8 1,6
ver s v . , 0’2 4 0,8
10.Chybgjici moznost obcCerstveni
11.ZlepSeni marketingové komuni- 0,25 15 3,75 105
kace )
12.0sloveni studentt ptijizdé&jicich 0,25 7 1,75
na erasmus
13.0sloveni dalSich potencialnich 0,25 14 3,5
zakazniku, ktefi o sluzbé nevi
14.ZvySeni podilu vracejicich se na- 0,25 6 1,5
v§tévniku
15.Vznik nové konkurence 0,25 9 2,25
3,75
16.Zlepseni propagace konkurence 0,25 5 1,25
17. Zlepseni kvality konkurence 0,25 1 0,25
0,25 0 0

18.Jiné necekané situace

Tabulka 4 — Celkové hodnoceni kvartali (Autor)

7.2 Zavér plynouci ze SWOT analyzy

Z porovnani silnych a slabych stranek jednoznacné vyplyva, Ze by se podnik mél fidit

ofenzivni strategii SO a pokusit se tak diky svym silnym strankam vyuzit nabizejicich se

ptilezitosti, kterymi jsou hlavné novi potencialni zakaznici.

K tomu, aby je oslovil je potfeba vyuzit marketingovych strategii a dostat pomoci nich

informaci o podniku potencidlnim zdkazniktm, ktefi o ni jesté nevi.
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Podnik zéaroven nedisponuje velkym mnozstvim finan¢nich prostiedkd, které by mohl
vyuzit. Zaroven ne kazdy obyvatel Zlina a blizkého okoli tento druh zabavy vyuzije.
Proto je tfeba zvolit takovy marketingovy nastroj, ktery je relativné levny a je mozné s nim

dobie cilit na potencialni zakazniky.

Presn¢ takovym nastrojem je online marketing ve vyhledavacich, ktery byl pro propagaci

podniku Exit Room Zlin s.r.0. nakonec zvolen.
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8 CILE PROJEKTU ONLINE MARKETINGOVYCH KAMPANI
V SYSTEMECH GOOGLE ADS A SKLIK

Hlavni myslenkou projektu, je vytvofeni online marketingovych kampani
v nejpouzivanéjiich reklamnich systémech v CR. Témi jsou Google Ads od Googlu,
ktery ma v soucasnosti jiz dominantni postaveni a Sklik napojeny na vyhleddvac¢ Seznam.cz.

Ten je CR momentédlné¢ druhym nejpouzivanéjSim reklamnim systémem.

V ramci projektu se budou vyuzivat pouze tyto reklamni systémy, protoze jsou napojené
na internetové vyhledavace. Diky tomu zobrazi uzivatelim internetu reklamu ve chvili,
kdy hledaji néco, co zapadd do zadanych klicovych slov. Reklamy diky tomu mohou
byt pro uzivatele maximalné relevantni a tim i velmi efektivni. Coz je dilezité,

protoze je na tento projekt vyc¢lenén jen velmi maly rozpocet.

V projektu nejsou vyuzity socialni sité, jejichz zavedeni by pro Exit Room Zlin
bylo taky pravdépodobné smysluplné, a kampané v nich by pii sprdvném nastaveni mély
potencial oslovit relevantni publikum. Na rozdil od reklamy ve vyhledavacich
by ale toto publikum bylo oslovovano ve chvili, kdy aktivné nevyhledava néco na zptisob
daného produktu. To je klicovy rozdil, ktery zplsobuje, Ze reklama na socidlnich sitich

nebyva tak efektivni jako reklama ve vyhledavacich.

8.1 Hlavni cile projektu

Na zaklad¢ analyzy soucasné situace podniku, jeho dlouhodobého vyvoje a ptidéleného

rozpoctu byly stanoveny tyto cile:

- ZvySeni poctu rezervaci mistnosti o 10 % v porovnani se stejnym obdobim
v minulém roce
- ZvySeni navstévnosti webu o 40 % v porovnani s navstévnosti za stejné obdobi

minuly rok

Jednim z hlavnich cilt podniku je dosazeni zisku. Jelikoz ndklady na provoz Exit Room Zlin
jsou z velké ¢asti fixni a nelze je snizovat, tak je jedinou cestou narist trzeb. Cenova politika
podniku se zda byt vzhledem ke konkurenci nastavend spravné. Proto je jedinou cestou,
jak zvySeni trzeb dosdhnout navySeni poctu rezervaci. Vzhledem k rozpoctu rozebranému
v nésledujici kapitole je ziejmé, Ze nelze udélat masivni kampan, kterd by pfilakala davy.

Préave proto je jako cil stanoven nartist o 10 %, coz neni ptiliS ambicidzni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 67

Celkova navstévnost webu by ale méla stoupnout o vétsi pocet navstévniki. Je totiz tieba
mit na paméti, ze soucasni navstévnici webu se na néj dostali nejcastéji tak, ze hledali pfimo
Exit Room Zlin, nebo unikovou hru ve Zliné. PPC reklama se bude kromé téchto lidi
zobrazovat 1 uzivateliim, ktefi hledaji obdobna témata, nebo hledaji konkurenci. Tito lidé
ani nemusi védét, ze Exit Room Zlin existuje. Proto bude potteba vétsi pocet navstévniki,

na dany pocet rezervaci, nez bylo doted’ obvyklé.

8.2 Dil¢i cile projektu

Ziskanim vétsiho poctu navstévnikii webu se podpofi i organické vyhledavani. Diky vys§imu
poctu navstévnikti by se webu mohl mirné zvysit rating a nasledné by se mél umist'ovat

na vysSich pozicich pfi vyhleddvani nez doposud.

Druhym dil¢im cilem je zvySeni povédomi o podniku. Ackoliv funguje ve Zlin€ uz fadu let,
tak se ve mésté stadle nachdzi tada lidi, kteti o ném nemaji tuSeni. Diky PPC kampani
by se 0 ném C¢ast z nich mohla dozvédét, a i kdyz tieba nepfistoupi hned k rezervaci nékteré

z mistnosti, tak budou o podniku védét a tieba jeho sluzeb vyuziji n€kdy v budoucnu.
Ttfetim cilem je lepsi poznani zédkaznik a navstévnikd webu. PPC kampané umoziuji
ziskéavat celou fadu informaci o uZzivatelich, které se daji v budoucnu vyuzit pro zlepSeni

podniku a jeho komunikace s vetfejnosti.

8.3 Rozpocet projektu.

Celkovy rozpocet projektu je 6 000,- K¢. Tato ¢astka by vzhledem k omezenému cileni
a nizké hledanosti klicovych slov v této oblasti méla vystacit na mésic az mésic a ptl

propagace v reklamnich systémech Sklik a Google Ads.

Na Google Ads bude proinvestovano 4 500,- K¢, na Skliku pak zbylych 1500,- K¢.
Dlvodem pro takto nerovnomérné rozdéleni je, ze Sklik mé& vyrazné niZsi trzni podil nez

Google Ads. Rozd¢leni finan¢nich prostedki tento fakt naplno zohlediuje.
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9 ZALOZENIi A PROPOJENI NASTROJU PRO ONLINE
MARKETINGOVE KAMPANE

Nez se pfistoupi ke spusténi samotnych kampani, tak je zapotiebi nejprve zalozit veskeré
platebni ucty, vzajemné je propojit a zajistit spravné méteni dat. Bez vzajemného propojeni
a méteni konverzi by po spravei kampani chybéla data pro spravnou optimalizaci reklam
a dochézelo by tak kniz§i ndvratnosti investovanych finan¢nich prostfedk,

protoze by se na web neptivadéli tak perspektivni ndvstévnici, jak by mohli.

