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UvVOD
Tématem ptedlozené diplomové prace je ,, Hodnoceni vybranych aspektii komunikacni

strategie organizace Czech-American TV*. Hodnocenymi aspekty marketingové

komunikace se staly pfedevsim znacka a PPC reklamni kampang.

Hlavnim cilem této prace je navrh konkrétnich zmén v komunikac¢ni kampani neziskové

organizace Czech-American TV.

Préace neni striktné rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Ob¢ oblasti se vzijemné
prolinaji. Na teoreticky rdmec ihned navazuje praktické uchopeni, které 1épe poméaha
k pochopeni dané problematiky. Pro teoretické poznatky bude provedena reserse odborné
Ceské i zahranicni literatury a elektronickych zdrojii, zabyvajicich se marketingovou
komunikaci a zejména pak online marketingem. Analyza a syntéza informaci pomuZze

k lepSimu pochopeni problematiky. Veskeré zdroje budou uvedeny v zavéru prace.

Na zacatku préace je piedstavena samotni neziskova organizace Czech-American TV.
Popséany jsou jeji Cinnosti, princip fungovani a financovani. Nasledné je vyprofilovan
zakaznik pomoci Ctyf sestavenych person. Dopliujicim nastrojem pro kompletni profil
zékaznika je Value Proposition Canvas. Pro spravné nastaveni komunikace organizace je
nutné, zam¢fit se na strategii positioning. V rdmci positioningu znacky bude vytvoren
archetyp organizace, ktery pomaha zakazniktim se s ni ztotoZnit a slouzi k dlouhodobému
budovéni hodnoty znacky. I v neziskové sféfe se svadi konkurencni boj, proto je potieba
se svym positioningem a marketingovou komunikaci odliSit od konkurence, naptiklad

vyuzivanim bodi odliSnosti.

Druhéd c¢ast prace se zamétfuje na jeden z vysoce ucinnych nastroji marketingu na
internetu — PPC reklamu. Fungovéani systému je podrobné vysvétleno v kapitole 6. Na
tuto kapitolu navazuje sestaveni redlnych kampani, které byly pro organizaci vytvofeny
a nasledné spustény. Z toho vyplyva pouziti dalSich metod, a to je prace v jednotlivych
rozhranich (Google Analytics, AdWords, Keyword Tool), provedeni analyzy klicovych
slov atd. Celkové byly vytvofeny pro organizaci Czech-American TV 4 reklamni
kampang, 9 reklamnich sestav 24 reklamnich inzer4ti a pfidano bylo 241 klicovych slov.
V posledni kapitole je zhodnocen dosavadni vykon vytvofenych kampani. Dominantni

metodou celé prace je Desk research.



1 PREDSTAVENI VYBRANE ORGANIZACE

Czech-American TV je neziskova organizace, kterd funguje uz patnactym rokem. Jejim
zakladatelem je John Honner, americky producent ¢eského ptivodu. Narodil se v Brné
a v soucasné dobé¢ zije na Floridé v USA. Tato nekomercni televizni spoleCnost vysila
pravidelny pofad o Ceské republice na kabelové televizi v USA. Jedna se o jedine&ny

potad, ktery propaguje regiony a kulturni dédictvi cizi zemé.

Cilem televizni stanice je rozsiteni povédomi o Ceské republice, regionech, pamétkach,
kultufe a tradicich. Vysilani ma formu videodokumentli, které jsou doprovazeny
anglickym vykladem. Cely program televize pfispiva k vnimani Ceské republiky a jejich
regionll jako velmi zajimavé a bezpecné turistické destinace. Pro vétSinu turistli znamena
bezpec¢nost velmi dilezity rozhodovaci faktor, zda danou oblast navstivit ¢i nikoliv.

(Interni material, 2017)

1.1 Cinnosti organizace
Cinnost této neziskové organizace se da rozdélit do dvou hlavnich &asti a to, jednak

piiprava televizniho vysilani a také provozovani webového portalu www.catvusa.com.

1.1.1 Televizni vysilani

Hlavni &innosti organizace je tvorba pravidelného vysilaného poradu o Ceské republice.
Porad se jmenuje ,,CATV Show produced by John Honner* a je pravidelné vysilan
kazdou stiedu v 19:00 hodin. Vysilani zasdhne az 2,5 milionu domécnosti v 60
americkych méstech. B&zi na kandle €. 19 kabelové televize Comcast, a to v tzv. Prime-
time, tj. vysilaci ¢as, kdy televizi sleduje nejvice divaki z celého dne. Tento ¢as je také
nejvice atraktivni pro reklamni inzerenty, ale pii sledovani CATV Show nejsou divaci
Zadnou reklamou ruseni a mizou si tak v klidu vychutnat svij oblibeny potad. Obrovskou
vyhodou je to, Ze kanal ¢. 19 spada jesSt¢ do zéakladni nabidky televizniho vysilani.
Sledovat jej tak miZou americké domacnosti, aniZ by si musely kupovat n¢jaké rozsitreni.

(Interni material, 2015)

Kazdy dil palhodinového vysilani je jedinecny. 85 % vysilaciho ¢asu je vénovano ¢eskym
regiontim a méstim, které mohou divaci navstivit. Zbylych 15 % zaujimaji bud’ Ceské
tradice, Ceska kuchyné, folklor nebo vyuka Ceskych slovicek. Televize vysila 1 specialni
vydéani pofadu o vyznamnych svitcich a tradicich, které jsou v Ceské republice stale

v urcitych oblastech dodrZovény. (Interni material, 2015)
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1.1.2  Webovy portal

Veskeré porady, které byly v televizi odvysilané, si mohou divéci jesté Sest mésicl zpétne
pustit na webu www.catvusa.com v sekci Broadcasts. Diky tomu maji nepfetrzity piistup
k diltim, které je nejvice zajimaji nebo k diltim, které v televizi nestihli zhlédnout. Kromé
odvysilanych potadii jsou na webu k nalezeni lekce ¢eského jazyka, recepty a video
recepty, fakta, tradice nebo udalosti z Ceské republiky. Ceska klasick4 hudba a folklorni
hudba se v zahranic¢i té$i velké oblibé, a proto je moZné na webu i poslouchat radio
s témito druhy hudby. To potvrzuje prestizni svétovy magazin o vazné hudbé
Gramophone, ktery zatradil do svého top vybéru kvartety a kvintety od Antonina Dvoféka.
(Economia, online, 2018) Na webovém portalu organizace lze naleznout jeSt¢ jednu
zajimavou sekci, tj. Genealogy neboli ¢esky rodokmen. Ameri¢ané s ceskymi kotfeny si
tak mohou najit, vekterych lokalitich Ziji jejich potencidlni piibuzni. Tito
Cechoameri¢ané se sdruzuji do mnoha spolkii a organizaci po celém USA. MZV na svém
webu uvadi, Ze podle poctu je ¢eska menSina v USA na 25. misté. V poslednim censu
roku 2000 se ptiblizné 1,3 milionu obyvatel Spojenych statii ptihlasili k dplnému nebo
¢astecnému ceskému piivodu. (MZV, online, 2013) Webové vysilani sleduji nejen divaci
z USA, ale naptiklad z Kanady, Evropy nebo dokonce z Asie. Obrazek 1 demonstruje, ze
kterych zemi navstévuji uzivatelé web nejcastéji. Dle Google Analytics nejvice uzivateld,

