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ABSTRAKT

Bakalafska prace se zabyva vyuzitim reklamnich systému Google Ads, Sklik a Facebook Ad
ve vybrané bance. Teoretickd Cast je zaméfend na online marketing, sociadlni sité,
na jednotlivé reklamni systémy a na zptsoby jejich vyhodnoceni. Prakticka cast se vénuje
hlavnimu cili, a to analyze reklamnich systému a néasledné névrhu jejich vyuziti, pomoci

alokaci naklada vybranych kampani.

Kli¢ova slova: marketing, online marketing, Google, Ads, Sklik, Facebook Ad, PPC systémy

ABSTRACT

The bachelor's thesis deals with the use of advertising systems Google Ads, Sklik, and
Facebook Ad in a selected bank. The theoretical part is focused on online marketing, social
networks, individual advertising systems, and methods of their evaluation. The practical part
is devoted to the main goal of the thesis, namely the analysis of advertising systems and the

design of their use, by allocating the costs of selected campaigns.

Keywords: marketing, online marketing, Google Ads, Sklik, Facebook Ad, PPC systems
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UvVOD

Online marketing se postupem casu stal nezbytnou soucasti marketingu a lidem se tak
oteviela nova komunikacni platforma. V dnesni dob¢ je online marketing kli¢ovou aktivitou
pro zvySeni povédomi o znacce a rustu prodeje odehravajici se v internetovém prostiedi.
Spole¢nost ma v rukach skvelé online nastroje, diky kterym lze mnohem snadnéji

komunikovat s cilovymi skupinami a vyhodnocovat efektivnost reklam.

V odvétvi bankovnictvi je konkurence na internetu opravdu vysoka. Vybrand banka je
s novou pravni formou a ndzvem na trhu relativné kratkou dobu, a tak je pro ni dulezité
efektivni nastaveni PPC kampani. Primarnim cilem této prace je navrhnuti spravného vyuziti
reklamnich systémil, proto byly analyzovany dvé hlavni kampané, které tomuto cili mohou
napomoci. Prvni kampané se zaméfuje na Sifeni povédomi o nové znacce a druhd na ziskéani

novych klientd.

Tato bakalaiska prace se zabyva reklamnimi systémy Google Ads, Sklik a Facebook Ad ve
vybrané bance. V teoretické ¢asti se prace veénuje online marketingu, socidlnim sitim

a jednotlivym PPC systémim. Dale popisuje typy, strukturu kampani a jejich vyhodnoceni.

V uvodu praktické ¢asti je popsana vybrana spolecnost a jeji hlavni cile. Analyzuje nastaveni
jednotlivych reklamnich systémi, jejich dosahy a efektivnost. Druhd ¢ast se zaméiuje na
efektivni rozdéleni ndkladl pro vybrané kampané a dosah, které by navyseni rozpoctu mohlo
vybrané bance piinést. Zavérem praktické ¢asti jsou navrhnuta doporuceni na zakladé

pfedchozich analyz.
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CIiLE A METODY PRACE

Bakalafska prace se zamétuje na problematiku online marketingu, a to konkrétné na PPC
kampané, jejich rozdé€leni a porovnani jednotlivych PPC systémti mezi sebou.
Primarnim cilem této prace je:
e Prizkum literarnich zdroji a zpracujte teoretické poznatky na problematiku online
marketingu.
Sekundarni cile jsou nasledujici:

e Vypracovani vyzkumu reklamnich systémt Google Ads, Sklik a Facebook Ad ve

vybrané bance.

e Navrhnuti vyuziti reklamnich systéml Google Ads, Sklik a Facebook Ad pro

vybranou banku.

Pro splnéni jednotlivych cilil jsou vyuZivany reSerSe knih a webovych stranek zamétujici se
na danou problematiku. Analyzuje jednotlivé prvky a body vybrané tématiky, ze kterych
poté Cerpa v praktické ¢asti.

Prakticka Cast se zabyva analyzou reklamnich systému Google Ads, Sklik, Facebook Ad ve

vybrané bance a hodnoti jejich pouziti z pohledu inzerenta a dosahu stavajiciho nastaveni.

V zavéru se vénuje alokaci ndkladi na jednotlivé kampané a uvadi souhrnné doporuceni.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Janouch (2014, s. 20) definuje online marketing jako zpusob, jakym Ize dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii pomoci internetu a zahrnuje celou fadu aktivit
spojenych s presvédcovanim, ovliviiovanim a udrzovani vztahd se zdkazniky. Online
marketing se soustfedi pfedev$im na internetovou komunikaci, avSak Casto se dotyka

1 cenotvorby.

Online marketing byva také nazyvan jako internetovy marketing, e-marketing nebo web-

marketing. V posledni dob¢ se v§ak pouziva nejcastéji ndzev digital marketing.

1.1 Webové stranky

Podle Dorc¢aka (2012, s. 9) jsou webové stranky definovany jako dokument obsahujici
obrazky, hypertext a jiné multimedialni prvky ulozené na webovém serveru piistupné

pomoci sluzby World Wide Web v internetové siti.

Je to prostfedni, které spolecnost plné kontroluje a mize zcela ovlivnit. Zaroven se jedna
o misto, ke kterému sméiuje podstatna c¢ast dalSich online aktivit — od pfivedeni
potenciadlniho zdkaznika na vlastni web az po dokonceni procesu konverze.

(Ptikrylova a kolektiv, 2019, s. 185).

1.2 Internetové vyhledavace

Internetovy vyhledavac (angl. — search engine) je klicovy néstroj poskytujici odpovédi na
otazky uZzivatelll a ma vyznamny vliv na to, co budou lidé nakupovat nebo Cist. Na internetu
se vyskytuje nespocet mnozstvi webovych stranek, dokumentti, obrazkl a videi. K tomu,
aby tyto soubory byly nalezeny internetovymi vyhledavaci, je nutné mit k nim pfistup.
Ptistup je bud’ odkaz, nebo link, jinak feceno hypertextovy odkaz, coz je zakladni stavebni

kamen internetu. (Janouch, 2014, s. 29)

Nejznaméjsim vyhledavacem takika po celém svéte je Google, ktery nabizi vyhleddvani ve
vSech vyznamnych jazycich, pro které mé& smysl vést upravena vyhleddvani. Druhym
nejvetsSim vyhleddvacem v dneSni dobé je internetovy server YouTube, 1 kdyZ se fadi spise
k tzv. webim pro sdileni videi ¢i socidlnim sitim. Mé&si¢né tento server dosahuje pies

4 miliardy hledani.

Mezi dal$i zndmé internetové vyhledavace patfi Yahoo!, Bing nebo cesky vyhledavac

Seznam.cz. (ZahranicniSEO.cz, © 2014)
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Tabulka 1 - nejvyhledavanejsi vyrazy roku 2019 (Mlada fronta a.s., © 2020)

Trendy roku Udalosti Sportovni udalosti Ceské osobnosti Jidlo

Karel Gott  Milion chvilek 'Mistrovstvi svéta v hokeji Jan Palach Vejce Benedikt
Most Sri Lanka Wimbledon Ivana Gottova Bezovy sirup
Notre-Dame Stavka ucitelG Tour de France Erika Starkova Hrib kovar
iPhone 11  Brexit Oktagon Karlos Vémola  Hfib satan
Cernobyl Oblast 51 Dakar Rally Tary Houbova omdcka
1.3 SEO

Search Engine Optimization zkracené¢ SEO zahrnuje veSkeré aktivity zaméiujici se na
ziskani relevantni navstévnosti webu pomoci neplacenych vysledkt vyhledavani. Relevantni
navstévnost privadi na stranky hlavné navstévniky, ktefi jsou diileziti pro vlastni podnikéni.

(ContentKing, © 2020)

Podle Janoucha (2014, s. 235) neni optimalizace webovych stranek technicka disciplina, ale
jde pfedevSim o obsah a tvlr¢i ¢innost. Je to dlouhodoby proces, jelikoZ konkurence své
stranky neustdle optimalizuje a potieba se udrzet na pfednich mistech vede k castym
zménadm, a také z divodu zmény algoritmu vyhledavaci, a tim dochézi i k zmén¢ zptisobu
hodnoceni webovych stranek. V procesu optimalizace je dulezité cely prabéh analyzovat,

monitorovat a zlepSovat. Vyplati se véci délat peclivé uz od samého zacatku.

1.4 Socialni sité

Socialni sit’ je online sluzba, kterd pomoci registrace umoziluje vytvoreni profilu uzivatele,
pod kterym lze tuto sluzbu vyuZivat ke komunikaci, sdileni fotografii, videi a informaci

s dalimi registrovanymi uzivateli. INTERNETEM BEZPECNE, © 2018)
Janouch (2014, s. 302) definuje socialni sit¢ jako misto, kde se potkavaji lidé a vytvareji
okruhy svych ptatel, nebo aby se piipojili ke komunité se spolecnymi zdjmy. Socidlni site

rozdéluje na 2 typy: osobni (napi. Facebook) a profesni (napt. Linked In.)
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1.4.1 Instagram

Instagram je z jednou z nejmladsich socidlnich siti urcend k sdileni
obrazku a videi, které byly potizeny pomoci mobilniho telefonu. Po
prvé byla aplikace k dispozici v roce 2010 v App Store a o dva roky
pozd¢ji v internetovém obchodé Google Play. Vyhodou aplikace je

moznost kombinace s dal§imi socialnimi sitémi, a to sparovanim

profili a naslednym sdilenim pfispévka napf. na facebookovém
profilu. (TOPRANKER.CZ, © 2020) Instagram ma nejvice  OPrdzek I-logo

spolecnosti Instagram
uzivatelii ve vékovém rozpéti 18-34 let. (Golden, 2019, s. 26) (Google.cz, 2020)

Kazdy uzivatel, ktery si vytvofi svilj instagramovy ucet muze sdilet své fotografie a videa.
Také ma k dispozici tzv. ,,zed™, kde se mu objevuji ptispévky od ostatnich uzivateli, které
sleduje. Instagram umoznuje sdilet fotografie ¢i kratka videa pouze na 24 h, a to diky tzv.

ptibeéhtim neboli stories. Po uplynuti jednoho dne pfibeh zmizi. (Tvrda, © 2020)

Instagram nabizi spoustu moznosti nejen pro bézné uzivatele, ale i pro podnikatele. Bézni
uzivatelé si mohou vybrat napf. mezi vefejnym a soukromym profilem. Podnikatelé¢ maji
moznost vyuziti tzv. profesiondlniho profilu. Uzivatelim podnikatelského uctu jsou
k dispozici analytické ptehledy o fanouscich a ptispévcich. Zobrazi se zakladni informace
o véku a pohlavi sledujicich, odkud pochézi a kdy tito uzivatelé travi nejCastéji ¢as na
Instagramu. K dispozici jsou také pocty proklikii na uvedeny web, zobrazeni piispévki
a dosah. DalSimi vyhodami jsou napf. zobrazeni adresy pfimo na map€, moznost
kontaktovani spole¢nosti pifimo z aplikace pomoci telefonu ¢i e-mailu. Tato funkce je

dostupna pouze pro uzivatele, ktefi maji sto a vice sledujicich. (Taste Sun, © 2010)

1.4.2 Facebook

vvvvvv

svéte. Je nepostradatelny pro dobrou komunikacni strategii, také
dokaze vhodnym zptsobem budovat povédomi o znacce. Aktudlné
nelze nalézt na svété jinou komunikacni sit, na kterou by se

zamétovala vétsi pozornost vSech uzivatell a spolecnost z hlediska

vyuziti potencidlu efektivni marketingové strategie v globalnim

Obrazek 2 - logo
meftitku, hlavné ve vztahu spravné komunikace k dnesnimu ,,stale* spolecnosti
Facebook
(Google.cz, 2020)

online zakaznikovi.
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Na Facebooku se potkavaji miliony uzivateli a firem, ktefi spolu komunikuji a vytvafi
neskutené mnozstvi obsahu a informaci. Tato sit' je nejvice rozsahly spolecensky
internetovy systém, ktery je nejvice pouzivan ke komunikace mezi jednotlivymi uzivateli,
sdileni médii, zabavé a udrzovani vztahu.