Aby mél klient v budoucnu nad reklamnimi systémy tplnou kontrolu, tak se nejprve zalozil
novy ucet Google s Gmailem, ktery bude pro vSechny reklamni systémy mit prava
administratora. Po zalozeni vSech u¢td se predaji pristupové udaje klientovi, ktery si doda
faktura¢ni udaje a nastavi platebni metody. Zaroven se ud¢li prava spravce PPC
specialistovi, aby mohl zasahovat do vétSiny nastaveni. Nasledné se pfistupové udaje
zakladajiciho Gi¢tu s pravem administratora predaji panu Steflovi, ktery si na nich zméni
heslo. Tak bude mit klient maximalni kontrolu nad svymi finan¢nimi prostfedky
a fakturacemi. Pro tyto véci bude jediny, kdo disponuje pfislusSnymi opravnénimi. Spravce
kampani vSak bude mit veSkerd potifebna prava, aby mohl vykonavat svou praci PPC

specialisty.

9.1 Google Tag Manager

Kazdy externi systém, ktery potiebuje ziskavat data z webu, nebo s nim néjak komunikovat
na néj potiebuje umistit vlastni métici kod neboli pixel. Tim se jednak zbytecné zatéZuje
spravce webu, ktery se musi vzdy kontaktovat a pozadat o implementaci kodu na webové
stranky. Druhym problémem je, Ze kazdy takovy kod je dalsi informaci, kterd se musi pii

zobrazovani webu nacist, coZ prodluZuje nacitani webu a negativné ovliviiuje SEO.

Proto je ideélni pouzivat Google Tag manager. Ten funguje jako jeden centralizovany méfici
kod umistény na web, do kterého se pak daji implementovat vSechny ostatni méfici znacky.
9.1.1 Vytvoreni uc¢tu

Vytvoieni uctu je obdobné, jako u ostatnich systémt od spole¢nosti Google. Staci se piihlasit
ptes ucet Google, zadat jméno spolecnosti do ndzvu Gctu a odsouhlasit podminky.
Déle se pfistupuje k vytvareni kontejnerti. Obecné plati pravidlo, ze pro jeden web

ma byt jeden kontejner. JelikoZz Exit Room Zlin ma pouze jeden web, tak staci jeden



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 69

kontejner. Neékteré spolecnosti ale vlastni vice webl, naptiklad z dGvodu rtznych
jazykovych mutaci webu, pokud ptisobi i na zahrani¢nich trzich. Pak je potfeba mit v ramci

jednoho uctu vice kontejnerti (Marketing 24b.cz, © 2020).

Po vytvoteni kontejneru se vygeneruji métici kody.

< Instalace Spravce znac¢ek Google

Zkopirujte nize uvedeny kdd a vlozte jej do viech stranek na webu.
VloZte tento kéd na co nejvyssi moznou pozici ve znaéce <head= na této straénce:

<!-- Google Tag Manager --> I_D
<gcript>( i wW,d,s,1,i) {w[1l]=w[1]||[):w[l].push({'gtm.3tart":

(event:'gtm.js"})var f=d.getElementsByTagName (3) [0],
(dl=1!="datalayer"?'s1="+1:"";j.async=true; j.sr
agmanager.com/gtm. ja?id="+i+dl:f.parentNode.ingertBefore (j, L)
; "3cript', 'datalayer", "GTM-MeVCEXT') r</script
8g Manager -->

}) (window, doc
<!-— End Google T

Navic vloZte kod i tésné za Gvodni znacku <body=:

d=GTM-MeVCEXT" E]
ame >,/ noscript>

0 none;
Tag Manager (noscript} ——»

Daléi informace o instalaci fragmentu kédu Spravce znagek Google naleznete v Uvodni pfiruéce.

Obrazek 19 — Méfici kod pro Exit Room Zlin (Google Tag Manager, 2020)

Prvni cast kodu se vkladd co nejvySe do html webu ve znacce head, aby se nacetla
hned po otevieni stranky a nedochazelo k chybam v méteni. Je dilezité ho vlozit na v§echny
podstranky. webu, protoze PPC specialista nemiize tusit, co v§e a kam bude v budoucnu

na web nasazovat.

9.1.2 Napojeni externich méricich kédi

Vramci kontejneru se pak napojuji vSechny dalSi externi systémy a jejich kody,
které jsou potieba. K tomu je potieba nastavit tii prvky:
a) Znacky
Zde se vkladaji méfici kody externich zdrojt, jako jsou Google Analytics, konverzni
kody, remarketingové kody a jiné. VSechny se zarovenl propojuji s vydefinovanymi

pravidly

b) Pravidla
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To jsou vydefinované podminky, za kterych se méfici kod spusti. Mohou se nastavit

napiiklad pravidla o ndkupu, kliknuti na tlacitko, dob& strdvené na strance,

nebo srolovani do urcité casti stranky. Pfednastaveny vybér pravidel je velmi Siroky

a pokud by nefungoval, tak si spravce uctu mtize naprogramovat vlastni.

Proménné

Pro nékterd pravidla je potfeba vydefinovat jest¢ proménné, které v rdmci webu

slouzi pro definovani pravidel. Jsou to kratké kusy kodu, na zakladé kterych se sta-

novuji pravidla.

Yvro o7

Pro kazdy méfici kod je tudiz tfeba urcit proménné, na zéklad¢ nich stanovit pravidla

a ktém pak pfifadit znacku s méficim kédem, jinak se méfeni nezdaii (HI1, © 2020,

5. 12-24)

9.1.3 Nastaveni pro Exit Room Zlin

Pro Exit Room Zlin se vytvarely tyto znacky:

Znacky

Nazev T

2 minuty - google ads

analytics

analytics - 2 minuty na strance

Kliknuti na odeslat

kliknuti na tlagitko odeslat

Méfeni konverzi Google Ads

Napojeni konverzi Sklik

Remarketing - Sklik

Sklik - 2 minuty

Typ

Méreni konverzi Google Ads

Google Analytics: Universal
Analytics

Google Analytics: Universal
Analytics

Google Analytics: Universal
Analytics

Propojovat konverzi

Méefeni konverzi Google Ads
Vlastni HTML

Vlastni HTML

Vlastni HTML

Spoustejici pravidla

@ 2 minuty na strance
e All Pages

@ 2 minuty na strance

kliknuti na tlacitko odeslat

kliknuti na tlagitko odeslat

Odeslani formulare

e All Pages
@ 2 minuty na strance

C‘\ Nova

Naposledy upraveno
pred 2 mésici

pred 5 mésici

pred 2 mésici

pred 3 mésici

pred 3 mésici
pred 3 mésici
pred 3 mésici
pred 2 mésici

pred 2 mésici

Obrazek 20 — Implementované Znacky pro Google Tag Manager (Google Tag

Manager, 2020)

AN

Jako prvni se vkladal univerzalni méfici kod Google Analytics, aby bylo moZzné pifedem

sbirat data a vyhodnocovat je pro potfeby budouciho vyuziti v ramci online kampani.

Pted spusténim kampani se ptidalo jesté meteni cile v podobé 2 minut stravenych na strance.