v mésici bieznu, ptichazelo na webové stranky z USA a Ceské republiky.
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Obrdzek 1 - Pocet ndvstévnikit webu dle zemi

1 ________Br

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

1.2 Fungovani organizace

Provoz Czech-American TV je z ¢asti financovan z dobrovolnych piispévku, tj. dara
svych divaku. Dle internich dat vzrostly ptispévky v poslednich letech o 26 % a tvoii tak
ttetinu rocniho piijmu televize, coZ je ditkazem, Ze potad je u divakl oblibeny. V USA je

tento koncept fungovani naprosto bézny a srozumitelny. Diky tomu se vytvaii partnerstvi

mezi dividky a dal$imi partnery projektu.

1.2.1 Dobrovolnictvi

Clenové pracovniho tymu jsou dobrovolnici z riiznych oborii — marketing, grafika, video,
softwarové inZenyrstvi, piekladatelstvi, apod. Jednid se o vice neZ 50 dobrovolné
spolupracujicich osob, zejména studentl. Zainteresovany jsou fakulty ZapadocCeské
univerzity v Plzni, Ceského vysokého uéeni v Praze, Univerzity Jana Evangelisty
Purkyn& v Usti nad Labem, Masarykovy univerzity v Brné a také studenti z Gymnazia

a Jazykové Skoly ve Zlinég.

Studenti tak ziskavaji praktické zkuSenosti, které jim pak mohou pomoci v profesnim

zivoté. Teoretické poznatky ziskané pfi studiu mohou kone¢né pievést do redlného
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prostiedi fungujici organizace. Praxe pfi studiu se na trhu prace velmi ceni a spoluprace
na bazi dobrovolnictvi je pro fadu personalistii také zajimavym bodem. Je dulezité si
uvédomit, Ze pti dobrovolné préci je hlavnim hnacim motorem pro dobrovolniky nejen

altruismus, ale také potieba vidét ve své praci smysl a pouZzitelné vysledky.
Autorka patii mezi dobrovolniky, ktefi pomahaji organizaci, uz vice nez dva roky.

Gulova (2011) definuje dobrovolnika jako clovéka, ktery bez jakéhokoliv naroku na
finan¢ni odménu poskytuje svij Cas, znalosti, dovednosti, energii ve prospéch druhych
lidi, ¢i celé spolecnosti. Dobrovolnik se tak stava nositelem procesu zmén ve spolenosti.
Dobrovolnictvi neznamend obét’, ale ptirozeny projev obcanské zralosti. Pomoc piinési
tomu, kdo ji potfebuje, a zaroven dava dobrovolnikovi pocit smysluplnosti. Jedna se
o zdroj novych zkuSenosti a obohaceni v mezilidskych vztazich. Dobrovolnictvi ma

v dneSnim svéte nezastupitelné misto.
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Ctvrtym nastrojem marketingového mixu je marketingova komunikace neboli z pohledu
4P — propagace (promotion). Janouch (2014) velice spravné dodavé, Ze doslovny pieklad
je velmi zavadéjici a nevystihuje podstatu véci. Marketingova komunikace se nezamétuje
jen na propagaci, ale na skutecnou komunikaci mezi dvéma subjekty. Jedna se o vytvareni
a prijem sdéleni a zaroven 1 vzdjemnou interakci. V tomto kontextu se proto termin

promotion piekladé nejlépe jako komunikace.

Heskovi a Starchoti (2009) ji charakterizuji jako: ,,souhrnny komunikacni program firmy,
ktery tvori jednotlivé sloZky nebo jejich kombinace. Obdobné jako u jinych Cdsti

marketingu ji tvori jednotlivé ndstroje v podobé komunikacniho mixu“.

Pelsmacker (2003) rovnéZz uvadi, ze: ,,marketingovd komunikace obndsi vSechny
ndstroje, jejich? prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila

vyrobky nebo image firmy jako takové.

Z vySe uvedeného vyplyva, Ze marketingovd komunikace, respektive v§echny nastroje
marketingového mixu, musi byt ve vzajemné synergii, aby doSlo k naplnéni

marketingovych cila, které si organizace urcila.

Marketingovd komunikace zahrnuje prubéh nékolika navazujicich fdzi (dle Janoucha,

2014):

* definovani cilovych trhi,

* positioning,

e urceni cil marketingové komunikace,
¢ sestaveni komunika¢niho mixu,

* volba komunikac¢nich prostredkd,

* stanoveni rozpoctu a navratnosti,

* analyza efektivnosti marketingové komunikace.

2.1 Cilovy segment - persony

Sestaveni person patii uZ nyni k zakladnim metodam, jak efektivné zacilit a nastavit
marketingovou strategii. Tvorba person vznikla s potfebou vytvafet personalizovany
obsah, ktery nebude cilit na Sirokou vetejnost, ale zamé&fi se na konkrétniho zakaznika.
Persony tedy ptedstavuji typické modelové zastupce cilové skupiny. Diky tomu Ize ziskat

hlubsi a cennéjsi informace neZ pii praci scelou cilovou skupinou. S pfedstavou
14



konkrétniho zastupce se bude snadnéji pracovat a vysledna strategie kvili relevantnim

informacim bude o to ptinosnéjsi.

Informace, které se daji diky persondm dobre popsat:

* Kdo je nas zakaznik?

e Jaky problém fesi?

+  Ceho se boji? Z ¢eho ma obavy?
e Jak se citi?

e S ¢im mu miiZeme pomoci?

e Jakym ténem hovoii?

* Na jakych mistech v online a offline prostiedi se vyskytuje?