Facebook byl vytvofen Markem Zuckerbergem a vznikl 4. unora 2004 na jedné

vvvvvv

Pro vyuzivani Facebooku se musi uzivatel nejdiive zaregistrovat, poté se muze zacit spojovat
s novymi kontakty a sdilet piispévky. Nové kontakty, které uzivatel ziskdva se nazyvaji

pratelé.

Stejné jako Instagram, tak i Facebook umoziuje specialni funkce pro podnikatele. Nastroj
Facebook Business Manager, ktery slouzi k administraci facebookovych stranek. Diky
tomuto nastroji uzivatel spravuje vice reklamnich U¢ti z jednoho mista, firemni Ucty lez
spravovat i vice uzivateli pomoci nastaveni prav a je také nutny pro vytvareni dynamickych

reklam, feedu a pixelt. (ANT studio s.r.0., © 2006)

1.4.3 YouTube

YouTube je internetovy server, ktery umoziuje

komukoliv nahrat, sdilet a zvetejiiovat rizna videa.

Tato média lze také sdilet i na jingch webovych u v 'I' h
strankach, blozich ¢i socidlnich sitich, jako napf. 0“ u e

Facebook. (Economia, a.s., © 1999)

V posledni dobé jiz YouTube neni jen o sledovani, Obrazek 3 - logo spolecnosti
nahravani a sdileni videi, je to také mocny YouTube (Google.cz, 2020)

marketingovy nastroj, pomoci kterého miize podnikatel oslovit vékovou skupinu v rozmezi
18-34 let. (Williams, 2016, s. 65) Podle statistik YouTube, zde inzeruje pies 1 milion
podnikatelskych subjekt. Pomoci systému Google Ads Ize vlozit reklamu pfimo do ciziho
videa, anebo uzivatelé mohou sviij produkt propagovat ptimo ve videu. Mnoho z nich ma

zde ztizen vlastni kanal, kde se sleduje predevsim pocet shlédnuti, nebo proklik na hlavni

webové stranky firmy. (Janouch, 2014, s. 310)
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1.4.4 Twitter

Twitter mad odliSnou funkénost od ostatnich socidlnich siti.
(Hanlon, s. 327) Je to mikroblog, ktery umoziuje psat uzivatelim
kratké zpravy o délce maximalné 140 znakt, tzv. tweety. Tyto
zpravy jsou k vidéni uzivatelim, ktefi sleduji jejich autora.

Piivodni ucel byl v tom, Ze si lidé méli sdélovat, co praveé ted

dé€laji. Dnes je obsah zprav rizny a neni ni¢im omezovan. Lidé

' . _ - Obrazek 4 - logo
nejcastéji tweetuji o sobé, o odbornych tématech, o politice. Na ¢ /ecnosti Twitter

této socialni siti 1ze sledovat napft. prezidenta USA nebo papeZe. (Google.cz, 2020)
(Janouch, 2014, s. 306)

Twitter vznikl v roce 2006 a zaloZil jej Jack Dorsey. Nyni ma ptes 288 milionil uZivatelli na
celém svéte. (Internet Info, s.r.0, © 1998) V roce 2014 zptistupnil historii, tudiz kazdy tweet
je nyni dohledatelny, coz nastartovalo spoustu marketingovych a reklamnich moznosti.

(Hospodaiské noviny, © 1996)

1.4.5 LinkedIn

. . « wawr ’ 7 Vv I3 .
LinkedIn je nejvétsi profesni sit’ na svété. Na této I Inke d m

socialni siti spolecnosti poskytuji vice informaci

osob&, svych produktech, sluzbach, a hlavné

Obrazek 5 - logo spolecnosti

ich prilezitostech. N k jednotlivei zd
o pracovnich pfileZitostec aopak jednotlivci zde Linkedin (Google.cz, 2020)

mohou ziskat mnoho profesnich kontakti a budovat
tak své jméno. (Macarthy, 2018, s. 123) Na rozdil napt. od Facebooku LinkedIn zobrazuje
uzivatelim, kdo a kdy navstivil jejich profil, takze pokud se jedna o né¢koho zajimavého,

uzivatel jej mize hned kontaktovat. (Hyphen s.r.o0., © 2020)

LinkedIn byl zaloZzen Reidem Hoffmanem v roce 2003. Jedn4 se tedy o jednu z nejstarSich

socialnich siti. Byl zalozen jesté diive nez napt. Facebook nebo YouTube.

Prvni vyznamny krok pro tuto socialni sit’ byl v roce 2004, kdy uzivatelim bylo umoznéno
vytvateni skupin, diky kterym se zaCaly budovat komunity. LinkedIn také zacal
spolupracovat se spol. American Express, kterd zde zacala jako jedna z prvnich propagovat

nabidky zamé&stnani. (The Linked In Man, © 2018)

Nyni je LinkedIn v povédomi znam jako ,,online Zivotopis. V Ceské republice zatim neni

tak roz§ifeny, ale rozhodné se vyplati na ném byt a sledovat trendy, pokud uzivatel hleda
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zaméstnani nebo jen ptivydélek. Dnes pocet uzivatell na celém svété presahuje 315 miliont.

(Internet Info, s.r.0., © 2011)

1.5 ZbozZové srovnavace

Zbozové srovnavace, Casto zvané také jako zbozové vyhledavace, cenové srovnavace nebo
katalogy, ulehcuji nakup uzivatelim. Ucel jejich vzniku byl ptfedev§im pro porovnavani cen
produkti, sluzeb raznych e-shopii a shromazdéni vSech dostupnych informaci na jednom

misté. (GALANDR COMMUNICATION s.r.0., © 2000)

Katalogy analyzuji cilové skupiny zdkaznika, tudiz uzivatel uvidi, ktefi dalsi uzivatelé maji
zajem o jeho zbozi ¢i sluzby. Na zbozovych vyhleddvacdich se vyskytuji navstévnici
v predposledni fazi ndkupu, tzn. nakupujici uz vi, co si chce koupit a hleda kde si to ma
koupit. Tyto srovnavace tedy ptedstavuji vysokou konverzi. Dalsi vyhodou byt na zboZovém
srovnavaci je, ze propagace nevyjde majitele internetového obchodu na moc penéz. Diky
srovnavacim miize inzerent ,,ukrojit z kolace* potencidlnich zdkazniku od konkurence.
Dochazi k ¢elnimu stfetu s konkurenci a pokud ma prodévajici napt. levnéjsi dopravu nebo

rychlejsi dodani — vyhrava. (eVisions Advertising s.r.o., © 2020)

1.5.1 Heureka.cz

Nejvétsi cenovy srovnava¢ Heureka.cz patii do pod skupinu Heureka Group, kterd ptisobi

také napt. na Slovensku, Mad’arsku, Bulharku, Polsku, atd.

Heureka umoznuje nakupujicim piimo ze svych internetovych stranek ukladat zbozi do tzv.
Heureka kosiku, odkud si muze uzivatel zbozi pfimo zakoupit a uSetfi mezikrok
s pfesmérovanim na inzerujici webovou stranku a sniZuje se tak tim i riziko ztraty zékaznika.
Tato funkce je dostupnd pro vSechny e-shopy, které ziskaly certifikdt Ovéfeno zakazniky

a vykazuji dlouhodobé¢ $pickové hodnoceni.

Dalsimi vyhodami pouzivani zboZového srovnavace Heureka.cz je napt. dostupna mobilni
aplikace nebo moznost ptihlaSeni pro provozovatele webovych stranek do tzv. Affiliate
programu, coz je provizni systém za nabidku a poskytnuti informaci o produktech

nabizenych na Heurece. (Heureka Group a.s., © 2007)
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1.5.2 Zbozi.cz

Druhy nejvétsi zbozovy srovnava¢ v Cesku. Na tomto vyhledavadi jsou produkty
zobrazovany podle ceny za proklik. Cim vy§si cena, tim se dané zboZi zobrazuje na vyssich

pozicich.

Na rozdil od Heureky neposkytuje Zbozi.cz ptimy prodej zdkaznikovi, ale pouze prodej
zprostfedkuje, tzn. prodej produktu si po pfesmérovani na dany web zajiStuje sam.

(Seznam.cz, a.s., © 1996)

1.5.3 Google nakupy

Google nakupy jsou typem Google Ads kampané¢ umoziujici zobrazovat na strance
Google.cz reklamy na konkrétni produkty vcetné obrazka, kratkého popisku a ceny
produktu. Reklamy v Google nadkupech jsou tvofeny automaticky na zaklad€ informaci
dostupnych na webovych strankach, kde se produkt prodava, na rozdil od Google Ads

kampani, které si uzivatel nastavuje sam. (MarketingPPC s.r.o0., © 2020)
Velkou vyhodou vyuziti Google nakupu je, ze reklamy se mizZou zobrazovat nejen ve
vyhledavani, ale 1 na dalSich platformach Google, coZ zajist'uje pro e-shopy nejrentabilng;si

zdroj konverzi. (Shoptet s.r.o., © 2008)
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2 PPC SYSTEMY

Zkratka PPC pay-per-click v prekladu znamena ,,zaplat’ za klik*. PPC reklama je v dnesni
dob¢ jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na internetu. PPC systémy
svazuji zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji a déavaji jim alternativni
odpovéd’ (k pfirozenym vysledkim), coz znamend vysokou pravdépodobnost ziskani

navstévniki, ze kterych se mohou stat zékaznici.

Tyto systémy funguji tak, ze uzivatel ve vyhledavaci napise do vyhledavaciho pole néjaké
slovo nebo slovni spojeni a vyhleddva¢ mu poskytne nejen ptirozené vysledky, ale také

reklamu, ale jen takovou, ktera je svazana s kli¢ovym slovem.