Stejné pravidlo se vyuzilo i pro méfeni konverzi v systémech Google Ads a Sklik.
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Dale jsou na obrazku vidét jeste alternativni varianty méteni konverzi, které se zkousely,
jako je kliknuti na tlacitko odeslat a odeslani formulafe. Ty vSak nakonec nebyly vyuzity
z divodu nefunk¢nosti nebo nepiesnosti méfenych dat. Stejné tak byl implementovan
retargetingovy kod od Skliku, ktery ale nebyl vyuzit z diivodu nizké navstévnosti zpisobené

koronavirovou pandemii.

9.2 Google Analytics

Ptfed samotnym spusténim kampani se pro lepsi poznani soucasnych navstévnikt spustil
Google Analytics. To je velice komplexni analyticky néstroj, umoziujici objektivni srovnéani
navstévnosti napfi¢ jednotlivymi zdroji. Zaroven se miizeme na data divat z tthlu pohledu
zaméfen¢ho na jednotlivé ¢asti webu, nebo chovani jednotlivych typti zdkaznikd. Pokud
by uzivateli nestacila velice Siroka defaultni nabidka piehledd, tak si mize vytvofit i pie-

hledy vlastni.

9.2.1 Vytvoreni utu

Soucasti nabidky uctu Google je 1 Google Analytics. Staci jen do néj pfejit, a pres moznosti
spravce vytvofit novy ucet. Nasledné se z nabidky zvoli, ze icet mé byt pro analyzu webu,
zada se ndzev Uctu. Poté se zada adresa URL webu, kategorie a Casové pasmo. Tim je ucet

zaloZen (Google Analytics, ©2020).

. Exit Room Zlin » Exit Room Zlin
Al Analyties  yzechny udaje o webu -

SPRAVCE UZIVATEL
Q

r © Ba Ed  nastaveni siuzby
.
- aas  Sprava uZivateld Oty Sae Sprava uZivateld sluzby
b e
Y ¢ > Udaje o méfen
» B9
i Dd Zadosti o smazani dat
»
PROPOJENI SLUZEB
& Propojeni Google Ads
Bl Propojeni s Gétem AdSense
ﬁ Propejeni s Gétem Ad Exchange.

Obrazek 21 — Vytvoreni uctu (Google Analytics, 2020)
V defaultnim nastaveni Google Analytics neméti demografické tidaje. Je proto potieba prejit

do nastaveni uctu a povolit je, jinak by se neziskavala fada uzitecnych dat.
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Déle je zapotiebi piejit do spravce uzivatell uctu a ptidélit PPC specialistovi vSechna
potfebnd prava, kterd potiebuje. Mezi né patii pravo upravovat, spolupracovat, Cist

a analyzovat.

9.2.2 Implementace mériciho kodu

Pro méfeni dat je potfeba implementovat na vSechny stranky webu Globalni webovou
znacku, ptes kterou se data méfi. Tato znacka se v8ak nemusi implementovat do téla webu,

ale staci ji vlozit do nastroje Google Tag Manager.

Po implementaci je dobré odeslat testovaci navstévnost, aby spravce hned védél, zda ma kod

umistény spravng.

ID méreni Stav
UA-153175911-1 Za poslednich 48 hodin byla zaznamendna navétévnost

0 (aktudln poZet aktivnich uZivateld). Podrobnosti naleznete v piehledech ndvitévnosti v redlném éase.

Odeslat testovaci navEtévnost

Méreni webu

Globalni webova znatka (gtag.js)
Toto je méfici kéd funkce Globalni webové znatka (gtag.js) pro tuto sluzbu. Zkopirujte jej a vloZte jako prvni polozku do ¢asti <HEAD> kazdé webové stranky, kterou cheete sledovat. Pokud na strance
jiz Globalni webovou znatku mate, staéi pouze pfidat fadek eonfig z ryvku kédu uvedeného pod vagi stavajici Globalni webovou znatkou

<!- Global site tag (gtag.js) - Google Analytics —

<script async src="https://www.googletagmanager.com/gtag/js?id=UA-153175911-1"></script>
<script>
window.dataL.
function gtag(
gtag(js’, new Daf

window.dataLayer || [I;
Layer.push(arguments);}

gtag(config, 'UA-153175911-17;

</script>
P

Funkce Globalni webova znatka umoziuje efektivnéjsi pouZivani znacek k vyhodnocovani webovych stranek, méfeni konverzi a remarketing produktl od Googlu - poskytuje vam tedy lepsi kontrolu a
pfitom snadnéjsi implementaci. Pokud pouZijete skript gtag js, budete moci vyuZivat nejnovéjdich dynamickych funkei a integraci ihned po jejich zpfistupnéni. Dalsi informace

Obrazek 22 — Méfici kod (Google Analytics, 2020)

9.2.3 Nastaveni cile kampani

Posledni dilezitou véci je spravné nastaveni cile kampani. Bez n¢j by nebylo mozné
v Google Analytics méfit konverze. Jednim z dobrych cilii pro méfeni by bylo odeslani
rezervacniho formulafe. Formuladf na webu vSak neni typickym formuldfem s klasickou
thank you page. V takovém piipadé by se jako cil dala url adresa této thank you page
a splnéni cile by se méfilo velice jednoduSe. Formuléai na webu vSak takovou podstranku

nema.

Druhou alternativou, jak méfit odeslani formulafe, je méfit kliknuti na tlacitko odeslat.

Me¢teni by vSak bylo znacné nepfesné, protoze by byla zaznamenané opakovana kliknuti,
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poptipadé chybna kliknuti bez vyplnéni formulafe. Dochéazelo by tak k vyraznému

nadmétovani poctu splnéni cile a dezinterpretaci dat.

Nejvyhodnéjsi konverzni udélosti vzhledem k moznostem je proto doba stravena na strance,
ktera je tak dlouhda, aby umoznila podrobnéjsi procteni informaci o podniku, piipadné
vyplnéni formuléfe. Po ivodnim méfeni organické navstévnosti se tato doba nastavila na

2 minuty, coz spliiovalo necelych 10 % navstévnika webu.

Takto nastaveny cil zarucuje, ze se pujde 1 pii relativné nizkém poctu navstévniki webu
a tim padem splnéni cile identifikovat ty zdroje navstévnosti, které privadéji nejrelevantnéjsi
navstévu.

Exit Room Zlin > Exit Room Zlin

A0 Analytics  yzechny udaje o webu ~

Q SPRAVCE UZIVATEL
a2 Sprava uzivateld vybéru dat ° Nastaveni cile
g ;
# Sablona
M cie
. @ Aal Vyberte Sablonu a zaénéte s pfeddefinovanou konfiguraci
e A Seskupeni obsahu TRZBY
- Nakup listkd  Dokonzeni online nakupu
- e Y Filtry Registrace online  Registrace r napla T
Nakup reklamniho zboZi Dol
=1 = Nastaveni ka
=] Nastaveni kanalu Vénovani daru  Dokonéeni procesu darovéni prostiedki online
1w Nastaveni elekironického AKVIZICE
** obchodu Vytvofeni G6tu sy feni (igtu nebo vybéru dat
. ® Odeslani obsahu  Odes ani
Dd vypotitané metriky seTa
PRUZKUM
0SOBNi NASTROJE A PRVKY Nalezeni mista  Zobrazeni infermaci o mistu nebo ebchodnikov
ZE segmenty Ctenirecenzi  z
Nadchézejici udalosti  Zobrazeni kalendéfe nebo s
L,__| Poznamky .
ZAPOJENI
Pfidani mezi oblibené poloZky UloZeni produktu nebao inf mu
ilii Nastaveni vicekandlovych
il cest Pfehrani médii  sp uktu
Sdileni s kontakty nebo v socialni siti  Sdileni v socidini siti nebo e-mailem
=, i seskupeni kanald
=
Chytry cil neni k
i jem, a automaticky je proméfite na cile. Pak tyto cile
" Vlastni upozornén Dal3i informace
B Naplanované e-maily Viastni
2 [ UloZené piehledy
~

Obrazek 23 — Nastaveni cile (Google Analytics)

Po tomto kroku je uz Nastroj Google Analytics pIlné funk¢ni.