Tvorba person a hlavné jejich pfevedeni do praxe stoji spoustu Casu. Dulezité je, si
uvédomit, Ze se nejedna o jednordzovou ¢innost, kterd nevyzaduje dalsi pozornost. Tak,
jak se méni trh, trendy, produkty, tak se miiZze zménit i cilova skupina, na kterou se
organizace zamétuje. Persony je potieba s kaZzdou zménou aktualizovat a prizpisobovat

jim dalsi aktivity. (Drunecka, online, 2017)

2.1.1 Tvorba persony

Pred vytvafenim person by mély zaznit otazky typu: Pro¢ vlastné persony tvofime?
V ¢em maji pomoci? Kdo vSechno je bude pouZivat? Je potieba najit cesty k dosaZeni
stanovenych cili. Na jedné strané jsou potieby zdkaznika, na stran¢ druhé cile firem.
Zéakladnim kamenem pro tvorbu person je dobte znat své zdkazniky a spravné urcit jejich
potieby. SnaZit se porozumet i mensim detailtim, které se mohou objevit. Marketéfi by se
nem¢li pokouSet persony idealizovat. Naopak je dobré na negativni véc upozornit.

(Bartasova, online, 2015)

Charakteristiky, které je dobré identifikovat:

Jméno — kazda persona by méla nosit konkrétni jméno, aby si ji bylo mozno 1épe
predstavit.

Pohlavi — muzi a Zeny se chovaji odlisné, maji jiné preference a jinak komunikuji.
Obrazek — nejcastéji se pouzivaji redlné fotky, naptiklad z fotobanky.

VéEk — s vékem se pouzivaji rozdilné komunikacni kandly a fesi se rozdilné problémy.
Elevator Pitch — kratké shrnujici ptedstaveni persony - kde pracuje, co studuje, jaky je

jeji prijem, jaké jsou jeji hodnoty, ma rodinu, jak travi sviij volny €as, co ji bavi.

15



¥ vs

Potieby a problémy — jaké problémy s ohledem na danou spolec¢nost fesi, jaké ma obavy,
jaké jsou jeji redlné potieby.

NaSe FeSeni — jak ji mizeme pomoci.

Jak komunikuje — typické véty, klicova slova, hastagy. Mluvi spisovné ¢i hovorové.
Jaky m4 smysl pro humor. (Druneck4, online, 2017; Rezniek, online, 2016)

Tyto informace poslouzi k tomu, aby se zakaznikim, kteii fesi problém, dostalo spravné

pomoci a doslo k oboustranné spokojenosti — strategie win-win.

2.1.2 Persony Czech-American TV

Hlavnim cilovym segmentem organizace jsou obyvatelé USA, ktefi riddi cestuji
a vzdélavaji se. Maji pozitivni vztah k Evropé a jsou ochotni ji procestovat. KlicCovym
lakadlem pro¢ danou zemi navstivit je kultura, historie a pfiroda.

Persony vytvofené pro potieby organizace Czech-American TV jsou uvedeny v piiloze
A. Autorka vychazela z internich dat o vysilani a také z diskuze s producentem Johnem
Honnerem.

Persony byly sestaveny celkem Ctyfi. Dvé z nich pfedstavuji divacké publikum, které
sleduje potad ¢i nav§tévuje webovy portél. Dalsi persona predstavuje typického zastupce
Ceské statni spravy, se kterou dochazi k Casté komunikaci, protoZe tvoifi vyznamného
partnera pii tvorbé potadu a také pti PR propagaci. Posledni, tedy Ctvrta persona zastupuje
Cleny krajanskych spolkti fungujici v USA, respektive typického ¢lena téchto spolka.

Vysledkem komunikace se spolky bude rozsiteni povédomi o organizaci Czech-

American TV a navazani nové dlouhodobé spoluprice.

2.2 The Value Proposition Canvas

Value Proposition Canvas (dédle jen VPC) je efektivni, ale pfitom snadny néstroj k tvorbé
marketingové strategie. Pomaha 1épe porozumét zdkazniktim, jaké jsou jejich potieby
a obavy. Na stran¢ druhé poskytuje i odpovédi, jak nabizeny produkt/sluzba ¢i aktivita
pomohou obavy zdkaznikl vyfesit. Tento nastroj vychazi z komplexnéjsiho modelu tzv.
Business Model Canvas. Spravné a dikladné vyplnéni canvasu ptinese hlavni body, které
se daji implementovat v marketingové strategii. (Mocek, online, 2017)

VPC obsahuje dv¢ strany — Profil zakaznika (Customer Segment Profile) a mapu hodnot
(Value Proposition Map). Profil zdkaznika slouzi k zptesnéni porozuméni zdkaznikim.

Mapa hodnot poméha vyobrazit zpiisob, kterym mé organizace v imyslu hodnotu pro
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zékaznika vytvéret. Mezi obéma stranami vznika v idedlnim pi¥ipadé soulad. (Osterwalder

a kol., 2016)

2.3 Tvorba Value Proposition Canvas

Lev4 strana, tj. hodnotova mapa se tyka produktu, sluzby nebo aktivity.

Obsahuje tyto édsti:

Produkt a sluzby (Product & Service) — vSe, co je zdkaznikim moZno nabidnout.

Tvorba pFinosi (Gain Creators) — jak produkty a sluZzby vytvéaieji pfinosy pro

zékazniky.
ReSenti obtiZi (Pain relievers) — jak produkty a sluzby zmiriiuji obtiZe zdkazniki.

Prava ¢ast, tj. profil zdkaznika se sklada z téchto Casti:

= Ijkoly zakazniku (Customer Jobs)

Zahrnuji se sem veSkeré ukoly, kterych chtéji zakaznici v praci a svém osobnim Zivoté
dosahnout. Ukolem jako takovym mohou byt &innosti, které se snaZi splnit, problémy,
které chtéji vyfesit nebo potieby, které chtéji uspokojit. Na tkoly je nezbytné nahliZet

z pohledu zékazniki, aby byly odhaleny skute¢né ty, se kterymi se snazi oni vyporadat.

Ukoly lze rozélenit na ti zdkladni typy (dle Osterwalder a kol., 2016):

1) Funkéni dkoly — zdkaznici se pokouSeji vyfeSit konkrétni dlohu ¢i specificky
problém, napiiklad uvafit jidlo, dopravit se z bodu A do bodu B atd.

2) Spolecenské ukoly — zdkaznici se pfi jejich plnéni snazi vypadat dobfe nebo chtéji
ziskat vysoky spoleCensky status. SpoleCenské tkoly znazornuji, jak si pteji byt
zakaznici vniméni okolim, napfiklad jako profesionilové, modern€ nebo luxusné.