Zadavatele zobrazeni reklamy nic nestoji. Teprve az se uzivatel proklikne na danou
internetovou stranku, pak je mu ode€tena urcita ¢astka. U PPC systému se tedy plati
za navstévniky. Nyni uz neni potieba platit za vSechny, kdo si mohou piecist, vidét nebo

slySet reklamu, ale pouze za ty, které tato reklama zaujme. (Janouch, 2014, s. 94)

2.1 Historie

Prvni spolecnosti vyuzivajici PPC reklamu byla v roce 1996 OpenText, a to jako model
platby za umistnéni v tzv. vyhledavacim adresafi, tedy ,,pay-per-placement®. O dva roky
pozdéji piedstavila spole¢nost GoTo.com koncept platby za kliknuti v internetovém
vyhledavaci GoTo.com, ktery v roce 2001 zmé&nil ndzev na Overture. Tento vyhledavac poté

koupila spole¢nost Yahoo! a zapojila jej do své sit¢ Yahoo! Search Marketing.

V roce 2000 predstavila spole¢nost Google sviij reklamni systém Google Adwords, ktery

umozioval uZivatelim inzerovat ve vyhledavaci Google.

Do Ceské republiky se online reklama dostala v roce 2002 systémem eTarget, kdy se pomoci
tohoto systému objevovaly reklamy ve vyhleddvani a postupné byla budovana 1 obsahova
sit’. V dal$i vIn€ spustil svilj inzertni systém AdFox vyhleddva¢ Centrum.cz, ktery ale byl
v roce 2010 ukond&en. Google Adwords expandoval do Ceska aZ v roce 2005 a v roce 2018
se prejmenoval na Google Ads. Jako posledni spustil sviij vlastni inzertni systém vyhledava¢
Seznam.cz, za pomoci spole¢nosti Jyxo, ktery je dodnes na trhu rovnocennym konkurentem

vyhleddvace Google. (Kolektiv autort, s. 44)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

2.2 Google Ads

Goodle Ads je reklamnim PPC systémem od spol. Google. Zobrazuje placené vysledky
hledani nejen do vyhledavace Google, ale 1 do tzv. partnerskych webovych stranek. (Domes,

2012, s. 19)

Podle Janoucha (2014, s. 99) je Google Ads nejrozsifenéjSim reklamnim systémem na svété
a pro spol. Google je to nejvetsi zdroj piijmi. Podminkou pro vyuzivani Google Ads je
vytvoieni Google uctu a po jeho vytvoteni uzivatel mize hned spustit reklamy. Neexistuje
zde zadna minimalni utrata, uzivatel plati pouze za proklik a lze nastavit jeho maximalni
cenu a také limit denni utraty pro kazdou kampaii. Uéet je nastaveny srozumitelng a orientace
v ném je velmi jednoduchd. Google Ads nabizi uZivatelim velké mnozstvi nastaveni
a nastrojii pro rizné podminky. Pro vétsi kampané se vyplati vyuZiti nastroje Google Ads
Editor. Jednd se o off-line nastroj, diky kterému mutize uzivatel stahnout svij ucet do
pocitace, upravovat kampané a tyto zmény poté odeslat zpét do programu. Pomoci editoru
muze uzivatel provadét hromadné zmény, jako napft. ceny za proklik, ptidani klicovych slov
apod., nebo piesouvat a kopirovat polozky mezi jednotlivymi kampanémi. DalSim
uzite¢nym nastrojem je export dat v riznych formatech, které¢ nasledné snadno importovat

napft. do systému Sklik.

2.3 Sklik

Druhy nejznaméjsi PPC systémem je od nepouzivangjsiho vyhledavage v Ceské republice
Seznam. (Domes, s. 10) Podstata systému Seznam Sklik (dale jen Sklik) je stejnd jako u
Google Ads. Vytvofeni Gctu je zcela zdarma. Sklik zobrazuje reklamy hlavné ve vyhledavaci
Seznam.cz, ale také na Encyklopedie.cz, Firmy.cz, Zbozi.cz apod. Oproti Google Ads je zde
uzivatelské rozhrani pon€kud omezené, ale nemd vliv na funkénost systému.

(Janouch, 2014, s. 99)

2.4 Facebook Ad

Reklama na Facebooku umozituje v Cesku oslovit pres 5 mil. uzivatelt. Diky tomu,
ze Facebook ma témé&f veskeré informace o svych uzivatelich nabizi Siroké spektrum cileni
cileni. Reklama na Facebooku se zobrazuje ve vybranych piispévcich na mobilnich
telefonech nebo pocitacich tam, kde jsou umistény ptispévky, anebo jsou zobrazeny na pravé
strané obrazovky v menSim formdatu. Tyto formaty se zobrazuji pouze na Instagramu a

Facebooku. (MarketingPPC s.r 0., © 2020)
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2.5 ETARGET

Pomoci reklamniho syst¢tmu ETARGET mohou uzivatelé oslovovat své zakazniky
predevsim na velkych zpravodajskych a zajmovych portdlech. ETARGET ptisobi ve vice
zemich, jako napft. Slovensko, Polsko, Mad’arsko, Chorvatsko, Srbsko, coz mtize byt velkou

vyhodou pro n¢které firmy. (Janouch, 2014, s. 99)

2.6 Vyhody PPC systémiu

2.6.1 Efektivita

Efektivita PPC kampani spocivd v tom, Ze uzivatelim se na webovych strankdch
a vyhledavacich zobrazuje reklama na produkty nebo sluzby, o které ma uzivatel zajem, tzn.

zobrazi se relevantni reklama k vztahu jeho vyhledévani.

2.6.2 Meéritelnost

Méfitelnost je jednou z nejvétSich vyhod PPC systémi. Aby méfeni bylo kvalitni musi byt
v kampanich nasazeny méfici Sablony. Tyto systémy ukazuji, jakych vysledkii dosahuji
jednotlivé kampang, jaka je navstévnost stranek e-shopu, jaka ¢astka na né€ byla vynaloZena
a kolik objednéavek bylo na zaklad¢ této kampané realizovano. Systém je schopny vyhodnotit
zakladni metriky 1 bez nasazeni méficich Sablon, a to jsou napt. pocty zobrazeni reklamy,

proklikt a kolik finan¢nich prostredki bylo vynaloZeno.

2.6.3 Optimalizace

Optimalizace je dal$i vyhodou tohoto typu reklamy. Aukéni systém umozZnuje neustale
upravovat nabidku a diky jednotlivym zménam se tak mohou i snizovat naklady na proklik.

Uzivatel miiZze zaroven okamzité reklamu upravit, pozastavit nebo Gplné odstranit.

2.6.4 Rychlé spusténi reklamy

PPC reklamu miiZe spustit témét okamzité, a to nékdy 1 v fadu nékolika hodin. Aby byla
kampaii kvalitni a dosahovala pozadovanych vysledki, ptiprava mize trvat i nékolik dni.

2.6.5 Naklady

PPC kampané€ umoziuji nejen hlidani vynaloZenych financich, a to napt. nastavenim dennim
limitem, ale hlavné vyhodnocuji GspéSnost a na zakladé vysledka lze zptesinovat klicové

fraze a cileni na potencidlni zadkazniky. Dale u PPC reklam zadavatel plati za reklamu az
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tehdy, kdy névstévnik klikne na zobrazenou reklamu. Cena je uréena samotnym inzerentem

a ta poté soutézi s ostatnimi nabidnutymi ¢astkami na principu drazby. (BlueGhsot, © 2003)
2.7 Nevyhody PPC systémi

2.7.1 Technicka naro¢nost kampani

Systémy nabizi spoustu moznosti nastaveni inzerci, a to je jednou z nevyhod PPC reklamy,
protoze je obtizné se orientovat mezi jednotlivymi typy nastaveni, rozsifeni ¢i malych

detailt, které pak ovliviiuji vykonnost a kvalitu PPC kampang.

2.7.2 Cena

U PPC kampani se plati za kazdy proklik a za kazdého potencidlniho zdkaznika ptivedeného
na stranky, coZ se ve spojeni se SEO organickou navs§tévnosti miize fadit i mezi nevyhodu

PPC reklam.
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3 TYPY A STRUKTURA PPC KAMPANI

Podle Janoucha (2014, s. 97) se PPC reklamy ¢leni na tfi typy, a to na brandové kampang,
kampané pro zvySovani navstévnosti, anebo na vykonové kampané. Struktura jednoduse
zobrazuje a vysvétluje jejich hierarchii, kdy na vrcholu pyramidy je kampan, pro kterou si
inzerent stanovuje marketingovy cil a denni rozpocet. Podle toho se poté rozhoduje, jaky

zvoli typ reklamy, jestli ve vyhledavaci nebo v obsahové siti.
3.1 Typy PPC kampani

3.1.1 Brandové kampané

Cilem brandovych kampani je ziskat co nejvyssi pocet zobrazeni a ndvstév. S tim je spojeno
sledovani pocet zhlédnutych stranek, doba stravena na strankach a CTR. Ve vétsing ptipadi
se tyto kampang realizuji na obsahovych siti. Casto inzerenti neplati za proklik, ale za tisic

zobrazeni (CPM). (Janouch, 2014, s. 97)

3.1.2 Kampané pro zvySovani navstévnosti

Tyto kampané jsou vhodné pro weby, kde je potieba vysokd navstévnost. Dulezitym
ukazatelem je relevantni navstévnost, ktera sleduje, jak dlouho se lidé na strankach zdrzuji,
kolik stranek si prohlédli, jaka je mira opusteni stranek a také, jestli se potencidlni zdkaznici

vraceji. (Janouch, 2014, s. 97)

3.1.3 Vykonové kampané

Dulezitym ukazatelem vykonové kampané je zisk na zékaznika, jelikoz cilem je konverze,
tedy prodej produktu nebo sluzby. Sleduje se CTR, primérni a sekundarni konverze, cena za

proklik a celkovy pocet prokliki.

3.2 Struktura

Pfi navrhu struktury kampané je diilezité, aby i€et inzerenta byl co mozna nejvice piivétivy
a prehledny. Kampan obsahuje reklamni sestavy a ty obsahuji klicova slova a reklamni texty.
Zékladem uspesné struktury kampané je analyza klicovych slov. (Grow-Marketing.cz,

©2014)

Analyza klicovych slov je dokument, ktery obsahuje podrobné informace o dotazech

uzivatell spojenych s byznysem inzerenta, pro n¢hoz je analyza zpracovana. Tato analyza
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je obecné dilezitym podkladem ve vétSin€ oblasti online marketingu a kazdé uspésné

marketingové strategie. (Marketingminer.com, © 2019)

Pted psanim reklamniho textu je dilezité se dozvédét maximum informaci o nabizenych
produktech, sluzbach a cilové skupiné€ koncovych zdkaznika. (Sun Marketing, s.r.o. © 2011)
Do reklamniho textu je dobré zaclenit a zvyraznit klicova slova, ktera si ziskaji pozornost
zakaznika. Zaclenéné fraze se pak ve vyhledavacich zobrazuji tuéné. Dalsim ,,ldkadlem*
jsou tzv. ,,power words* jako napf. rychly, zdarma, novy apod., kterd v lidech vzbuzuji

emoce a o to vétsi na n€ maji vliv. (Webnode.cz, © 2020)

3.3 Vyhledavaci sit’

Reklamy ve vyhledéavaci siti jsou reklamy, které se zobrazuji podle vyhledavanych dotazii
souvisejici s vybranymi klicovymi slovy. Soucasti téchto reklam miiZou byt riizné rozsiteni
podporujici zvyraznéni reklamy a zvySovani konkurenceschopnosti. (MarketingPPC s.t.0.,

© 2020)

3.4 Reklamy v obsahové siti

V obsahové siti je zobrazena graficka, textova, animovana i staticka reklama. Tato reklama
se muze zobrazovat na strankich vlastnénych spolec¢nosti Google, jako jsou Gmail,
YouTube, nebo na kterémkoliv webu, kde Google nabizi reklamni prostor pomoci programu
AdSence. Pokud ma tedy uZivatel uspésny web, zaregistruje se do tohoto programu a ziska

procenta z reklam, které se budou na jeho webu zobrazovat. (MarketingPPC s.r.0., © 2020)

Reklamni systém Sklik také nabizi moZnost inzerovani v obsahové siti. Reklamy se mohou
zobrazovat na webech, jako napf. Seznam.cz, Novinky.cz, Sport.cz apod.