9.2.4 Vytvoreni kopie vybéru dat

Pro dlouhodobou praci s Google Analytics je lepsi, kdyZ se po ivodnim nastaveni cely vybér
dat zkopiruje. Divodem je, Ze pfi Upravach nekterych funkci se zdsadné a nevratné méni to,

jakym zptisobem se data z webu shromazduji nebo zpracovavaji. Tato kopie slouzi
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jako jakasi zaloha, kterd umoznuje uchovavat data v nezménéné podobé. Tento vybér dat
pak slouzi jako referen¢ni bod pro vSechny shromazd’ované tidaje, mizeme tak na ném vidét

vSechny dusledky zmén za uplynulou dobu.

9.2.5 Propojeni s Google Ads

v

Diky spravnému propojeni téchto systému ziskaji oba systémy ucelenéjsi informace
o uzivatelském chovani, jejich ndkupech a reakcich na online marketingové aktivity.
Napovéda Google Analytics zminuje tyto body, které je po propojeni mozné délat (Support
Google, © 2020):

e zobrazovat v Analytics udaje o vykonu vasich reklam a webt z piehledi Google Ads

e importovat cile Analytics a transakce elektronického obchodu do uctu Google Ads

e importovat konverze mezi zafizenimi do uctu Google Ads (pokud aktivujete signaly
Google)

e importovat metriky Analytics, napiiklad miru okamzitého opusténi, primérnou dobu
trvani navstévy C¢i pocet stranek na navstévu, do uctu Google Ads

e vylepsit remarketing Google Ads pomoci remarketingu a dynamického remarketingu
ze sluzby Analytics

v

o ziskat v pfehledech vicekanalovych cest ve sluzbé Analytics podrobné&jsi udaje.

9.3 Google Ads

Ttetim systémem od spolecnosti Google je systém pro tvorbu a spravu reklamnich kampani.
Zakladni piihlaSeni je podobné jako u Google Analytics. ProtoZe se ale jednd o systém,
ve kterém se musi za inzerci platit a zaroven slouzi k presvédcovani lidi k néjakému chovani,
tak je zde nasledné zapotiebi ptidat jeste dalsi informace slouzici k presné identifikaci maji-

tele uctu.

Nejprve se zde musi zadat tdaje o firm¢. Vyplni se jeji nazev, fakturacni udaje a opravnéna
osoba. Déle se zvoli ména a pak se piejde k nastaveni platebnich metod. Ty Google nové
omezil. Nelze uz na zacatku nastavit moznost manualniho dobijeni kreditu, ale musi
se zde pfimo naparovat karta, ze které se budou penize automaticky strhavat. To ma za tcel
jednak zajistit, ze klient bude za reklamy skute¢né platit, dale to, aby nedochdzelo
ke zbyte¢nym pierusovani fungovani reklam z dlivodu vyc€erpaného kreditu, coz je obzvlaste
u mensSich firem hodné Casté. Poslednim dilezitym faktorem je pak jednozna¢na identifikace

osoby, ktera kampan financuje, coz ma pravdépodobné zabranit zneuzivani tohoto néstroje
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pro nekalé praktiky cilené na ovliviiovani vefejného minéni. Teprve zpétné, po nckolika
mésicich mize klient zpétné¢ pozddat o moznost manudlniho dobijeni prostfednictvim

zakaznické podpory.

Pak uz jen zbyva nechat si vygenerovat meéfici, konverzni a remarketingové kody,
které se implementuji do kontejneru v Google Tak Manageru ur¢eného pro Exit Room Zlin
(Google Ads, © 2020) u konverzniho kdédu je pak potfeba spravné ho nastavit podobné,

jako se nastavuji pravidla a proménné v Google Tag Manageru.

9.4 Sklik

Tento systém funguje velice podobné¢, jako reklamni systém Google Ads. Opét se zde zalozi
ucet pomoci stejného emailu jako v pfedchozich programech. Déle se vyplni fakturacni

udaje a zvoli platebni metoda.

U nastaveni platebnich metod jsou vyznamnéjsi rozdily. Sklik neumoznuje automatické
strhavani prostfedkl z karty. VSe se musi bud’ manudln¢ dobijet pfes bankovni ucet,
nebo lze nastavit automatické platby pifimo v bankovnictvi. Pro ucely kampani v ramci
diplomové prace, kterd je ziejmé jednorazového charakteru se zvolilo jednordzové nabyti

kreditu pomoci bézné platby.

Déle se opét nastavi konverzni kod podobné, jako u Google Ads a tim je ivodni nastavovani

systémul hotové. Nyni se miize pfistoupit k samotné tvorbé reklamnich kampani.
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10 VYTVORENI PPC KAMPANI

V této kapitole se jiz pristupuje k vytvoreni samotnych PPC kampani, reklamnich sestav
a reklam. Pro jejich strukturu se vyuzily poznatky z analytické casti, ve které byly diky
analyze provedené prostfednictvim Google Analytics jednozna¢né identifikovany oblasti,
odkud navstévnici ptichazeji, jejich vek, pouzitd zatizeni a doba navstévnosti.

Z klasickych Analyz se dale podafilo zjistit poznatky o tom kdo jsou piimi a nepiimi

konkurenti. Tyto informace budou vyuzity pro nastaveni reklamnich kampani.

Dale se zjistily informace o podniku a silnych strankach jak podniku, tak unikovych her

jako takovych. Ty budou vyuzity pro tvorbu jednotlivych reklamnich sdéleni.

10.1 Upravy webu

Pred spusténim samotnych kampani bylo potfeba vyfesSit jeden technicky problém,
ktery vyplynul. Web byl nezabezpeceny, coZ zna¢né snizuje jeho bezpecnost a hrozi riziko
napadeni virem a tim i1 poSkozeni pocitacti navstévnikii. Toto riziko se snazi omezit webové
prohlizece a vyhledavace, které¢ postupné témto weblim zabranuji ve vyuzivani méficich
kodd,

nebo cilené zhorsuji jejich pozici ve vyhledavani.

Od tnora 2020 napiiklad prohlize¢ Google Chrome méni zptisob, jak pracuje se soubory
cookies tretich stran. Ty budou nové mozné vyuzivat pouze weby s protokolem HTTPS.
Stejnou upravu zvazuje 1 Mozilla Firefox a Microsoft Edge. Z toho diivodu Sklik zavadi
od tnora 2020 povinnost, aby vSechny inzertni weby méli SSL certifikat o zabezpeceni

HTTPS (Sblog, © 2020).

S timto poZadavkem zaslanym spole¢né s piesnym popisem toho, co je tfeba udélat a odkazy
na navody se autor této prace obratil na spravce webu spole¢nosti Exit Room Zlin,

aby certifikat zajistil a upravil web do pozadované podoby.