3) Osobni/Emocionalni tkoly — zékaznici touzi po urcité emoci. Ve svém zaméstnani

chtéji naptiklad citit stabilitu a jistotu.

Déle se mohou objevovat i podpiirné tikoly, ty vznikaji v kontextu ndkupu a spotieby.
Napiiklad srovndvani nabidek, rozhodnuti o koupi, zvefejnéni hodnoceni produktd,

zpétna vazba, zruSeni predplatného, likvidace nebo prodej produktu apod.

Ukoly zdkaznikd je potieba sledovat v kontextu, ve kterém jsou vykonavéany. Ne viechny
ukoly jsou pro zdkaznika stejné dilezité. Bytostné ukoly vyznamné ovliviiuji jeho

pracovni ¢i soukromy Zivot.
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= Pain (Obtize)

Obtize zahrnuji veskeré véci, které zakazniky obtéZuji pred, v priibéhu nebo po splnéni

nekterého ukolu. Mohou dokonce i zabranit v jeho dokonceni.

Rozlisuji se tri zdakladni typy zdkaznickych obtiZi (dle Osterwalder a kol., 2016):

1) Nechténé vysledky, problémy a vlastnosti

N 2

Jedny z mozZnych druhi obtiZi mohou byt funkéniho charakteru, tj. dané feSeni nefunguje,
funguje nespravné nebo obsahuje nechténé vedlejsi ucinky. Obtize socialniho charakteru
se mohou projevit subjektivni domnénkou, pii které si zdkaznik mysli, Ze pti plnéni ukolu
vypada Spatn€. To, Ze se zakaznik pfi vykonavani ukolu neciti dobfe, maji za nésledek
obtiZe emocionalni.

sV s

Do této kategorie obtizi se nechaji zaradit i nechténé vlastnosti produktu ¢i sluzby, které

se zdkaznikiim nelibi.

2) Piekazky

Zahrnuji vse, kvili ¢emu nemohou zdkaznici s plnénim Jobs viibec zacit nebo néco, co je
pii jeho plnéni zpomaluje. MliZe se jednat napiiklad o ¢as nebo finance.

3) Rizika

Zarizika lze povaZzovat vSe, co miiZe mit negativni nasledky. Jsou to véci, které nevyjdou

podle predstav zakaznikd.

I v pripad¢ obtizi je dobré jim pfifadit stupeni, kterym piisobi na zdkazniky. NejvySsi
dalezitost maji extrémni obtiZe, a naopak nejmensi vyznamnost predstavuji mirné obtize,
které se daji bez ijmy piejit.

* Piinosy (Gain)

Zakaznici pozaduji urCité vysledky a benefity, které jsou v tomto modelu zafazeny do
piinost. Neékteré piinosy zdkaznici vyZaduji, jiné ocCekavaji a dals$i je miZou velmi
piijemné¢ piekvapit. Do piinost 1ze zahrnout funk¢ni uzitek, pozitivni emoce, spolecensky

uzitek a dsporu penéz.
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Prinosy lze rozclenit do ¢tyr zdkladnich typi (dle Osterwalder a kol., 2016):

1) Pozadované piinosy

Bez pozadovanych piinosii nemtiZe nalezené feSeni nikdy fungovat. Napiiklad od auta se

ocekava, Ze s nim uZivatel nékam muze dojet.
2) Ocekavané piinosy

Fungovani produktu bez tohoto piinosu nebude nijak naruSeno, avSak zakaznici ho

ocekavaji, napt. pohodlné sedacky, piijemné uzivatelské prostiedi.
3) Chténé prinosy

Chténé piinosy piesahuji rdmec fteSeni, které ocekavame. Zdikaznici by byli velmi

potéSeni, kdyby feSeni pfinaselo 1 chtény piinos, o kterém né€kdy premysleli.
4) Neocekavané prinosy

Zahrnuji véci, které ptfindseji néco navic, co zdkaznici neocekavaji a ani o tom nikdy

nepiemysleli. (Osterwalder a kol., 2016)
Ptinosy je vhodné tadit dle relevantnosti. Jedna se o nutnost nebo ptijemny bonus?

Na obrazku 2 je vidét grafické znazornéni VPC a naznaCena vzijemna interakce.
Vysledkem je zodpovézeni otazek, kdo je nas zdkaznik (vpravo) a proC vyuziva nas

produkt ¢i sluzbu (vlevo).
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Obrdzek 2 - Value Proposition Canvas
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Jak uz bylo fe€eno vySe, hlavnim cilem je najit soulad mezi obéma stranami modelu.
Toho se podaii dosdahnout, pokud jsou zékaznici ztotoZnéni a nadSeni danou hodnotovou
nabidkou. Znamena to, Ze se podatilo zamé&fit na diilezité tikoly, odstranit extrémni obtize
a zajistit nutné piinosy, které si zakaznici preji a po kterych touZi. Je to soulad mezi tim,
co spole¢nost nabizi, a tim, co zdkaznici skute€n¢ poZaduji a ocekavaji. (Osterwalder

a kol., 2016)

2.3.1 The Value Proposition Canvas Czech-American TV
VPC je uveden v ptiloze B. Navazuje a dopliiuje vytvofené persony. Diky tomu uZ je
profil zakaznika bezpecn¢ uren a miiZe byt pouZit pro tvorbu marketingové strategie

organizace.
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3 ZNACKA

Znacka je neodmyslitelné€ spojovana s marketingovou komunikaci a v jejim kontextu ji
Ize povaZzovat za alfu a omegu. Analyzovana, zkoumana a hodnocena muizZe byt z riznych
uhli pohledu. V marketingovém pohledu jsou zdiraznovany predevSim vnéjsi atributy
znacky, jako je jméno, symbol, barva, design a podobn¢, diky nimZ se zbozi ¢i sluzba
odliSuje od konkurence. Tento piistup zastava Kotler (1998), Ptibova (2000), Felowes-
Rodl (1998), Keller (2007) a dalsi autofi. (Vysekalova, 2011)

Pelsmacker (2003) ve své knize o marketingové komunikaci dodava navic, Ze znacka se
vaze k odliSnym funkénim a emociondlnim hodnotdm produktu. Funkcni aspekty
vyjadiené znackou tvoii jeji komplexnost. Hedonické a emociondlni aspekty vychazeji
z Zivotniho stylu a hodnot pfijimanych lidmi a tvoii zdkladni kdmen v budovani vztaht

se zakazniky.