(Seznam.cz, a.s., © 1996)

Pomoci reklam v obsahové siti mlizou inzerenti oslovit velké mnozstvi lidi, coz mlze byt
paradoxné 1 problém, jelikoz ve vétsin€ ptipadech nenabizi uzivatel feSeni pro vSechny.
Pokud ovSem inzerent che pouze zviditelnit svou znacku, je to pro né idedlni cesta.

(MarketingPPC s.r.0., © 2020)

Obsahova sit’ hleda relevantni uZivatelé, které by mohla zajimat reklama inzerenta. Cileni
v této siti Ize nastavit: geografické, demografické, jazykove, ¢asové. Dale také podle zajmu
uzivateld, klicovych slov a temat webovych stranek. U tohoto typu reklam se plati bud’ za

jeden proklik (CPC), nebo za ticic zobrazeni (CPM). (Jifi Rostecky, © 2020)


http://blog.rostecky.cz/o-mne?utm_source=mladypodnikatel&utm_medium=link&utm_campaign=mlpd-rss-footer-copyright
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Obrazek 6 - priklad zobrazeni reklamy v obsahové siti (Marketingppc s.r.o., © 2020)
3.4.1 Remarketing

Pomoci remarketingu se reklamy mohou cilen¢ zobrazovat lidem, kteti v minulosti navstivili
webové stranky inzerenta, ale z néjakého divodu si dany produkt nekoupili nebo
neobjednali. JelikoZ navstévou dané stranky projevili urcity zajem o nabizené produkty

¢i sluzby, je u této cilové skupiny vétsi pravdépodobnost konverze.

Aby byl remarketing efektivnéjsi, je dobré nastavit delsi prodlevu mezi impulzem k nakupu
a samotnym ndkupem. U zboZi zejm. vétsi hodnoty se kupujici rozhoduji delsi dobu a ¢asto
porovnavaji vice variant. Pokud se témto kupujicim bude opakované zobrazovat reklama
jedné z angazovanych firem, Sance na prodej zbozi vzroste. Zaroven remarketing také
prispiva k vétSimu povédomi o znacce a zvySuje loajalitu stavajicich zékaznik.

(MarketingPPC s.r.o0., © 2020)

3.4.2 Dynamicky remarketing

Dynamicky remarketing je vylepSena forma klasického remarketingu, ktera ale cili naprosto
presné, diky cookies, které byly nastaveny na prohlizeném webu. Tyto soubory oznacuji
uzivatelé, ktefi navstivi konkrétni web jako navstévniky a dostanou se tak do seznamu

uzivatell pro remarketing konkrétniho webu.

Timto zpisobem uZivatel umoznil konkrétnim webovym strankam, aby jej prostfednictvim
Google a jeho partnerim zobrazoval na riznych mistech po internetu reklamy zaloZzené na

tom, co si uzivatel na daném webu prohliZel.
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Vyhodou dynamické reklamy je, ze potencidlnim zakaznikim mtize zobrazovat kromé
obrazkli, také aktudlni ceny, nebo slevy vyhledavanych produkti ¢&i sluzeb.

(VISIBILITY DIGITAL s.r.0., © 2020)

Chytra kampan v Nakupech

Chytra kampan v sobé kombinuje dynamicky remarketing s Google nakupy a je fizena
umélou inteligenci, kdy uzivatel musi pouze vlozit par textli a obrazkt pro grafické reklamy
a Google Ads se poté postaraji o tvorbu reklam 1 o spravu kampané. Tento druh reklamy
neumozni inzerentovi upravovat vysi nabidek, ani nelze nastavit napt. ¢asovy rozvrh, cileni
na publikum, zafizeni atp. U tohoto typu kampan¢ se Google automaticky snazi pii zvoleném
rozpo¢tu dosdhnout co nejveétsi hodnoty konverzi. Reklamy se zobrazuji v Google
Nékupech,  obsahové  siti, jako  Gmail reklamy nebo na  YouTube.

(MarketingPPC s.r.o0., © 2020)

3.5 Metriky vyhodnocovani kampani

Vyhodnocovani jednotlivych kampani je pro inzerenty velmi dilezité, jelikoZz bez
pravidelného vyhodnocovani neni ten spravny vykon. Aby uzivatel mohl zacit
vyhodnocovat kampané, musi mit spravné nastaveny ucet, ktery spravné¢ méti vSechna

dostupna data.

U nastavovani kampani plati pravidlo, ¢im vice dat, tim lepe, jelikoz diky ziskanym datim
muze inzerent vyhodnocovat efektivitu reklamy a nemélo by se stat, ze vynaloZi finan¢ni

prostfedky na nefungujici reklamu. (PrimaFuture.cz s.r.o., © 2020)

3.5.1 Konverze

Konverze, nebo také konverzni akce, znamena splnéni poZadovaného cile kampané.
Konverze miiZeme rozliSovat online nebo offline. Mezi online konverze se nejcastéji fadi
nakup nebo odeslani poptavky, nebo napt. bezplatné stazeni brozury, piihlaSeni
k newsletteru apod. Offline konverze je napt. telefonat, navstéva prodejny nebo nakup

v kamenné prodejné.
K meéteni online konverzi se pouziva méftici kod, ktery lze bud’ vlozit pfimo na web
z reklamniho systému (Google Ads, Sklik atp.) nebo 1ze méfit pfimo ve vysledki kampani

Google. Méfeni kampani v Googlu ma tu vyhodu, Ze shromazd’uje podrobné;jsi statistiky
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o navstévnicich webu a vysledky kampani jsou viditelné na jednom misté.

(MarketingPPC s.r.0., © 2020)

3.5.2 Mira prokliku

Mira prokliku, ¢asto oznacovana jako CTR, je pomér mezi poctem proklik, které odkaz

ziské4 a poctem jeho zobrazeni.

U PPC kampani plati, ze ¢im vy$$i mira prokliku, tim 1épe. Tato mira ma ptimy dopad na
vysledky nastavenych reklam. Optimalni mira prokliku ve vyhledavacich by méla byt vyssi
nez 5 %. Pokud je CTR niZsi, je zde prostor pro zlepSeni. CTR u reklam v obsahovych siti

se doporucena hodnota pohybuje kolem 0,2 %. (Hana Kobzova, © 2020)

3.5.3 Konverzni mira

Konverzni mira, neboli konverzni pom¢ér, je procentualni oznaceni téch, ktefi provedli na
webu pozadovanou akci, napt. dokoncili ndkup, vyplnili formulat nebo poslali poptavku po
urcité sluzbé.

Tento pomér vypovida o tom, jak Gspé$né plni webové stranky sviij ucel a stanovené cile,
od kterého se odviji i jeho vyuZiti. Na zaklad¢ téchto vysledki se odviji i jeho vyuziti, a také

lze navrhovat i Gpravy a strategie. (Mioweb, © 2020)

3.54 ROI

ROI zkratka z anglického Return on investment, vyjadfuje pomér mezi investovanymi
a vydelanymi penézi. (Optimal Marketing, © 2010) ROI tedy udavéa v procentech vynos

z investované ¢astky.

ROI tedy patii mezi zékladni marketingové ukazatele obchodni efektivity webu.

(Adaptic, s.r.0., © 2005)

3.55 PNO

Mezi dalsi zakladni marketingové ukazatele patii i PNO, tedy podil nadkladu na obratu.
Hodnota vyjadiuje, kolik procent z obratu, ziskaného pomoci reklamy, bylo potieba za
reklamu zaplatit. Cim niz§i PNO hodnosty, tim 1épe reklama inzerenta funguje. Ov§em
univerzalni hodnota neexistuje. Pro nékteré¢ e-shopy s vyssi marzi mize byt uspokojiva PNO
20 %, na druhou stranu pro jiné muize 10 % znamenat ztratu. V praxi se tento ukazatel

vyuziva zejména pii vyhodnoceni Gspé$nosti konkrétni kampané, a také pii rozdélovani
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rozpo¢tu mezi vice reklamnich kampani. Podle porovnéni se jednoduse pozna, které
kampané si zaslouzi vyssi rozpocet, a které je lepsi z dlivodu ztratovosti oslabit ¢i zastavit.

(MarketingPPC s.r.0., © 2020)
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4 MERENI A VYHODNOCOVANI KAMPANI

K efektivnimu vyhodnocovani a ziskavani statistickych dat o ndvstévnicich webu se vyuziva
nastroj od spolec¢nosti Google, a to Google Analytics (dale jen GA). Na zaklad¢ informaci,

které nastroj poskytuje, poté mize inzerent své kampan¢ neustale vylepSovat.

4.1 Google Analytics

GA je bezplatny nastroj poskytujici fadu zajimavych statistik o navstévnosti webovych

stranek. Statistiky v GA mohou byt jednoduché, jako napt. primérnd doba jedné navstévy

vvvvvv

Aby uzivatel mohl vyuzivat sluzeb GA, musi na svlij web vloZit unikatni méftici kod, ktery

je inzerentovi pfifazen po vytvoreni uctu.

=< Global site tag (glag.)s) - Google Analylics —=
<SCRPT asyne sre="hilps.d www.googkelagmanager.com' glag/sid=ua 46534806 17 =</ 567 pl>
=gCripl=

window. dataLayer = window.dataLayer || [J;

Tunclion glag{dalalayer push{argurnenls).)

gtag(}s. new Date())

gtag(config’, R |

< /5Crnpt>

Obrazek 7 - ukazka mériciho kodu od GA (SmartSelling a.s., © 2020)
Po vloZeni kodu se prvni statistiky zacinaji objevovat aZ po 24 hodinach. Tyto statistiky je
dobré porovnavat mezi sebou, jelikoz jako samotné absolutni hodnoty pro uzivatele jsou
vetSinou nicnefikajici. Je vhodné je porovnavat napt. ke vztahu jinému casovému obdobi
nebo k jinému zdroji navstév. Napi. pokud inzerent mél v roce X navstévnost 70 %
a nésledujici rok si nechal pfedélat webové stranky a nyni je navstévnost jeho webu 60 %,
je dost mozné, Ze optimalizace webovych stranek nebyla az tak UspéSna.