Nasledné je jiz web v potadku a miZe se pfistoupit k samotné tvorbé kampani.

10.2 Vytvoreni PPC kampani v Google Ads

Pro hromadné vytvateni a upravu reklam v systému Google Ads je vyhodné vyuzivat offline

nastroj Google Ads Editor. Ten oproti prohlizecovému Google Ads nabizi tyto vyhody:

e MozZnost prace v offline rezimu
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e Hromadné upravy kampani, sestav, reklam a rozsiieni
e Exportovani kampani do Skliku

e Importovani kampani z jinych ucti

e Snadné kopirovani reklam ¢i sestav mezi kampanémi

e Analyzovat, zda se v kampanich nevyskytuji duplicitni kli¢ova slova

Vsechny upravy se navic délaji na necisto a az pak se nahravaji do Google Ads. Eliminuje

se tak moznost nendvratnych chyb v uctu, zptisobenych riznymi prekliknutimi.

10.2.1 Analyza klicovych slov

Je samoziejmé, ze v reklamnich kampanich bude kampan zaméfend na brand
a dale pak kampan¢ zamétené na téma unikovych her. Déle by bylo vhodné udé¢lat kampané
na konkurenci a na lidi, ktefi chtéji ve Zlin¢€ a okoli néco podnikat. Pro pfesnou strukturu
jednotlivych kampani je tfeba vychazet z analyzy klicovych slov. Z ni vyplyne, ktera klicova
slova je vhodné v kampani pouzit a jak je seskupit do reklamnich sestav, aby méla logickou

a smysluplnou strukturu.

Vsechna klicova slova musi byt nejen dostatecné relevantni k zaméteni podniku, protoze
jinak budou mit velmi nizké CTR, ale zarovent musi byt dostatecné€ hledana. Pokud je totiz
lidé nebudou vyhledavat a proklikavat reklamu, tak nebude mozZné dostatecné vyhodnocovat
vysledky jednotlivych sestav. Nasledn¢ budou reklamnim systémtm i PPC specialistim

chybét data pro néaslednou optimalizaci kampani.

Existuje celd fada nastrojii pro generovani a analyzu kli¢ovych slov. Jako nejvyhodnéjsi
do ceskych podminek vychédzi nastroj ndvrh klicovych slov, ktery je integrovany
do reklamniho systému Sklik. Jeho ovliviiovani je velice snadné a intuitivni, na rozdil od
Googlu

a na n¢j navazanych nastroji. Navic pracuje s pfesnymi daty o hledanosti, kdeZto néstroj
od Googlu je zaokrouhlen¢ dopocitdva. Nesmi se opomenout ani snadné nastaveni typu

kli¢ovych slov a jejich jednoduchy export mimo systém do jinych nastrojt.
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Navrh klicovych slov

unikova hra X n "Frazova shoda" Vybrana kli¢ova slova

"tnikové hra"
vyhledévaci dotaz Hledanost v Roéni trend Konkurence Cena “unikova hra"

"unikova hra"

© unikovahra e SEEEEET) (EEED | S74Ke “tnikova hra pro déti"
"exit unikova hra”
tnikova hra praha 203 sunnnillin._ [ | 327 k& "tnikova hra zlin®
Gnikova hra brno 111 HEEHEH AL | ] 3,18 K&
Gnikova hra film 96 L | ] 6,52 K&
tnikova hra ostrava 20 FErTE LT . | | 289 KE
tnikova hra pardubice 72 HOLEHT AL [ ]
@ unikovahra 61 LU L ] ] 7,07 K&
anikova hra plzen 54 s-nnnnllmn__ [ | 198 k&
unikova hra hradec kralove 54 T T | | 2,10 k&
Gnikova hra olomouc 50 I T e [ ] 1,40 K&
Gnikova hra liberec 43 1 T [ ] 2,10 k&
anikova hra jiblava 40 CEEHEHT AL [ | 100 Ké

Obrazek 24 — Navrh klicovych slov (Sklik)

Celkem se pomoci tohoto nastroje podafilo vyselektovat 145 kli€ovych slov, kterd byla

zapracovana do marketingovych kampani.

Pfi Givodni analyze klicovych slov bylo nalezeno 1 zhruba 30 kli¢ovych slov, kterd bylo
zapotiebi v jednotlivych reklamnich sestavach vyloucit bud’ proto, Ze by hrozila vzajemna
kon

kurence kampani u daného klicového slova, protoze by na n€¢j mohlo reagovat vice kampani

a tim by si uméle navySovaly CPC, nebo proto, Ze reklama by byla zavadéjici.

Drtiva vétSina klicovych slov bude mit pravdépodobné nizkou hledanost, protoze téma neni

tak zndmé a zaroven fada kampani bude uizemné omezena jen na zlinsky kraj.

10.2.2 Vytvoreni kampani a jejich zakladni nastaveni

Nasledné¢ se ptistoupilo k vytvoreni samotnych kampani. U nich se nastavuje vySe rozpoctu,
ktery miize byt v zavislosti na typu kampané denni, nebo celkovy. Rozpocet 1ze zaroven
sdilet mezi vice kampanémi, coz v rdmci prace neni vyuzito. Pfi spousténi kampani je vzdy
dobré nastavit spiSe nizsi nez vyssi rozpocty, aby nedoslo k rychlému utraceni velké ¢ésti

rozpoctu.
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Uprava vybranych kampani
Nazev kampané

10 - Aktivity Zlin (P) 23

Stav @ Povoleno -
Skére optimalizace (@ Zadny

Rozpotet (CZK) 100,00 i
Strategie nabidek V4
Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavacisiti  Povoleno -
Zahrnout Dbsahovou sit Zakazano -
Datum zahajeni 02.02.2020 ™
Datum ukonéeni Zadny M
Casovy rozvrh reklam Zadny

Zafizeni Ve s

Uprava nabidky pro pocitace
Uprava nabidky pro mobilni zafizeni -30

Uprava nabidky pro tablety -50
Obrazek 25 — Nastaveni kampané (Autor)

Strategie nabidek

Dale se vybira z nastaveni strategii nabidek. Zde se zvolila strategie vylepSené manudlni
CPC, ktera ma relativné nizkou miru automatizace. Divodem je, Ze systém zatim nema
dostate¢né mnoZstvi dat pro automatizované strategie, experimentoval by metodou pokus

omyl a tim by dochazelo k neefektivnimu vynaklddani zdroju.

Pti této strategii se nastavuje nejvyssi povolend primérna cena za proklik. Systém vSak mize
automaticky upravovat vysi nabidky podle toho, jak pravdépodobné povede piipadna
navstéva ke konverzi. Na rozdil od pln¢ automatizovanych reklam jako je CPA nebo target
ROAS jsou takto nastavené kampané lépe kontrolovatelné, protoze okamzité reaguji

na Upravu nabidek a Gipravy cenovych nabidek v zavislosti na zafizeni, izemi a Case.
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Uprava ceny podle zaiizeni

Dulezité je hned od pocatku nastavit ipravu cenovych nabidek podle zatizeni. Je obecnym
pravidlem, ze navstévnici z mobilnich zafizeni a tableti konvertuji méné nez navstévnici
z pocCitacii. A to i pfes to Ze navstévnost z mobilnich zafizeni zaCina tu z pocitacii pfevysovat.
U tohoto webu je navic potieba vyplnit celou fadu udaji, coz je na mobilu velice nepraktické.
Ackoliv je optimalizovany pro mobily, tak nékteré jeho prvky se na mobilnich zafizenich
nechovaji zcela idedln€. Zaroven plati, ze lidé si postupné zvykaji na nakupy pies mobilni
telefony (Sblog, 2017). Proto se pfistoupilo ke snizeni cenovych nabidek na mobilnich
zatizenich o -30% a na tabletech o -50%. Pouze u brandové kampané, kterd ma vysoky

konverzni potencial a obecné nizké CPC se zadné zatizeni neutlumovalo.