3.1 Positioning znacky
., Zdkaznici dnes maji zamotanou hlavu z obrovské nabidky a neuméji zjistit, v cem se
vSechny tyto vyrobky a sluZby viastné lisi. Proto organizace, které nedokdZou své nabidky

vyrazné odlisit od konkurencnich a vycleni se tak z davu, nemaji Sanci na preZiti. “ (Trout,

Rivkin, 2006, obal knihy)

Vybrané cilové segmenty jsou definovany. Nyni je potieba stanovit, jakym zptisobem
bude znacka v cilovych segmentech pusobit. Strategie positioning je klicovy prvek, diky
kterému se firma svym vyrobkem vymezuje vii¢i konkurenci. Urcuje, jak by mél byt

produkt vnimén zakazniky. (Janouch, 2014)

Aaker (2003) dopliiuje, Ze positioning 1ze chipat jako ¢ast identity znacky a hodnoty,
kterou vyrobce nabizi, a kterou by mél aktivné sdélovat cilovému publiku. M¢l by

demonstrovat vyhody, které ma znacka oproti konkuren¢nim.

Kotler a Keller (2013) navic uvadi, Ze positioning znacky je navrZen tak, aby nabidka
a image spolec¢nosti zaujaly vyznamné misto v myslich spotiebitelti. Hlavnim cilem je
umistit znacku do mysli spottebitelii zpiisobem, kdy maximalizuji jeji potencidlni pfinos
pro spolecnost. Positioning znacky jde ruku v ruce s marketingovou strategii, protoze
ukazuje podstatu znaCky, urcuje cile, kterych mé zdkaznikim pomoci dosidhnout
a ukazuje, jakym jedine¢nym zplisobem toho lze docilit. Spravné vytvofend pozice

znacky bere v ivahu nejen soucasnost, ale i budoucnost. Je potieba najit rovnovahu mezi
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tim, ¢im znacka je a tim, ¢im by mohla byt. Vysledkem je uspésné stanoveni diivodu,
pro¢ by mél cilovy segment vyrobek kupovat. Diivod pro nakup je také nazyvan jako

hodnotova propozice.

Marketéfi musi pro positioning urcit a komunikovat podobnosti a odliSnosti mezi svou

znackou a konkurenty.

Predpoklddd se:

1. Urceni referencniho ramce znacky

Referencni ramec konkurence zahrnuje konkurenc¢ni znacky, které by mély byt
pfedmétem analyzy konkurence. S tim uzce souvisi 1 rozhodnuti o cilovém trhu. Cileni
na cilovy segment vymezuje povahu konkurence, kterd se rozhodla zaméfit na tytéz

spotiebitele nebo to v brzké dobé planuje. (Kotler, Keller, 2013)
2. Vytyceni optimalnich bodi odlisnosti a bodi shody asociaci zna¢ky

Body odlisnosti (points-of-difference)

Bloudek (2013) definuje POD jako vlastnosti, které si spotiebitelé siln€ spojuji
s produktem a v nekterych ptipadech i se znackou. Hodnoti je pozitivné a mysli si, Ze by
je u konkuren¢ni znaCky nedokazali najit. Znacka dokaZe zdkaznika vyznamné
psychologicky ovlivnit. Nékdy veii bez jakéhokoliv dikazu, Ze vlastnosti produktu dané
znacky nelze ve stejném mcfitku u konkurence najit. Zda asociace patii do bodl

odliSnosti, je posuzovéna na ziklad¢ tii kritérii: relevance, odliSitelnost, uvéfitelnost.

= Relevance — To, co organizaci odliSuje od konkurence, musi mit pro cilovy segment
smysl. Za kazdou cenu nema vyznam se od konkurence odliSovat.

* Viditelna odlisSnost — OdliSitelnost by méla byt snadno rozpoznatelni. Detaily
nejsou pro zdkazniky atraktivni.

= Uvéritelnost — Slibovat piinosy, které nemaji vazbu na problém, nema smysl. Musi

existovat pravdivy a presvédcivy duvod k volbé produktu.

Organizace by méla klast dliraz na to, co zakaznikim slibuje. Vyhodnotit splnitelnost 1ze
pomoci tif kritérii: uskutecnitelnosti, sd€litelnosti a udrZitelnosti. Musi byt schopna body
odliSitelnosti vytvofit a predat. I kdyz je n€kdy slozité nekteré vyhody dokéazat, napiiklad
u cestovani, je potieba se je snazit podlozit a nabidnout vérohodné informace.

UdrZitelnost zavisi na vnitfnich schopnostech organizace, ale i na vné&jSim prostiedi. Je
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produkt ¢i sluzba snadno napodobitelnd konkurenci? Je moZné se ji n&jak branit?

(Bloudek, 2013)

Pfinosy, které se vhodn¢ doplituji, umociiuji nejen atraktivitu pro zdkaznika, ale i miru
odliSeni od konkurence. Spatné zvolena odliSeni, ktera si navzajem odporuji, napft. rychle

— levné — kvalitn€, mohou organizaci pfinést velmi negativni ucinek.

Body shody (points-of-parity)

Vlastnosti, které mohou byt spolecné vice znackam, a proto o nich nelze fici, Ze jsou
jedinecné. Jsou to tedy takové charakteristiky, které zakaznici vnimaji jako samoziejmé
a povazuji za nezbytné, je ukizat. Nutnd, nikoliv dostacujici podminka k volbé produktu
nebo znacky. Body shody se objevuji ve dvou zdkladnich verzich, tj. body shody
kategorie a konkurencni body shody. (Kotler, Keller, 2013; Bloudek, 2013)

3. Vytvoreni mantry zna¢ky

Mantra znacky slouZi pro dalsi upfesnéni zamySleného positioningu. Keller (2007) ve své
publikaci poeticky uvadi, Ze mantra vyjadiuje ,,srdce a dusi“ znacky. Jedni se o kratké
frize o n¢kolika slovech, nejCastéji o tfech az Ctyfech, které zachycuji positioning
a hodnotu znacky. Mantru by m¢li znét vSichni zaméstnanci v organizaci a dalsi partnefi,
aby pochopili, jak se snazi znacka reprezentovat spotiebitelim. Existence

a komunikovani mantry znacky signalizuje, jak je mantra pro danou organizaci dileZita.

s

Uc¢inna mantra by m¢la komunikovat, zjednoduSovat a inspirovat. Mantra by m¢la byt
kratk4, iderna, snadno zapamatovatelnd, ptisobiva. M¢la by komunikovat, co je na znacce

jedinecného a inspirovat vSechny kolem sebe. (Kotler, Keller, 2013)