(MarketingPPC s.r.o0., © 2020)
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Obrazek 8 - priklad zobrazeni vysledkii statistik GA (MarketingPPC s.r.o., © 2020)

4.1.1 Unikatni navS§tévnost

Analyza navstévnosti zkoumd mnozstvi navstév webovych stranek a jejich zdroj. Tato
analyza se také zabyva jejich ekonomickych ptinosem, tzn. zkouma efektivitu jednotlivych
zdroj navstévnosti.

Piehled o névstévnosti je velmi dalezitou soucdasti jakékoliv formy online marketingu.
Podrobna analyza odhaluje zdkladni ukazatele, jako je pocet unikdtnich navstévnikda.
(SEOPRAKTICKY.CZ, © 2022) Unikatni navstévnik, nebo také unique user, je uzivatel,
ktery v ur¢itém Casovém obdobi navstivi danou webovou stranku, a tato prvni (unikétni)
navstéva je zapocitana do statistiky. Pokud se uzivatel znovu vrati na dany web, uz jeho

navstéva zapocitana neni. (ITbiz.cz, © 2020)

4.1.2 Primérny ¢as na strance

Primérny ¢as na strance ukazuje, jak dlouhou dobu stravil jeden navstévnich na urcitych
webovych strankach. Tento Gdaj se uvadi ve vtefinach. (webareal.cz, © 2019) Tato metrika
se pocita jako poméer mezi celkovou dobou trvani vSech navstév a poctem navstév. V GA je
¢as straveny na strance méten od vstupu na web do posledni interakce uZivatele, tzn. pokud
uzivatel pouze otevie hypertextovy odkaz a jiz neprovede druhou interakci, do statistiky se

zapocita Cas straveny na strance 0 s. (increative.cz, © 2020)

Obrazek 9 - ukazka zobrazeni navstév v GA (Google.cz, 2020)
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4.1.3 Bounce Rate

Neboli mira okamzitého opusténi je statistika vyjadiujici procento uzivateli, kteti navstivi
webové stranky a neprovedou zadnou dalsi aktivitu, tzn. nepokracuji na jiné stranky nebo
nekliknou na polozku v menu ani na jiny prvek. U vétSiny webd se hodnota bounce rate
pohybuje mezi 30-80 %. Pokud maji stranky vysokou miru opusténi mtize to napt. z diivodu
nekvalitniho zpracovani webovek nebo nezajimavym obsahem, anebo také tim, ze
se uzivatel jiz veskeré informace dozvédé€l na dané strance a jiz nemél potiebu pokracovat
dal. Naopak nepiirozené nizkd hodnota bounce rate je z pohledu odbornikti horsi nez vysoké
hodnoty. Ve vétSin€ piipadech je nizkd hodnota miry opusténi zplisobend nespravnym

vlozenim GA kédu. (MarketingPPC s.r.0., © 2020)

4.1.4 Zarizeni

GA rozliSuje ptehled navstév podle typu zafizeni. Pomoci tohoto néstroje lze také napf.

zjistit, odkud si uzivatel prohlizi dané stranky nebo jaky pouziva operacni systém.

M chamiiosi ppsisis  Pre transh ng | e, deba wan [E—

Obrdazek 10 - prehled navstévnosti podle typu zarizeni v GA (ANT studio s.r.o., © 2020)

4.1.5 Zdroje

Zdroj je oznaeni webu, odkud byl navstévnik odkazan na webové stranky inzerenta, napf.

pomoci vyhledavace (Google.cz), anebo konkrétni domény. (Google.cz, © 2020)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

5 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka cast bakalaiské prace se zabyva marketingovou komunikaci se zaméfenim na
online marketing. Online marketing tvoii velké mnoZzstvi samostatnych prvki, od zakladu,

jako jsou e-shopy a webové stranky, po socidlni sité, SEO a PPC reklamu.

PPC reklama je v Ceské republice zastoupena reklamnimi systémy Google Ads, Seznam
internetu. Podle stanovenych cili mizeme rozd¢lit PPC reklamu na brandovou, vykonnostni
a zvySeni navstévnosti. Jednotlivé typy kampani se poté deli na reklamu v obsahové a

vyhledavaci siti.

Vyhodou PPC kampani jsou jejich moznosti cilit na vybrané publikum a reklamy se tak
zobrazi pouze uzivatelim, kteti maji o dané zbozi nebo sluzbu z4jem. Na druhou stranu,
pokud inzerent nema dostatecné znalosti, je skoro nemozné vytvofit kvalitni kampan, jelikoz
tyto reklamni systémy nabizeji velké mnoZstvi nastaveni. Spatné nastaveni miize vést

k vysokym nakladiim, nebo také k poSkozeni znacky inzerenta.

Nastavené kampané by mél kazdy inzerent pravidelné vyhodnocovat, aby nedochazelo
k zbyte¢nému zvySovani marketingového rozpoctu. Zékladem spravného vyhodnoceni je
sledovani miry konverzi, prokliku a ukazateld ROI a PNO. Pro bezplatné vyhodnoceni
kampani mohou uzivatelé vyuZivat nastroj Google Analytics, ktery nabizi spoustu
zajimavych statistik, a to napf. primérny ¢as straveny na strance, unikéatni navstévnost, miru

opusténi stranky a odkud a jak se navstévnik dostal na webovou stranku.

Na zaklad¢ vypracovanych teoretickych poznatkl byla zpracovana prakticka ¢ast zabyvajici

se reklamnimi systémy ve vybrané bance.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 PREDSTAVENI VYBRANE BANKY

Od 1. ledna 2019 je vybrana spole¢nost oficialn¢ vedena v obchodnim rejstiiku jako banka,
ktera vznikla transformaci nejvétsiho spofitelniho druzstva v Ceské republice. Uvedena
banka stavi na dlouhodobé nadstandardniho zhodnoceni vztahi, budovani pevnych vztahti
s klienty a poskytovani vyjimecné kvality sluzeb. Nyni je spolecnost 24 let na trhu a ma vice

nez 24 000 spokojenych klientd.

NASE HODNOTY

Firemni hodnoty ndm umoZnf wytvafit firemni kulturu, kde méZeme projevit swijj talent, za3fvat Gsplchy, realizaci
a nadZeni, DokaZeme vytvofit svitove vyjimeéné prostfed! péée o klienty.

1 Divira 2 Integrita 3 Expertiza

S nadimi klienty jedndme profesionilng, MaZe integrita zahrnuje soulad slov a MaZe expertiza je zalofena na talentu,

upfimné a nabizime jim jistotu &ind, pokoru a odvahu. znalostech a smyslu prace. Rozumime

potfebam klientd a dfley tomu jim

dodivdme vyjimeénd wsledky.

4 Proaktivita 5 VyjimeZnost

Jsme motivovani neustile identifikovat WéFime v diouhodobou perspektiva

a pfind&et vitézna fesenl pro nade zaloZenou na vyjimeéné klientské péfi a

Klienty, to vie s vaEni pro vitdzstvi, wysledeich,

Obrazek 11 - hodnoty vybrané spolecnosti (webové stranky banky, © 2020)

6.1 Charakteristika spolecnosti

Byvalé nejvétsi spofitelni druzstvo v Ceské republice jiz vice nez 20 let buduje finanéni
instituci zalozenou na duvete, individudlnim pfistupu a vyjimecnosti. Po 7 letech, kdy si

vybrana spole¢nost zazddala o bankovni licenci, se stala roce v 2019 banka.

Zékladni udaje:
Pravni forma: akciova spolecnost
Sidlo: Praha

Pobocky: Praha, Brno, Zlin
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6.2 Historie spole¢nosti

Vybrana spolecnost byla zalozena 15. 8. 1996 ve Zling. Postupem casu vzrostla v nejvetsi
druzstevni zaloznu v Ceské republice. V roce 2005 druZstvo piekonalo hranici tisic ¢lend.
O rok pozd¢ji doslo k vyznamnému navysSeni zadkladniho kapitalu, bilan¢ni suma dosahla
1 miliardy K¢ a pocet klientli narostl dvojnasobné. Do roku 2006 vykonaval dozor nad
ginnosti vybrané spole¢nosti Utad nad druZstevnimi zaloZnami a nasledné pievzala tuto
¢innosti CNB, které zptisnila pro zalozny pravidla, ktera jsou dost podobna bankovnimu
sektoru. Tyto zmény pfinesly pro vybrané druzstvo prilezitost pro zvySovani kvality
poskytovani sluzeb. V roce 2015 dosahla spolecnost dal§iho vyznamného milniku, a to

dosazeni bilan¢ni sumy 10 mld. K¢.

Piisnéjsi regulace sektoru druzstevnich zéloZen ze strany CNB a rychly riist bilanéni sumy
povzbudily vybrané penézni druzstvo k transformaci na banku. Ke konci roku 2018 ziskala
spole¢nost od CNB kladné stanovisko pro udéleni bankovni licence. Od 1. 1.2019 tedy
vybrana spole¢nost ptsobi jako banka. Jako spofitelni druzstvo ziskavala spolecnost kapital
1 vklady svych ¢lent, ze kterych jsou nyni akcionéti ziskavajici dividendy z kladného

hospodareni banky.
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7 CHARAKTERISTIKA ODVETVI

Odvétvi bankovnictvi se fadi do sektoru sluzeb a jeho hlavni strategii je, aby si potencialni
zakaznik sjednal urcitou sluzbu, at’ uz se jedna o zalozeni bézného uctu, ¢i sjednani
hypotecniho Gvéru. V dne$ni dobé je konkurence v bankovnictvi opravdu velka, a tak se
jednotlivé banky musi neustale pfichdzet s novinkami, aby tak oslovily, co nejvice novych
klient. PPC kampang¢ jsou tedy idealnim néstrojem pro ziskani novych klientl, a proto by

je méla kazda financni instituce efektivné vyuzivat.

banka X = § Q

2 vie [E) Obrazky @ Mapy & Zpravy < Nakupy | Vice Mastaveni  Néastroje

Piblizny poget vysledkd: 221 000 000 (0,55 s)

Reklama - www.airbank.cz/ -

Air Bank - Ceska banka - ZaloZte si bézny ucet online

Ovladejte svij b&Zny uéet online nebo z mobilni aplikace. Zkuste zménu, zkuste Air Bank. Uget
miZete jednodude ovladat pfes mobilni aplikaci, kterou uz ma pfes 300 000 klientd. ZaloZte si

Uéet z mobilu. NFC platby. Vybéry u terminélt Sazky. 2 platebni karty zdarma.
9 - 8 mist v okoli

Zmeénit banku online Mobilni aplikace My Air
ZaloZeni uétu vam zabere par minut. Diky mobilnl aplikaci mate vSechny
Zménu navic miZete provést online! dlleZité funkce ihned po ruce.

Obrazek 12 - priklad placené reklamy ve vyhledavani (Google.cz, 2020)
7.1 Definice cili

Po konzultaci s marketingovym oddé€lenim vybrané banky byly zjistény zdkladni cile pro

marketingové kampang, které se spole¢nost snazi vyuzivat.