Nastaveni umisténi reklam

U nékterych kampani s obecnéjS§imi vyrazy jako je napiiklad ,exit room* hrozi,
ze u frazovych klicovych slov, ktera jsou v kampani vyuzivana dojde k zobrazovani
na nerelevantni vyhledavaci dotazy, jako je v tomto piipad¢ tieba ,,exit room liberec* — ta-
kového cloveka se pravdépodobné nepodaii presvedcCit, aby jel vyzkouSet tnikovou hru
do Zlina. Pravé proto je tfeba tyto kampané dobie zacilit. Pro potfeby takovych kampani
u firmy Exit Room Zlin bylo zvoleno cileni na Zlinsky kraj. U kampani, kde jsou pouzity
slova s izemnim cilenim jako je ,.exit room zlin“ byly kampané nastaveny na celou Ceskou
republiku.

Tak by mély kampané oslovit 1 vétSinu relevantnich zajemct, ktefi o ni maji z4jem,
ale momentalné jsou napiiklad na sluZzebni cesté v Praze. Metoda cileni byla ponechdna
vychozi

na lidi, ktefi se nachazeji v cilenych mistech, nebo o n¢ projevili zajem.

Ostatni nastaveni

Dale byl nastaven jazyk na ceStinu a zakazana obsahova sit’. Nastaveni ¢asového rozvrhu
reklam se neprovadélo, protoze nelze s jistotou dopiedu urcit, zda je exit room hledané;jsi

o vikendu, nebo v pracovni dny. To lze ud€lat az zpétn€ podle ziskanych dat.

Celkem se v uctu vytvofilo 9 kampani. Jedna je brandova, ostatni jsou vzdy po dvou
pro kazdou z vybranych oblasti: Aktivity Zlin, Konkurence Zlin, Teambuilding Zlinsko,
Unikova hra Zlinsko. Jedna z dvojce ma kli¢ova slova v presné shodg, takze nedochézi

k zobrazovéani na nerelevantni dotazy. Druha ma stejna klicova slova ve frazové shodé
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a ta v presné jsou v ni vylouc¢end. Diky tomu muze tato sestava vyhledavat dalsi relevantni

kliGova slova.

10.2.3 Vytvoreni reklamnich sestav a jejich zakladni nastaveni

V uctu je celkem 23 reklamnich sestav, coz neni mnoho. To je dano tim, Ze podnik nabizi
pouze jednu velice specifickou sluzbu. V rdmci sestav se nastavuje se v tomto piipadé
nastavuje pouze CPC. V uvodu se cena nastavila v zavislosti na relevanci klicovych slov
obsaZzenych v sestavé vuci spolecnosti Exit Room Zlin a udaji o velikosti konkurence
u dané¢ho slova uvedeni ve sluzb¢ ,,Navrh klicovych slov* a to tak, ze pro klicova slova
v pfesné shod¢ a brandovou kampari se nastavila CPC 8,- K¢. V ramci kampani s klicovymi
slovy ve frazové shod¢, ktera obsahovala slova izemné spjata se Zlinem nebo Zlinskym

krajem se nastavila CPC na 6,- K¢&, u obecnéjsich frazovych KWs pak na ¢astce 4,- K¢.

10.2.4 Vytvoreni reklam

V ramci kazdé sestavy se vytvoftily 2 rozsifené textové reklamy, mezi kterymi mohl systém

vybirat tu, na kterou lidé reaguji 1épe a jednu responzivni reklamu ve vyhledavani.

Responzivni reklamy ve vyhledavani jsou novéj$im typem reklam v systému Google Ads,
ktery vyuzivd schopnosti umélé inteligence a automatického uceni. PPC specialista
do n¢j mize zadat az 15 nadpisti a 4 popisy. Systém je pak zkousi rizné¢ kombinovat
a na zakladé vysledkd vybira ty nejucinnéjsi kombinace. Je proto tfeba, aby kazdy popis
1 nadpis daval smysl bez ohledu na to, jak k nému budou navazovat dalsi popisky 1 nadpisy.
U klasickych rozsifenych textovych reklam je tieba mit na paméti, Ze tieti nadpis a druhy

popis se nemusi zobrazit vzdy. Proto je tieba, aby reklamni inzerat daval smysl i bez nich

a aby nejdilezitéjsi informace byly v prvnich dvou nadpisech, nebo v prvnim popisku.
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Upravit vybrané rozsifené textove reklamy

MNadpis 1 Exit Room Zlin 4
Madpis 2 Zaiijte 0Zasné dobrodruZstyi 28
Madpis 3 Vyberte si jednu ze 4 her 25
Popisny fadek 1 Zkuste jedinetny kolektivni zaZitek, ktery provéii vas dlivtip a schopnost spolupréce.

Popisny fadek 2 Unikovou hru miZou hrat dvou aZ pétiélenné tymy. Nevaheijte se pfihlsit. 72
Cesta 1 info 4
Cesta 2 o-hre

Stav @ Povoleno -
Cilova URL http:/fwww exitroomzlin.cz/ =@

Cilova URL pro mobilni zafizeni

Mahled reklamy

Exit Room Zlin | ZaZijte UZasné dobrodruzstvi | Viyberte si jednu ze 4 her
Bl www example comvinfolo-hre
Zkuste jedineny kolektivni zaZitek, ktery provali va3 divtip a schopnost spoluprace. Unikovou hru miZou hrat dvou aZ pétiglenné tymy. MNevahejte se pfihlasit

Obrazek 26 — ukdzka rozsifené textové reklamy (Autor)

Ve spravném reklamnim textu by méla byt informace o tom, co za produkt spole¢nost nabizi,
jaky pfinos ma pro zakaznika a vyzvu k akci, kterd zakaznika motivuje k prokliku. V textu
by se méla zobrazit klicova slova z reklamni sestavy, ale i informace uvedené na odkazované
webové strance. To poméha zvysit relevanci reklamy jak pro zdkaznika, tak i pro reklamni

systém, ktery da nasledné¢ reklamné vys$$i hodnoceni. Dalsi informace se mohou dat

do rozsiteni url (Marketing PPC, © 2020).

Celkem se pro potfeby kampani Exit Room Zlin vytvoftilo 46 rozsifenych textovych reklam

a 23 responzivnich reklam ve vyhledavani.

A r

10.2.5 Vytvoreni rozsiteni

v 7

Kromé samotnych reklamnich inzeratu je dobré piidat do uctu jeste¢ rozSifeni reklam.
Ta obsahuji dalsi uZite¢né informace a pokud je systém zobrazi, tak zvétSi samotnou
reklamu, kterd tak na obrazovce zabere vice plochy a tim zvysi pravdépodobnost,
ze hledajiciho zaujme a nasledné na ni klikne. Navic vylepsi hodnoceni kvality samotnych

reklam.
Pro potieby téchto reklamnich kampani se vytvoftily ¢tyfi odkazy na podstranky, odkazujici
na jednotlivé hry. Déle 4 rozSiteni o popisky obsahujici kratké dodate¢né informace

o poskytované sluzbé¢ a jedno rozsiteni o uryvky, kde jsou uvedeny ndzvy jednotlivych her.
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10.3 Vytvoreni PPC reklamy v systému Sklik

Po vytvoreni reklamy v systému Google Ads je jejich opétovné vytvoreni v systému Sklik
relativné jednoduché. Drtiva vétSina informaci se da totiz pomoci Google Ads Editoru

jednoduse ptekopirovat do systému Sklik.