3.1.1 Implementace positioningu

S positioningem musi byt obezndmeni vSichni lidé v organizaci, nebot tomu musi
prizpusobit svoje kroky. Zavedeni positioningu na trhu vyzaduje pochopeni zdkaznik,
co znacka ptedstavuje a co ji €ini tou nejlepsi volbou mezi konkurenci. Aby se tomu tak
stalo, musi spotiebitelé znit, v jaké kategorii znacka piisobi a jaké jsou jeji body shody

a odliSnosti v ohledu na pfislusné konkurenty. (Kotler, Keller, 2013)

3.1.2 Positioning zna¢ky Czech-American TV
Za hlavniho a nejvétsiho konkurenta miize byt povaZzovéna statni piispévkova organizace
CzechTourism, kterd je ve skuteCnosti zaroven jejim partnerem. V rdmci strategie

positioningu se Czech-American TV musi odliSit zejména pravé vici ni. Za dalsi
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konkurenci lze brit rizné blogery a youtubery, ktefi se vénuji tématu cestovani
anavitivili i Ceskou republiku. Dile také cestopisné dokumenty, weby o vafeni

s ¢eskymi pokrmy, atd.
Body odliSnosti

Agentura CzechTourism soustfed’uje svoje aktivity do propagovani celé Ceské republiky,
ale zejména se zaméfuje na Prahu. Destinace Praha je dle jejich prizkumi silnéjsi
znackou, coZ se projevuje jak v kvantitativnich i kvalitativnich ukazatelich (droven
sluzeb, jazykova vybavenost, navsStévnost apod.). V nékterych piipadech ani neni
spojovéana klienty Praha s Ceskou republikou a je povaZzovéna za samostatnou destinaci.
Agentura cili na SirSi segment, tj. tuzemské 1 zahranicni turisty. Ve své marketingové
koncepci cestovniho ruchu na obdobi 2013-2020 soustfed’uje komunikaci s ven¢im na
sousedni trhy, vzdalen¢j$i trhy (Nizozemi, Mad’arsko), vzdélenéj$i Evropské zemé
(Francie, Italie, Velka Britanie, gpanélsko) a mimo evropské zemé& (USA, Brazilie,
Japonsko, Jizni Korea, Cina, Indie). Jako jeden z moZnych zpisobii komunikace v mimo
evropskych zemich vyuzivad spolupraci s exportnimi firmami ve zdrojové zemi.
(Marketingova koncepce pro cestovni ruch 2013-2020, online, 2018) Agentura produkuje
zahrani¢ni propagacni videa, kterd jsou ¢asto bez anglického vykladu pouze s hudebnim
podkreslenim. Obsah zaméfuje vice na tvorbu propagacnich videi nez vzdélavacich. Na
oficidlnim webu www.czechtourism.com riznorodé vzdélavaci ¢lanky najit 1ze. Pro
doméci turisty tvoii video obsah i za pomoci influencert, ktefi prispivaji k popularizaci
tuzemského cestovniho ruchu u mladé generace Z. Dal§im bodem odliSnosti je ¢innost
organizace, kdy statni organizace CzechTourism mé pochopitelné SirSi zamcfeni

a ptisobnost.

Neziskova organizace Czech-American TV se zaméfuje na vzdelavani divaka
a propagovani Ceské republiky jako turisticky zajimavé destinace. Vyhodou organizace
je pravidelné ptsobeni skrze masmédium, diky kterému muze byt potencidlni zasah az
2,5 milionu divakil. Vysilany potad je specificky postaven tak, aby za pul hodinu, kdy
v televizi bézi, dostali divaci opravdu maximum moznych informaci o daném regionu.
Nejen, Ze se snazi do Ceské republiky naldkat vice turisti, ale také ukazuje ¢eské tradice,
recepty, svatky, folklorni hudbu nebo dokonce uceni ceskych slovicek. Timto

komplexnim stylem nikdo nepropaguje Ceskou republiku v zahrani¢i. Cilovym

segmentem pro vysilani televizniho pofadu jsou anglicky hovoftici obyvatelé USA, kteii
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radi cestuji nebo se vzdélavaji. Pro webové stranky jsou to anglicky mluvici 1idé z celého

svéta.

Claim znacky Czech-American TV ,,Before you Travel, watch and learn‘ povazuje
autorka za dobfe vymyslenou a tidernou mantru znacky, kterd jasn¢ sdéluje poslani celé
organizace. Organizace chce, aby jeji znaCka byla spojovdna s cestovanim, videem
a vzdélavanim. Chce byt pro divaky a navStévniky pomocnikem a motivatorem, diky
kterému ziskaji nové znalosti nebo se odhodlaji do Ceské republiky vycestovat.
Vzd¢€lavani, zabava, pozitivni emoce, zazitky, poZitkaistvi, to jsou dulezité asociace, se

kterymi chce byt znacka Czech-American TV spojovéna.
Body shody

Co dnes povazuji uzivatelé za samoziejmé, je dostupnost obsahu 24/7. Témér veskeré
vysilané potady jdou zpétné dohledat a znovu piehrat. Také mobilni aplikaci ma téméet
kazda veEtsi organizace spojend s cestovnim ruchem. UZivani téchto aplikaci roste
raketovym tempem. Obé organizace cht&ji ukazat zahraniénim turistim, Ze Ceska
republika mé spoustu krés, které mtiZe nabidnout, a proto je idedlni destinaci k aktivnhimu
i pasivnimu odpocCinku. Ob¢ organizace se snazi roz$ifit povédomi o Ceské zemi

v zahranici.

Obrazek 3 zobrazuje Ter¢ positioningu znacky, n€kdy také nazyvin jako Bulls eye
diagram. Tento graficky néstroj by m¢l jesté vice usnadnit obecné pochopeni positioningu
znaCky napifi€ celou organizaci. Dva nejmensi kruhy uvniti terCe zahrnuji to
nejdilezitéjsi, co muze znacka nabidnout — body odliSnosti, body shody a mantru.
V dal$im vétsim kruhu jsou dikazy, které poskytuji oporu pro body shody a odli$nosti.
Vnéjsi kruh se déli na dvé roviny, z nichZ jedna Hodnoty / Osobnost / Charakter vyjadiuje
asociace, které by méla znacka vyvolavat. Druha rovina, tj. Realiza¢ni faktory / Vizualni
identita se zamétfuji na vizudlni vnimani znaCky. Ramecky kolem terce usnadiiuji

interpretaci a vnaseji do diagramu chybéjici kontext. Pravy rdmecek vyjadifuje idealni

stav, pokud by byl cely positioning znacky proveden uspésné.
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Obrdzek 3 - Ter¢ positioningu znacky Czech-American TV