Prvnim a aktualné hlavnim cilem je zvySovat povédomi o znacce. Jak jiZ bylo zminéno
spole¢nost na zacatku roku 2019 zmeénila pravni formu a také nazev. Pro tento typ kampani
je vhodné vyuzit reklamy v obsahové siti. Tuto moznost nabizi jak Google Ads, tak i Sklik.
Diky obsahov¢ siti se mize spolecnost spojit se zakazniky na sprdvném misté a ve spravny
¢as. Pomoci cileni miZe tak inzerent relativn€ snadno oslovit relativni publikum a vyuzit pi
tom multimedilni formaty reklam. Tyto kampané pomohou spole¢nosti interakci zdkaznikt

s jeji znackou a dale poméhaji budovat lep§i minéni o znacce.
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Reklamy v obsahové siti také dale mohou pomoct spolecnosti s oslovenim cilového publika,
a to predevS§im bonitngjSich klientd ve vékové kategorii 40-65 let, kterym nabizi

konzervativni zptisob zhodnoceni jejich vkladi.

Dalsim dulezitym cilem, na které se marketingové oddéleni spoleCnosti zamétuje, je zlepSeni
vykonnostnich kampani, a to, aby uzivatel provedl konverzi. V tomto pfipadé se jedna

o zalozeni spofticiho uctu, jelikoz je to hlavni produkt, ktery banka nabizi svym klientim.

Spolecnost se také snazi zaujmout a vyzvat k akci své fanousky na socialnich siti, tedy hlavné
na Facebooku. Pravidelnymi pfispévky by rdda spolecnosti docilila vys$Sim poctem

fanousku, ,,likes* a sdilenim.
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8 ANALYZA JEDNOTLIVYCH SYSTEMU

Prakticka cast bakaldiské prace se bude vénovat analyze a porovnani jednotlivych
reklamnich systémii Google Ads, Sklik a Facebook Ad ve vybrané bance. Ziskané tidaje od
marketingového oddéleni banky budou poté vyuzity k navrhu optimalni marketingové

strategie a vhodného rozpoctu vybranych PPC kampani.

8.1 Google Ads

Po vytvoteni uctu v Google Ads prvni, co inzerent uvidi je uzivatelské prostredi. Jak je vidét
na obrazku, Google Ads pfinasi jednoduché a ptehledné prostiedi, které navede i méné
zkuSeného inzerenta k vytvofeni prvni kampané. Po levé strané¢ ma uzivatel k dispozici
seznam vSech vytvorenych kampani. Dale v horni 1i§t€ je umistnéni casového obdobi, kde si

muze inzerent vybrat napt. mési¢ni vysledky jeho kampani. Ve spodni ¢asti jsou umistnény

ptehledy vykonu vybrané kampané.

4. Google Ads * Codeless Interactive - AdWords Client Center > Codeless Interactive
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C r |0 v Overview L Qverview Sep 12,2014 - Jul 26,2018 =
Recommendations
#ll campaigns g

Impresaions

3.7K $9.61 8615

Campaigns 4

[} Seasch campaigne

B  Disolay campaigns

Landing Yages

Keywords

Audiences

Demographica

Campaigns : Search keywords
Topics
Cost ~ ks * hd Cost v - -

Placements
(-] §318.11 N 183 @ [b2b website design) $89.07
. website +desigr

Settings

Obrazek 13 — uzivatelské rozhrani Google Ads (AdEspresso LLC, © 2020)
Ve vyhledavaci od spolecnosti Google se po zadani kli¢ového slova ,,banka“ objevi proklik

na webové stranky vybrané spolecnosti az v poloviné druhé strany.

8.1.1 Zpisoby placeni

U PPC reklam plati inzerent za kazdé kliknuti na reklamu. V nastaveni kampani si inzerent
zvoli nejvyssi maximalni cenu za proklik, kterou je ochoten za reklamu zaplatit. NemtiZe se
tak stat, ze by jeden proklik stal vice, nez bylo nastaveno. Google Ads funguje na principu
ptedplaceného kreditu, ktery se obvykle dobiji bankovnim pfevodem. Jelikoz Google ma

sidlo v Irsku, uzivatel tedy musi pocitat s delSi lhiitou pifipsadni penéz. Dalsi moznosti



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 40

financovani kampani jsou tzv. automatické platby. U tohoto zpiisobu placeni ma inzerent
napojenou platebni kartu pfimo na ucet a nemusi se starat o vysi kreditu, jako v prvnim
piipad€. Posledni moznosti uhrady reklamy je platba pomoci mési¢ni fakturace. Google
poskytne kreditni limit na reklamni naklady, a poté kazdy mésic vystavi inzerentovi fakturu.

Tento zplsob platby umoznén pouze vétSim inzerentiim, jako napt. reklamnim agenturam.

8.1.2 Analyza vybranych kampani

Vybrana spolecnost financuje kampané metodou ,,dobijenim kreditu®. V této kapitole budou
uvadény rozpocty a vysledky pro vybranych kampani v obsahové siti, které méla spolecnost

pusténé v prvni poloviné roku 2020.

Tabulka 2 - analyza brandové kampané (vlastni zpracovani)

Brand

Denni rozpocet 5125 K¢
Pocet proklikt 8851
Pocet zobrazeni 34 789
Prim. CPC 16,63 K¢
Cena/konverze 387 K¢
Pocet konverzi 371
Celkova cena 143 518 K¢

Kampan, zvana Brand, trvala 28 dni. Pro tuto kampan, kterd méla budovat povédomi o
znacce banka nastavila denni rozpocet 5 125 K¢, ziskala tedy necelych 9 tis. proklikd a témér
35 tis. zobrazeni. Celkové bylo tedy do kampané investovano 143,5 tis. K¢ a pfinesla

spolecnosti 371 konverzi. Cilem konverze bylo, aby navstévnik vyplnil kontaktni formulaft.

Tabulka 3 - analyza kampané zvané Sporeni (viastni zpracovani)

Sporeni

Denni rozpocet 2 363 K¢
Pocet proklikd 10 975
Pocet zobrazeni 259 719
Pram. CPC 33,56 K¢
Cena/konverze 3 666 K¢
Pocet konverzi 98
Celkova cena 359 323 K¢

U druhé kampané zvané Spoteni bylo cilem, aby si navstévnik sjednal online spofeni. Tato
kampan trvala 152 dni a spolecnost ziskala témét 11 tis. proklikd a 98 konverzi. Denni

rozpocet byl o vice jak polovinu nizsi nez brandova kampan z divodu jejiho del$iho trvani,
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a to o zhruba 4 mésice déle. Z tabulky mizeme vidét, Ze tato kampan ptivedla vybrané bance

témer sto novych klientd, kteti si online spotfeni sjednali.

8.2 SKLIK

Uzivatelské prostiedi u reklamniho systému Sklik je dost podobné, jako u Google Ads.
VétSinu plochy zabira graf, ktery porovnava hodnoty jednotlivych kampani zobrazené nize.
V zédhlavi nalezne inzerent pokrocilejsi funkce, jako napf. export dat nebo nastaveni

retargetingu.

H Viechny kampané —

Obrazek 14 - uzivatelské prostredi Sklik (Seznam.cz, a.s., 1996)

V PPC systému Sklik, ktery ma na starost externi marketingova agentura, jsou veskeré
kampané sméfovany na vyhledavaci sit’, tzn. zobrazi si uZivateli pii vlozeni klicovych slov
do vyhledavani. Dle dostupnych dat budou analyzovany dvé hlavni kampané v prvni

poloving roku 2020, a to brandova kampai a kampan zvana Spoteni.

Stejné jako u Google Ads spolecnost vyuzivd financovani v podobé dobijeni kreditu.
Rozpocet pro obé kampané byl zde o néco nizsi, nejspise z divodu finanéniho ohodnoceni

externi marketingové agentury.
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Tabulka 4- analyza brandové kampané v Sklik (vlastni zpracovani)

Brand

Denni rozpocet 3 075 K¢
Pocet proklika 10 889
Pocet zobrazeni 23672
Pram. CPC 0,43 K¢
Cena/konverze 10,35 K¢
Pocet konverzi 8319
Celkova cena 86 100 K¢

Brandova kampan v Sklik byla spusténa ve stejném obdobi jako v Ads, a to 28 dni. Podle
uvedené tabulky byl denni rozpocet stanoven na 3 075 K¢, tedy celkové za 86 tis. K¢. Za
toto obdobi ziskala spole¢nost t¢éméf 11 tis. zobrazeni a 462 konverzi, i zde bylo cilem

vyplnéni kratkého kontaktniho formulare.

Tabulka 5 - analyza kampané zvané Sporeni v Sklik (viastni zpracovani)

Sporeni

Denni rozpocet 513 K¢
Pocet proklika 1578
Pocet zobrazeni 80 790
Prim. CPC 50,68 K¢
Cena/konverze 6 498 K¢
Pocet konverzi 12
Celkova cena 77 976 K¢

Kampai na produkt banky zvana Spofeni byla aktivni v obdobi od ledna do kvétna roku
2020. Zde byl vyuzit vyrazné nizsi rozpocet, tedy ,,pouhych* 513 K& v porovnani s ostatnimi
kampanémi. Celkova cena pro danou kampainn byla 78 tis. K¢ a ptinesla spoleCnosti

12 klientt, ktefi si zalozili spofici ti¢et online.

8.2.1 Zpisoby placeni

Kampan¢ ve Sklik se financuji pomoci sluzby Seznam Penézenka, kterou inzerent nalezne
v Klientské zon€. Penize lze prevést bankovnim pfevodem, nebo online ptimo z uctu klienta.
Maximalni vySe kreditu je 10 tis. K¢. Po pfipsani kreditu je k dispozici inzerentovi faktura,

kterou miize napf. zahrnout do firemnich nakladi.

8.2.2 Klicova slova

V nasledujici tabulce jsem vybrala nejpouzivanéjsi klicova slova, do kterych spolecnost

investuje ve vyhledéavaci siti.
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Tabulka 6 - vybrana klicova slova v Sklik (vlastni zpracovani)

Klicova slova Priimérna pozice Prmér CPC

Nejlepsi sporeni 1,9 45,18 K¢
Vyhodné sporeni 1,8 47,77 K¢
Sporeni 2,6 57,30 K¢
Kam ulozi penize 3,1 50,33 K¢

Obecn¢ patii klicova slova ve vyhledavani v odvétvi bankovnictvi mezi jedny z nejdrazsich
na trhu, jelikoz je zde konkurence opravdu velka, coz dokazuje i uvedenad tabulka. Primérna
pozice slouzi inzerentovi ke kontrole toho, kde se ve vysledcich vyhledavani zobrazuje jeho
reklama. V ptipadé vyhledavani podle slova ,,spofeni‘ se reklama vybrané banky zobrazi az

ke konci druhé strany v za primérnou cenu za jeden proklik 57,30 K¢&.