10.3.1 Prekopirovani reklamnich kampani ze systému Google Ads

V Google Ads Editoru se nejprve vyberou kampané, které se budou exportovat a nasledné
se exportuji do csv souboru. Nasledné se tento soubor otevie v programu MS Excel,
ve kterém se hromadné odmazou vSechny dynamické reklamy ve vyhledévani. Ty totiz Sklik
neumi vytvaret ani s nimi pracovat. Pouze by si z nich vybral prvni tfi nadpisy, dva popisky
a vytvofil znich klasické rozsifené reklamy ve vyhledavéni, které by ale vétSinou
byly v horsi kvalité, protoZe ne vzdy by tyto reklamy obsahovaly nejlepSi moznou kombinaci
informaci. Nasledn¢ se reklamy importuji do systému Sklik a zkontroluji se ptipadné chyby

ke kterym mohlo pfi kopirovani dojit. VétSinou na né systém sdm upozorni.

Import kampani 2/3

Kkampané Duplikovat sxistujici kampané Aktuali;
jici kampand do stavu popsaného importnim souborem. Existujic Pokud je v import u 5
Kterg v impartu nejsou, budou smazé aksualn

Vybrana data k importovani Vzniklé konflikty

+ 10 Aktivity Zlin (E)

+ 01~ Brand (P+E+8)

+ 1210 Konkurence Ziin (P)

+ [ 10- Teambuilding Ziinsko (€)
+ 18 10 - Unikovs Hra Zlinsko (P)
+ % 10 - Konkurence Zlin (E)

+ [ 10- Unikové Hra Ziinsko (E)
+ 10 - Teambuilding Zlinske (P)

+ 10 Aktivity Zlin ()

Zpét Importovat

Obrazek 27 — import kampani do systému Sklik (Autor)
Nasledné je dllezité projit nastaveni kampani, které je odlisné a v pfipadé vyuziti metod
cileni, ktera tento systém nepouziva, jako je naptiklad kruhové cileni tato nepiekopirovana
cileni nahradit co nejbliz§im nastavenim v systému Sklik. V tomto pfipadé¢ se jen doplni
telefonni ¢islo a adresa provozovny.
Nyni je jiz vSe pfipraveno ke spusténi. Muze se piejit k jejich spuSténi, hlidani a pribézné

optimalizaci kampani v pribéhu jejich fungovani.
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11 OPTIMALIZACE PPC KAMPANI

Z duvodu ptechodu webu na kodovani HTTPS a snahy o jeho Upravu tak, aby se dalo métit
uspesné odeslani formulare, které se planované spusténi kampani posunulo ze zacatku tinora
az na 10. 3. 2020. V té dobé jiz vypukla pandemie koronaviru v Italii a Evropou se §ifila
nejistota a strach. To se podepsalo i na samotné hledanosti vyrazii souvisejicich

s koronavirem a navstévnosti stranek exitroomzlin.cz.

Veskera navstévnost @ B uozr 4y ExPoRTOVAT  « SDILET  #° UPRAVIT (&) STATISTIKY

P . 1.3.2020-10. 4. 2020
Vsichni uzivatele + Pridat segment
100,00 % Uzivatelé

Prizkumnik

Souhrn  Pouzivani webu Sadacili 1 Elektronicky obchod

UZivatelé w VS. Vybrat metriku Den Tyden Maésic d ...

® Uzivatelé

60

%

20

- duben 2020
Zobrazit: Vse S hvézdickou + Vytvorit novou poznamku

Obrazek 28 — Celkova navstévnost webu (Google Analytics)

11.1 Vliv koronaviru a vyvoj kampani v dobé pandemie

Uz od 6. 3. 2020 byl patrny postupny propad navstévnosti. Situaci pomohlo zlepsit spusténi
reklamnich kampani 10. 3. vecer, po kterém je patrny vyrazny narast skoro az k diivejSim
hodnotam. Pak se ale situace zacala opét zhorSovat s tim, jak ptibyvalo nakazenych v ¢esku.
14. 3. byl Exit Room Zlin spolecné¢ s dalSimi podniky uzavien nafizenim vlady.

Tuto informaci zanesli 1 do horni ¢asti svého webu.

Logickym disledkem bylo drastické snizeni navstévnosti na zhruba 10 az 15 % oproti
obdobi. Aby se alesponi ¢aste¢né zvysila hledanost a docililo se zobrazovani reklam, tak se
ptistoupilo ke zvySeni CPC o 15-25 % a to ve dvou vlnach. ZvySovani CPC probihalo
na zéklad¢ podilu zobrazeni, kdy se zvySovalo CPC u vSech reklamnich sestav, které mély
podil zobrazeni mensi nez 70 %, a to ve dnech. 17. 3. a 25. 3., po nich se maximalni CPC
zvysila az na 10 K¢/proklik. 1 tak ale byla celkova hledanost natolik nizka, ze nebylo mozné

pfistoupit k pokrocilejsi optimalizaci kampani.
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Akvizice
Zdroj / médium Novi
Uzivatelé " uiiv‘;‘;"ﬂ 6 Navitévy
Podil z celku Podil z celku Podil z celku v
v %: v %: %: 100,00 %
100,00 % 100,53 % (277)
(211) (187)

1. google/ cpc 89 (40,83%) | 83 (4415%) 112 (40,43 %)
2. google / organic 73(3349%) | 57 (30,32 %) 94 (33,94 %)
3. (direct) / (none) 34 (1560%) 29 (1543%) 44 (1588 %)
4. seznam/ cpc 11 (505%) | 11 (585%) 11 (397 %)

Obrazek 29 — Navstévnost webu po dobu trvani kampani (Google Analytics)

Z celkem 277 navstév webu v dobé trvani kampani se jich pfes reklamni systémy
uskutecnilo 123. Coz je 44% podil. Pfitom drtivou vétSinu z nich (112) ziskal reklamni
systém Google Ads. Néktefi z nich by samoziejmé stranku navstivili 1 bez vyuZiti online
marketingu. Pokud by vysledky nebyly ovlivnény situaci ohledné¢ koronaviru, tak by se
skute¢ny narlst navstévnosti dal zjistit diky jednoduchému porovnani hledanosti za stejné

dlouhé pfedchazejici obdobi. Takto to ale bohuZel neni moZné.
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12 VYHODNOCENI KAMPANI A NAVRHY NA ZLEPSENI

Po ukonceni kampani je tieba vSe vyhodnotit a navrhnout zlepSeni, vedouci ke zvySeni

efektivity.