Gilowyi trh Hodnoty /! Osobnost /! Gharakier
Americang, Nadbizeen Zatitky
ktefi radi
cestuji a * Inspirace
vzdélavaji se
Poznatek ﬂ} - Dobrovolnict
spotfebitelich Dody sho s
e Objevujici Gosi mé
Radi jezdi do Poitkarstui, Propagace CR L spotrebitel odnést
Evrapy Donatofi —
Czech-American
TV paskytuje
zafitek z cestovani
Before you prostrednictvim
Travel, watch S
and learn. vﬂ]umje' chut
Stav potreby prozitv Ceské
spotfebitefi republice viastni
funkee jedinetnou
Touha po Meziskova oraanizace .~ m.r dovoleno.
poznani a Body cdliSnosti Specificke
zaZitcich logo
Konku el car -
kil Kaidy pofad je jedineény
CzechTourism :
odra, Eervend, bild - barvy narodnich viajek
Realizaéni fhatory / Vizuaini identita

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller (2013)

3.2 Archetypy

Archetypy v marketingu velmi dzce souvisi s positioningem. PouZivani archetypt jako

nastroju slouzi k budovani hodnoty znacky a fizeni jejiho vyznamu.

Archetypiim se vice vénoval psychoterapeut C. G. Jung, ktery jejich vyznam také

definoval.

,Jsou to formy ¢i obrazy kolektivni povahy, které se objevuji v podstate na celém svétée
jako soucdst mytit a zdroven jako jednotlivé prvky nezndmého pitvodu. (C. G. Jung in

Mark & Pearson, str. 14)

Ovsem archetypy se pouzivaji uz od nepaméti napii¢ vSemi kulturami, i kdyZ mohou byt
nazyvany odlisSn¢. Vyuziti archetypti v marketingu navazuje na archetypy z mytologie,

piibéhti, pohadek atd.

. Princip archetypii si Jung vypujcil z klasickych zdrojii, jako jsou Cicero, Plinius
a Augustin. Adolf Bastian je nazyval elementdrnimi idejemi. V sanskrtu se jim rikalo

subjektivné zndmé formy a v Austrdlii vesly ve zndmost jako nehynouci postavy ze snii

(J. Campbell in Mark & Pearson, str. 14)
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Pro zakaznika jsou archetypy piedstavami v jeho mysli a dokaZe se s nimi perfektné
ztotoZnit. V piipad¢, Ze je komunikace znacky jasnd a v konzistentnim vztahu s néjakym
archetypem, zakaznika znaCka pfitahuje a je kni loajalni. Dokédze si ji snadno
zapamatovat a rozeznat ji od ostatnich, pokud se shoduje s jeho smysSlenim. (Mys$éak,

online, 2015)

3.2.1 Déleni archetypii
Ve zkratce je mozné teorii motivace shrnout jako zaméfeni se na ¢tyti hlavni lidské touhy,
které se vzajemné protinaji ve dvou osach. Jde o stabilitu, nezdvislost, mistrovstvi

a sounalezitost.

Znamena to, Ze kazdy chce citit, Ze ho ma nékdo rad a chce patfit do n¢jaké skupiny.
Zaroven chce vSak byt nezavisly a jit si svou vlastni cestou. Ob¢ touhy vytvareji silné
a hluboké potieby, které se vSak ubiraji opacnymi sméry. Stejné je to s potiebou stability

a bezpeci, naproti té stoji potfeba néco na svété dokazat. (Mark a Person, 2012)

Autorky ve své knize Hrdina nebo psanec uvadi 12 zakladnich archetypii vyskytujici se

Vv prostoru mezi témito osami.

* Tviirce - vytvaii nové véci

* Pecovatel - stard se o druhé

* Vladce - fidi ostatni

* Klaun - citi se pfijemné

* Jeden z nas - dava lidem pocit, Ze né¢kam patii

e Milenec - dodavi lasku a pocit vyjimecnosti

* Hrdina - chce docilit ispéchu, ktery zlepsi svét

e Psanec - rebel, co poruSuje pravidla

* Kouzelnik - pfinasi néco nového

* Nevinatko - slibuje, Ze Zivot nemusi byt tézky

* Objevitel - hled4 sam lepsi svét

e Mudrec - chce objevit pravdu
Na obrazku 4 je grafické zobrazeni os a archetypti. V raznych zdrojich se nékteré nazvy
archetypti mohou lisSit. Konkrétné¢ v uvedeném obrazku se archetyp ,Jeden z nis*
oznacuje jako ,,Obycejny chlapik/Zena®. Jejich vlastnosti jsou ale v obou ptipadech

ramcové podobné.
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Obrdzek 4 - Zobrazeni os a archetypi
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Zdroj: PerfectCrowd, ©2017

Petrtyl dodava, Ze vlastnosti archetypii se pro urcité znacky mohou navzajem piekryvat.
Jeden archetyp by mél v§ak dominovat nad ostatnimi. Archetyp znacky by m¢l byt staly,

aby ho lidé pftijali a zvykli si na n¢j. (Petrtyl, online, 2017a)

3.2.2 Odkryti archetypalniho vyznamu

Autorky Pearsonovd a Markova (2012) ve své knize pfirovnavaji urCovéani archetypu
k jezeni artyCoku, kdy je potieba odstranit vSechno nepotfebné, nez se Clovék dostane
k samotnému jadru, tedy k podstaté vSeho. Obrazek 5 znizornuje kroky, které vedou dle

Pearsonové a Markové (2012) k odhaleni archetypalni identity znacky.
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Obrdzek 5 - Kroky k odhalent archetypdlni identity znacky

Duch znacky Podstata znacky

Archetypalni
pozice
znacky

Analyza konkurence Analyza cilové skupiny

Vypraveni pribeht znacky
Zdroj: Mark and Pearson, 2012

Krok 1: Hledani ducha znac¢ky

Je potieba vénovat Cas k pochopeni firemni kultury a hodnot, které jsou pro firmu
dalezité. Jak to vSechno zacalo, co bylo na pocatku u vzniku znacky. Uvédoméni si

hluboké podstaty, ¢i ducha znacky, vede k pravdivé archetypélni identité.
Krok 2: Hledani podstaty znacky

Dochézi k lepSimu porozuméni vztahli mezi spotiebitelem a znackou. Jedna se o funkéni

vyznam znacky nebo stanovuje urcité hodnoty? Jaka je loajalita zdkaznikl ke znacce.
Krok 3: Nalezeni konkurenc¢ni vyhody