8.3 Facebook Ad

Facebook stranka vznikla relativné neddvno, a to 2. 3. 2019, jelikoZz se spolecnost
transformovala ze spofitelniho druZstva na banku a zménila nazev. Uvodni stranka se sklada
z profilového obrazku a tivodni fotografie, dale zde stranka nabizi moznost kontaktovat

L4

spole¢nost pomoci zpravy, rozkliknout podrobnéjsi informace o spole¢nosti, nebo zobrazit

sdilené fotografie.

Obrazek 15 Facebook stranka vybrané banky (Facebook.com, 2020)
Nazev stranky zvolila stejny jako ndzev své spolecnosti. Stranku Ize jednoduse nalézt po
vyplnéni vyhleddvaciho pole na Facebooku nebo po rozkliknuti ikony Facebooku uvedeném

na webovych strankach.

V ¢asti ,informace® je vyobrazend mapa se zaznacenym sidlem spole¢nosti, kdy si miize
uZzivatel pfimo rozkliknout mapu a napldnovat trasu. Déle se zde nachazi pocet fanouska,

odkaz na webové¢ stranky, telefonni kontakt, e-mail a oteviraci doba. Pfi nacteni Facebook
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stranky se hned uzivateli zobrazi okno chatu, takze je mozné spole¢nost ihned kontaktovat

s ptipadnymi dotazy.

V dalsi casti jsou zobrazeny sdilené fotografie, uzivatel si tedy miize prohlédnout napf.
prostiedni spole¢nosti a fotky z riiznych udalosti. Kazdé zobrazené fotografii lze dat ,,to se
mi libi* anebo dany ptispévek okomentovat.

Hlavni ¢ast stranky tvofii profilova zed’, kam spolecnost ptidava rizné ptispévky, jako napft.

novinky ve spolecnosti, ¢lanky tykajici se aktualni situace na trhu, uspéchy firmy apod.

8.3.1 Fanousci Facebook stranky

Zacatkem mésice Cervna ma stranka uvedené spolecnosti 330 fanouskt a 380 sledujicich.
Pokud si uzivatel zvoli moznost pouze stranku ,,sledovat® znamena to, Ze se neobjevi

v seznamu fanouski, ale budou se mu pouze zobrazovat aktualni ptispévky na jeho zdi.
Zeny

. 3d°

0%
— _

Muzi o —
B 65%
Vasi fanousc

Obrazek 16 - rozdéleni fanouskii podle pohlavi (Facebook ucet vybrané banky)

Uvedeny obrazek rozdélujici fanousky podle pohlavi ukazuje, Ze z vEtsi ¢asti prevladaji
muzi, a to o 31 %. Tedy o skoro polovinu se o danou spole¢nost zajimaji vice muZi nez Zeny.
Vékovy pomér u Zen a muzi je zhruba stejny. Na obrazku mizeme vidét, ze ve vétSing

ptipadech jsou fanousky lidé ve véku 35-44 let.
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Mésto Vasi fanousci

Obrazek 17 - rozdéleni fanouskii podle mést v CR (Facebook iicet vybrané banky)
Dal3im zajimavym rozdélenim fanouski je podle mést v CR. Z grafu vyplyva, Ze nejvice
fanouskl se vyskytuje v Praze, jelikoz zde ma uvedena spolecnost sidlo a pobocku piimo
v centru mésta. Po Praze ma spole¢nost na Facebooku nejvice fanouskd ve Zlin¢ a v Brné.
Ve Zliné je uvedend banka spiSe zndma pod starym nazvem, protoze odtud pochazi jak sama

spolecnost, tak 1 zakladatel.

8.3.2 Prispévky

Nejnovejsi prispévek spolecnost zverejnila 2. 6. 2020 tykajici se predstaveni nové vylepSené
verze internetového bankovnictvi. Spolecnost zvefejiiuje zhruba Ctyfi az pét piispévkl
mésicn€. Za posledni mésic sdilela ptispévky spiSe tykajici se aktudlni situace spojené
s celosvétove rozsifenim onemocnénim Covid 19.

Spolecnost vyuziva spiSe organicky dosah ptispévkil nez placeny. Z uvedeného grafu je
vidét, Zze primérny dosah publikovanych ptispévka se v roce 2019 pohyboval kolem 50

uzivatelu.
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Organicky Placeny METRIKY

Obrazek 18 - dosah sdilenych prispevkii (Facebook ucet vybrané banky)
Nejvetsi dosah méla spolecnost v ervenci, kdy jeji prispévky oslovily vice nez 300 uzivateld

z diivodu publikovani vétstho mnozstvi €lankl a vyuZiti placené propagace.

8.3.3 Zpiisoby zobrazeni reklam

Facebook Ad nabizi spoustu moznosti zobrazeni reklamy, které neustale vyviji a vylepsuje.
Mezi nejoblibenéj$i zobrazeni reklamy patii reklama ve vybranych ptispéveich na
pocitatovych a mobilnich zatizeni. Tyto pfispévky se uZivateli zobrazi na jeho zdi mezi
ostatnimi pfispévky pratel ¢i strdnkami, které sleduje. DalSi moznosti, jak zobrazit
inzerentovu reklamu, je na pravé strané pocitace. Facebook také umoznuje reklamu v tzv.
audience network, coZ znamena zobrazeni reklamy mimo samotnou socialni sit’, nejcastéji
v mobilnich aplikacich. Diky Facebooku se také mulZe zobrazovat reklama na druhé

nejpopularngjsi socidlni siti, a to na Instagramu.

8.3.4 Zpisoby placeni

Pifi inzerovani pomoci socidlné¢ Facebook si pted kazdou spusténou reklamou inzerent
nastavi rozpocet, se kterym se poté Facebook snaZi rovnomérné vynakladat po celou dobu
bcéhu reklam. Konec¢né ¢astka k tthrad€ nikdy nepiesahne stanoveny rozpocet. Pokud ma
inzerent spusténych vice kampani, je mozné si vybrat ze dvou druhii rozpoctl, a to denni
a dlouhodoby. Denni rozpocet je primérna ¢astka, kterou je inzerent ochoten na sadu reklam
vynaloZzit kazdy den a dlouhodoby rozpocet je Castka vynaloZena za stanovenou dobu
zobrazeni sady kampani. Stejné€ jako u Ads a Sklik cena reklam vychézi z aukéniho systému,
ve kterém reklamy soupefi o zobrazeni. Placeni probihd na zédkladé¢ mésicniho vyuctovani

nebo ru¢nim zadani platby.
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8.4 Analyza webu pomoci nastroje Google Analytics

Tato kapitola se vénuje analyze navstévniki webu vybrané spoleCnosti ze statistik Google

Analytics za rok 2019.

Tabulka 7 - prehled udajuit o webu (vlastni zpracovani)

Sledované hodnoty Pocet

UzZivatelé 448 669
Novi uZivatelé 444 798
Navstévy 889 318
Zobrazeni stranek 1429 371
Mira okamzitého opusténi 76,01%

Celkové za rok 2019 ziskala banka zhruba 450 tis. navstévniki, ktefi si pfes zobrazenou
reklamu zobrazili webové stranky. Mira opusténi webu neboli bounce rate je velmi vysoka,
ale to diky tomu, Ze cilem vétSiny kampani bylo $ifit povédomi o znac¢ce mezi cilenymi

uzivateli.

Tabulka 8 - zdroje navstévnosti (vlastni zpracovani)

Zdroj Pocet uZivateli Bounce rate Konverze

Display 291924,1 84,93% 0,01%
Paid Search 73078,4 58,89% 0,28%
Organic Search 29130,5 51,40% 0,38%
Social 3550,6 74,44% 0,10%

Tabulka ukazuje ptehled, z jakych zdroju se jednotlivi uzivatelé dostali na webové stranky
spolecnosti. Podle uvedenych hodnot je vidét, ze nejvice uZivateli navstivilo stranky pies
display reklamu, tedy reklamu, kterd se zobrazuje v pozadi nebo v bannerech na jinych
webovych strankach. Placend reklama ve vyhledavadi Google vroce 2019 pfinesla
spolecnosti zhruba 70 tis. navstévniki a téméf 30 tis. uzivateld navstivilo webové stranky
pomoci pfimého vyhledani, tzn. sami si zadali klicova slova, podle kterych cileny web nasli.

Ptes socidlni sité se na stranku dostalo pouze 3 ,5 tis. uzivateld.

Déle v tabulce vidime miru konverze a bounce rate. Z uvedenych zdroji nejvétsi uspéch
méla navstévnost z organického vyhledavani, kdy si uzivatel sdm vyhledal dané stranky,
at’ uz podle ndzvu, nebo zadani jinych klicovych slov. Vidime, Ze tento uvedeny zdroj ma
nejmensi miru bounce rate a zdroven nejvyssi miru konverze, coz znamena, ze uZivatelé,
kteti si aktivné vyhledali stranky stravili na webu nejvice ¢asu a provedli konverzi, napf.

si zalozili online ucet nebo vyplnili formular.
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Obrazek 19 - pocet uzivatelii v jednotlivych mésicich (ucet GA vybrané banky)

V grafu je vidét piehled poctu uzivatelll v jednotlivych mésicich roku 2019. Nejvyssi pocet

uzivatelil spolecnost dosahla v mésicich bfezen a duben, kdy spolecnost nejvice propagovala

kampané podporujici novou znacku na trhu. Od €ervna pocet uzivateli stagnoval na poctu

zhruba 40 tis. mési¢né.

v

Webovée stranky spole€nosti navstévuji téméf z 30 % uZivatelé ve vékové kategorii 25-34,

a to pfevazné muzi, ovSem vybrand banka se snaZzi cilit spiSe na podnikatele vysSiho véku,

kteti by chtéli konzervativné zhodnotit své vklady. MiiZe to byt zplsobeno tim, Ze starsi

uzivatelé davaji prednost osobnimu kontaktu, nez aby si Gcet sjednali online.

Wmale M female

Obrazek 20 - rozdéleni uzivatelii podle veku a pohlavi (ucet GA vybrané banky)

Dal$im zajimavym rozdélenim uzivatell, které GA poskytuje je podle jejich zajmd, tedy

podle toho, co nejcastéji na internetu navstévuji. Z obrazku vyplyva, Ze nejvétsi procento

uzivatelll se zajima o pripravu jidel, navstévu restauraci, politiku a zpravodajstvi.
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Media & Entertainment/TV Lovers

Media & Entertainment/Book Lovers

Travel/Travel Buffs

Shoppers/Value Shoppers

Lifestyles & Hobbies/Business Professionals
Shoppers/Shopaholics

Mews & Politics/Avid News Readers/Entertainment News Enthusiasts

News & Politics/Avid News Readers/Avid Political News Readers

Obrazek 21 - rozdeéleni uzivatelii podle zajmui (uicet GA vybrané banky)
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9 SHRNUTI ANALYZ A SROVNANI JEDNOTLIVYCH SYSTEMU

Podle predchozich analyz a srovnani vysledkli jednotlivych kampani lze vyhodnotit,
ze marketingové oddéleni vybrané banky se v roce 2020 samostatné vice specializuje na
nastaveni kampani v obsahové siti v Google Ads. Nastaveni reklam ve vyhledavaci siti radéji
pfenechava specialistim z externi agentury, kterd ma na starosti jejich ucet ve Sklik. Dle
uvedenych rozpoctl 1ze také vyvodit, ze spolecnost radéji investuje do vlastn€ nastavenych

kampani, coz také v disledku pfinasi mnohem lepsi vysledky.