12.1 Vyhodnoceni kampani

Dne 10. 4. byly kampan¢ pozastaveny, jelikoz pozd¢ji ziskand data by jiz autor nemohl
vyuzit pro svou diplomovou praci a z ekonomického hlediska dalsi propagace uzavieného
podniku nedavala zadny smysl. Celkem bylo v obou systémech proinvestovano 619,- K¢ za
122 proklikli. Primérna CPC ¢inila 5,07,- K¢, pfi¢emZ v systému Google Ads byla primérna
CPC vyrazné vyssi (5,4,- K&) nez v Skliku (2,44,- K¢&) Vzhledem k nizké hledanosti v Skliku
vSak nelze na zéklad¢ statistickych metod urcit, zda to je ¢i neni ndhodny vykyv,

aniz by zde nebylo vyrazné riziko odchylky.

Celkem doslo k 38 konverzim s primérnou cenou za konverzi 16,30,- K¢&. To znadi, ze velka
¢ast z navstév zékazniky opravdu zaujala a pfinutila je tam stravit Cas. Naprostd vétSina
z téchto konverzi (37) se uskuteCnila pies systém Google Ads, kdezto z Skliku pouze jedna.
To znaci, ze cilova skupina potencialnich zédkazniki vyuziva k vyhleddvani na internetu
spiSe vyhledava¢ Google nez Seznam. K definitivnimu potvrzeni tohoto zavéru je vSak

zapotiebi vice dat.

Podil zobrazeni reklam by byl vyrazné lepsi v systému Sklik, kde dosahl 69,81 %. V systému
Google Ads to bylo pouze 46, 92 %. Celkovy pocet zobrazeni reklam v systému Google Ads
byl 1 380. V systému Sklik pak pouze 370. CTR u Google Ads bylo 7,69 %, kdezto u Skliku
pouze 4,32 %. To je dalsi ukazatel indikujici, Ze prokliky z Googlu pfinaseni kvalitng;si
navstévu. Opét vSak plati, Ze data nelze pfesné¢ porovnavat, protoze ze systému Sklik

je pouze velmi malé mnozstvi prokliku.
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+ NOVA KAMPAN

Zobrazeni v Prokliky v Podil zobr. ve Vyhleda... ¥ Prim. CPC v
1,38 tis. 106 46,92 % 5,40 K&

10. 3.2020 10. 4.2020

Obrazek 30 — Vysledky kampani v Google Ads (Google Ad)
Pokud se pomine nizky pocet proklikii v systému Sklik, tak z dat vyplyva, ze Sklik ptivadi
vyrazné¢ méné navstévnikl, kteti jsou minimalné podle metriky CTR méné relevantni,

nez v ptipadé¢ systému Google Ads.

12.2 Navrhy na zlepSeni

Po odeznéni ndkazy Covid-19 by bylo idealni kampané opét spustit a proinvestovat zbyvajici

rozpocet. Uz po této kratké ¢asti je ale jisté, ze prostor k dalsimu zlepSenti tu je.

12.2.1 Upravy v nastaveni kampani

Vzhledem k velmi nizké navstévnosti nebylo mozné spustit efektivni remarketing
a retargeting zakaznikd. Autor této prace chtél tyto typy kampani rovnéz vyuzit a mél pro né
1 pfichystand remarketingovd a retargetingovd publika. BohuZel v nich vSak nebyla

dostate¢na navstévnost pro to, aby doslo ke spusténi téchto kampani.

Zaroven by s vyssi navstévnosti mohlo byt k dispozici kone¢né dostate€né mnozstvi dat,

na jejich zakladé by se pak dalo podrobnéji optimalizovat vSechny vytvofené kampané

vvvvvv

vvvvvv

mnozstvim konverzi pfistoupil ke zmén¢ strategie nabidek na pokrocilej$i, automatizovanou

metodu CPA, ktera by méla vést k dal§imu sniZeni ceny za konverzi a navySeni hledanosti.
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12.2.2 Implementace sluzby Notifikuj.cz

Ke zvySeni divéry potencidlnich zékaznikli v seriéznost podniku, kterd z pravidla vede
ke zvyseni poctu objednavek bych navrhoval implementaci sluzby notifikuj.cz. Tato sluzba
zobrazuje ndvstévnikim na webové strance pfedem definované notifikace obsahujici
informace o prob¢hlych néavstévach, objednavkach, nebo riznych doporucenich. Jejich
cilem

je pfimét zédkaznika k vytvotfeni objedndvky prostfednictvim navySeni zminované davéry

v kvalitu poskytovanych sluzeb (Notifikuj, © 2020).

® notifikuj.cz Oaplkaci =  Centk  Kontakt  Pfihlasitse 14 dni ZDARMA

ZvySte mnoZstvi
objednavek 0 7-18 %

Zobrazte na webu notifikace, se kterymi date
navitévnikim jednoduchy a jasny dikaz, 7e se u vas
stale a s oblibou nakupuje.

[ VyzkouSet 14 dnizdarma |

. Zuzana z Havlitkova Brodu
B '} m— 4 ma dokoncenou objednavku
4 o &

Notifikuj

Obrazek 31 — Sluzba Notifikuj.cz (Notifikuj)
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo zvysSeni navstévnosti webu a s nim spojenych registraci na hry

spolecnosti Exit Room Zlin s.r.o., ktera provozuje unikové hry ve Zlin¢ za pomoci PPC

reklam v systémech Sklik a Google Ads.

Tohoto cile vzhledem k nastalym mimofadnym okolnostem vedoucim k doCasnému
uzavieni podniku a sniZeni hledanosti klicovych slov ztéto oblasti nebylo dosazeno.
Nicméné prostfednictvim PPC reklam se 1 v takto téZzké dobé podafilo ziskat 40 %
navstévnikli webu, kteti ho vtak vypjaté situaci navstivili. Lze se proto domnivat,

Ze za normalni situace by bylo nastavenych cilti dosazeno.

V dobé psani tohoto zavéru stale plati fada restrikci. Zaroven se pravdépodobné tada lidi
obava rizik spojenych s ndkazou natolik, Ze by kvili nim nejspi§ o tuto aktivitu docasné
neméli zdjem. Kvuli tomu se pokracovani kampani momentilné nedoporucuje,
protoze by s nejvétsi pravdépodobnosti nevedlo ke zvySeni poétu objednavek s rozumnym
PNO. V ptipad¢ zklidnéni situace by vSak pokracovani kampani bylo vhodné a mohlo

by pfinést zajimavé vysledky.

V takovém piipad¢ lze doporucit rozsiteni kampani o remarketing a retargeting, v ptipade
delSiho fungovani kampani ve vyhledavani vyuzit pokrocilou strategii cenovych nabidek

CPA a implementovat nastroj notifikuj.cz.

Dale by bylo dobr¢ provést ipravy webovych stranek tak, aby se daly pfesné méfit odeslané
formulate a aby se stranky posunuly kvalitativné na podobnou uroven, jakou maji naptiklad

podniky v Brné.

I kdyz hlavni cil prace nebyl splnén, tak diky kvalitnim analyzdm prace ziskala fadu
pro podnik cennych informaci o potencidlnich zdkaznicich a jejich chovani na webu,
¢i porovnani s konkurenci a odhaleni silnych a slabych stranek podniku, které¢ mitize

spolecnost vyuzit ke zlepsSeni poskytovanych sluzeb.
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CPC

CPT

DSA

RLSA

ROAS

CPA

PPC

SEO

CTR

KWs

Cena za proklik

Cena za 1 000 zobrazeni
Dynamické reklamy ve vyhledavani
Remarketing ve vyhledavani
Procentudlni navratnost investice
Cena za akci (konverzi)

Cena za proklik

Optimalizace webu pro vyhledavani
Mira prokliku

Kli¢ova slova
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