Co se tyCe vyuzivani placené reklamy na Facebooku, spole¢nost se rad¢ji vénuje
pravidelnému zvetejnovani prispévkd, které ne vzdy propaguje pomoci placené reklamy. Od

bfezna 2019, kdy byla zaloZena stranka, banka ziskala 330 fanouski a témét 400 sledujicich.

Obecné lze tici, Zze PPC systém od spolec¢nosti Google je jednickou na trhu, a také udava na
trhu trendy v oblasti PPC kampani. Vyhodami tohoto systému jsou ¢asté inovace, vyuzitim
vetSim poctem uzivatell a moznost inzerce ve v mnoha zemich svéta. Na rozdil od PPC

za proklik.

V porovnani PPC reklam od spole¢nosti Google a Facebook ma reklama na FB velkou
vyhodu, a to hlavné v cileni. Nelze se sice zaméfit na jednotlivd klicova slova, ale
na jednotlivé typy uZivateli, jako napf. na potencidlni klienty vyssi vékové kategorie, a to

diky sbéru obrovského mnozstvi informaci o uzivatelich.
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10 ALOKACE NAKLADOVEHO ROZPOCTU A NAVRH VYUZITI
JEDNOTLIVYCH REKLAMNICH SYSTEMU

Tato kapitola se vénuje navrhu vyuziti jednotlivych reklamnich systémi a alokaci

nakladového rozpoctu na kampané a jeho dopadu ve druhé poloviné roku 2020.

10.1 Alokace nakladového rozpoctu

Pro rozvrzeni nakladu byla zvolena reklama v obsahové siti Google Ads, jelikoz je ve spravé
marketingové oddéleni spolecnosti. O ucet ve Sklik se vybrané bance stara externi

marketingova spole¢nost.

Rozpocet bude navrhovan pro brandovou kampan a pro kampain nového spoficiho ucétu
Spofteni +, ktery se teprve chysta banka nabizet klientim. Celkova ¢astka pro uvedené dvé
kampané je 1300 tis. K¢.

10.1.1 Brandova kampai

V prvni poloving roku 2020 pfinesla kampan, kterd méla za ukol $ifit povédomi o znacce,

zhruba 35 tis. zobrazeni a spolecnost do ni investovala témét 145 tis. K¢.

Tabulka 9 — predpokladané vysledky kampané v 2. pololeti 2020 (vilastni zpracovani)

Brand 1. pololeti 2. pololeti

Délka kampané 28 dni 90 dni
Rozpocet 145 000 K¢ 467 000 K¢
Denni rozpocet 5125 5188 K¢
Zobrazeni 34 789 111 800
Pocet prokliku 8 851 28 400
Pocet konverzi 371 1200

Na rozdil od prvni poloviny roku 2020, kdy brandova kampaii béZela pouze 28 dni, ve druhé
poloviné by spolec¢nost nechat tuto kampan béZet o dva mésice déle. Dle vypoctl by se
rozpocet zvysil o zhruba 450 tis. K&, zaroven by vSak pfi stavajicim nastaveni mohl pfinést

ctytikrat vice konverzi a ptes 110 tis. zobrazeni.

10.1.2 Kampan Spofeni +

1. 7.2020 se spolecnost chysta spustit kampan na novy produkt, a to na vyhodny spofici ti¢et
s nazvem Spoteni +. Kampan, kterd bézela v prvni polovin€ roku 2020 na jiny typ spoficiho

uctu, pfinesla vybrané bance témeét sto novych klientd. Do této kampané spolecnost
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investovala 360 tis. K& Nyni by banka chtéla, aby ji kampan pfinesla alespon dvojnasobek
klientt, kteti si zalozi dany spofici Gcet online.
Novy spoftici ucet si budou moci zalozit potencialni klienti pouze pies 1éto, tzn. od 1. 7. do

1. 8.2020. Aby spolecnost ziskala alespon dvojnasobek konverzi, navrhuji zvyseni rozpoctu

na 800 tis. K¢

Tabulka 10 — predpokladané vysledky kampane (viastni zpracovani)

.. Predpokladané
Sporeni +

hodnoty
Délka kampané 62 dni
Rozpocet 780 000 K¢
Denni rozpocet 12 600 K¢
Zobrazeni 563 800
Pocet proklika 23 800
Pocet konverzi 210

Na zaklad¢ vysledkd z predchozi kampané na jiny druh spoficiho uctu, jsem vypocitala
ptedpokladané vysledky pii rozpoctu 780 tis. K¢ tak, aby spolecnost mohla ziskat alespoii
pozadovany dvojnéasobek konverzi. Pti zvySeni denniho rozpoctu na 12,6 tis. K& by mohla
spolecnost ziskat ptes 563 tis. zobrazeni a témeft 24 tis. prokliki na reklamu. Vybrana banka

by tak mohla ziskat pres 200 klientd, kteti by si zalozili vyhodny spofici ucet Spoteni +.

Vybrana banka se snaZi cilit na star$i a bonitngj$i klienty, kteti spole¢nosti pfinesou vyssi
vklady. Pomoci téchto vkladi si mliZze banka pfesné planovat likvidni pozici a miZze také

investovat dané prostiedky tak, aby ji pfinesly pozadovany vynos, tedy min. 1 300 tis. K¢.

10.2 Navrh vyuziti jednotlivych reklamnich systému

Podle uvedenych vysledkii spole¢nost vyuziva vice reklam v obsahové siti, tzn. reklamy
napt. v podobné bannerd, které se zobrazuji na partnerskych webech. Spole¢nost by méla
vice vyuZzivat reklamy ve vyhledéavaci siti, jelikoZ reklamni kampané tak mohou pokryt cely
diky velké bankovni konkurenci, je vyssi pravdépodobnost, ze danou reklamu uvidi mnohem
vice uzivatelil a zvySuje se tak 1 Sance na konverzi. V podobé& banneri miZe také spolec¢nost
vyuzivat reklamu na Facebooku, ktery nabizi spoustu moznosti, jak propagovat svoji znacku.
Velkou vyhodou Facebook reklamy je to, Ze inzerent si miZe zvolit propagaci

na Instagramu, a to zobrazeni bud’ mezi ptispévky uZivatele, nebo mezi tzv. ,,stories*.
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11 ZAVERECNA DOPORUCENI

Na zéklad¢ predchozich analyz a srovnani jednotlivych systémt doporucuji vice vyuzivat

vybrané reklamni systémy.

Vysledky uvedenych kampani v Google Ads vykazuji dobré vysledky, a proto by se
spole¢nost neméla bat do nich investovat. Doporucila bych spole¢nosti se zabyvat reklamou
ve vyhledavaci siti Google, jelikoz aktualné neni viibec vyuzivana, a naopak ve vyhledavaci
siti Seznam zacit vyuzivat reklamu v obsahové siti. SpoleCnost si tak zajisti vice

potencidlnich klienti.

Spolec¢nost by méla dale vyuzivat brandové kampang, protoze se stale neni mezi lidmi zndma
pod novym nazvem. Doporucuji vice pracovat s informaci o ryze Ceské bance, které jsou
aktudlné na trhu pouze dvé. Tato skutecnost mize v potencialnich klientech vyvolavat vétsi

divéru, nez u jinych bank.

Podle vysledku statistik z Google Analytics vybranou banku na internetu spise vyhledava
publikum mladsi v€kové kategorie (25-34 let), na které by se méla 1épe zaméfit, jelikoz
dnes$ni doba nabizi spoustu moznosti a na trhu se pohybuje spoustu UspéSnych mladych
podnikatelt, kteti mohou davat prednost komunikaci prostfednictvim internetu. Pokud by se
spole¢nost rozhodla zvysit cileni na mladsi publikum, doporucovala bych k vyuziti PPC
systém Facebook Ad, ktery ma velkou vyhodu v mnoZstvi nasbiranych dat o uZivatelich, na
rozdil od Google Ads a Sklik, a také umoznuje zobrazeni reklam na Instagramu, a to bud’

mezi ptispevky nebo piibéhy sledovanych uzivateld

Spole¢nost nevyuziva k vyhodnoceni kampani dva zakladni ukazatele, a to ROl a PNO. Tyto
ukazatele jsou velmi dileZité pro vyhodnoceni nakladového zatizeni a vynosnosti
jednotlivych kampani. Proto doporucuji spolecnosti tyto dva ukazatele zakomponovat mezi

ostatni metriky vyhodnoceni.
Na zéavér bych uvedla, Ze praktickd ¢ast je postavena na prepocitanych hodnotach, jelikoz

spolecnost tyto data povazuje za velmi citlivd a nepfdla si zvefejnéni konkrétnich

skutecénosti.
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ZAVER
Cilem bakalaiské prace bylo zpracovat teoretické poznatky o online marketingu a jeho
jednotlivych ¢astech. Na zakladé téchto poznatkii byla vypracovana praktickd cast

bakalaiské prace, u které bylo cilem vyhodnotit stdvajici dosah kampani a navrhnout

optimalni vyuziti jednotlivych reklamnich systémd.

Teoreticka Cast se vénovala problematice online marketingu, socidlnich siti, internetovych
vyhledavact a PPC systémt. Dale byla charakterizovdna struktura a typy PPC kampani a
nasledné jejich vyhodnoceni. Jednotlivé kapitoly teoretické Casti tak tvoii ucelenou resersi,

ktera slouzi jako podklad pro zpracovani praktické casti prace.

V uvodu praktické Casti byla pfedstavena vybrand banka a jeji hlavni cile v online
marketingu. Dale byla provedena analyza jednotlivych PPC systémi, a to Goole Ads, Sklik
a Facebook Ad a nasledné zhodnoceni webovych stranek pomoci statistik nastroje Google
Analytics. Bylo zjisténo, Ze vybrana banka sice vyuziva jednotlivé reklamni systémy, ale je
zde velky potencial pro jejich zefektivnéni, zejména v systému Google Ads, kde se
o jednotlivé kampané stard marketingové oddéleni banky a jeho vétsi vyuziti by mohlo

rozsifit povédomi o znacce nebo zajistit nartst potencialni klientely.

Na zéklad¢ zhodnoceni aktudlniho rozpoctu a dosahu kampani v Google Ads byl v dalsi ¢asti
stanoven optimalni rozpocet pro vybrané kampané tak, aby byly efektivnéjsi a pfinesly
pozadované vysledky. Po konzultaci s pracovnikem marketingového oddé€leni se tak jedna o

¢astku, kterou je spolecnost ochotna investovat do rozsifeni vybranych kampani.

Vypracované navrhy v praktické ¢asti mohou byt vybrané bance napomocné pravé pro

roz$ifeni povédomi o nové znacce a pro ziskani novych klientt.
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