Konkurenci je potteba zhodnotit z pohledu archetypalniho vyznamu. Otazkou je, zda
konkurenti vyuZivaji archetyptl a na jaké irovni s nimi pracuji. Znacka by se méla pokusit

dostat se na hlubsi a odliSujici se droven.
Krok 4: Poznejte své zakazniky

Archetyp hovoii k cilové skupiné a musi mit pro né smysl. Kontext, situace a okamziky
mohou konkrétni archetyp jesté vice umocnit. Tento popisovany systém miiZe nabidnout
stabilngj$i cestu k poznani zdkaznikl a kultury, kterd se naléz4 kolem nich. Postupem
Casu se podaii identitu stabilizovat a upevnit. DileZité je umét odpovédét na otazku, jaké

lidské potieby se dati nabidkou firmy uspokojovat a které nikoliv.
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Krok 5: Budovani znacky

Az dojde k ujasnéni archetypélni pozice znacky, je potieba dikladné fidit proces, jimZ
bude identita Zivena a bude z ni vytéZeno maximum. Proces fizeni znacky by m¢l mit pro
podnik stejnou vahu jako fizeni samotného byznysu. Jen timto zplsobem dojde

k maximéalnimu efektu.
Vsechny kroky vyusti k vypravéni pribéhu znacky.

Pfibeh neni nastroj ureny primarné pro prodej, ale fadi se spiSe k metoddm budovani
vztaht se zékazniky. Pfibehy ztvarniuji predstavy a v lidech vyvolavaji emoce. Tento druh
obsahu slouzi jako perfektni zékladna pro vyvoj dal§tho obsahu. (Content Marketing
Institute, online, 2017) Ptibéhy maji skuteCnou moc zménit né€ci mysl. Potencidlni
zékaznici nenasilnou formou na zaklad¢ aspekti, které si organizace sama urc¢i, zacnou

vétit totoznym vécem. (McKetta, online, 2016)

Archetypélni znacky a pfibehy jsou vnimany a pfijimany, protoZe jsou daleko SirSi nez
produkt ¢i sluzba; ty jsou pouze z jednim z aspektil jejich vyznamu. Znacky mohou byt
soucasti n¢jakého spolecného piibéhu nebo patfit do Zivota jednotlivce. VSechna
komunikace se zdkazniky by m¢la vypravét jeden piibéh, piibéh organizace, at’ uz se
jednd o slogan, internetové stranky, propagacni materidly atd. Pfib&éhy jsou zakotveny ve
vzpominkach, a pravé tyto nejhlub$i vzpominky a touhy proristaji celym svétem
reklamy. Je potieba tyto véci pochopit a najit tu nejvhodnéjsi cestu pro svoji znacku
(Mark a Person, 2012). Piib¢hy nevznikaji um¢le, ale nejlepsi ptibehy piSe sam Zivot

a osud.

3.2.3 Pribéh znacky Czech-American TV

KdyZ John Honner bydlel v némeckém Mnichové, sledoval s nadSenim kazdou nedéli ptl
hodinovy potad s ndzvem Hello Austria, Hello Vienna. Tento program, ktery byl vysilan
rakouskou stétni televizi, byl doprovéazen anglickym vykladem. Dokonce jej divaci mohli
zhlédnout i ve dvou americkych méstech — Chicagu a New Yorku. Potfad obsahoval nejen
reportaZe z nejkrasnéjSich koutl Rakouska, ale i recepty, tancirnu val¢iku, Mozartiv
Zivotopis, folklorni tradice apod. Jeho cilem bylo propagovat kulturni bohatstvi Rakouska
u zahrani¢nich divakl a presvédcit je o tom, Ze se jedna o skvé€lou turistickou destinaci.

Tento potad v Johnnovi zanechal vyznamnou stopu. Diky tomuto pofadu objevoval krasu

cizi zemég, cestoval a pozndval, prestoZe se tomu tak délo jen skrze televizni obrazovku.
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Pozdé;ji se prestéhoval do USA a pracoval v televiznim a radiovém prostedi v Chicagu.
V televizi pracoval jako kameraman, stfihac¢, a nakonec si dostudoval obor televizni
produkce. V radiu mél hodinovy poiad v ¢esting pro Cechy, kteff Ziji v Chicagu a okoli.
Jednalo se o hudebni radio se Zivymi vstupy a rozhovory s posluchaci. Uvédomil si, pro
jakou uzkou skupinu lidi toto radio, na rozdil od televize, vlastn€ je — lokalni médium pro
posluchace rozuméjici Cesky. Jeho cilem bylo oslovit mnohem vét§i pocet divaki
v anglicting. Laska k televizi a k jeho kofenim, spolu se vzpominkou na rakousky

televizni porad, ktery tak rad sledoval, mu vnukly napad.

Spousta Ameri¢anti ani netusi, kde Ceska republika leZi, natoZ aby znali jeji kulturu.
I kdyZ John emigroval do zahrani¢i uzZ v mladi, na sviij ptivod nezaneviel a je na néj hrdy.
M4 hluboky vztah ke své vlasti, a proto se rozhodl, Ze se pokusi situaci zlepSit
a prostfednictvim silného masmédia — televize, bude propagovat Ceskou republiku
u americkych divakt. Ziidil si v USA licenci, aby mohl vysilat sviij vlastni pofad. V roce
2003 se v televizi v Chicagu objevily jeho prvni pofady zamétfené na Ceskou kulturu.
Postupné daval dohromady pracovni tym a v roce 2004 zaloZil neziskovou organizaci
Czech-American TV Herald, a vtom samém roce odstartovalo pravidelné vysilani
,,CATV Show produced by John Honner*. Na zacatku samoziejm¢ nemohl byt porad
v prime-time. Zména nastala po dvou letech, tj. v roce 2006. Od tohoto roku se potrad
vysila kazdou stfedu v 19 hodin na Comcast — druhé nejvetsi kabelové televizi v USA.
Dal§im problémem byly materialy. Cim vysilani vlastné naplnit? Po vzoru rakouského
potadu chtél v angli¢tiné vysilat o Ceskych regionech a méstech, kultufe, receptech,
tradicich atd. Také chtél, aby méli divaci moZnost naucit se nckterd zdkladni Ceska
slovicka z oblasti cestovniho ruchu. Obratil se na ¢eskd mésta, regiony, ministerstva,
agenturu CzechTourism a podafilo se mu navazat spolupraci. Materidli sice nebylo
mnoho, ale postupem &asu se situace zlepSovala. Navazoval v Ceské republice nové
kontakty a dlouhodobé partnerstvi. Zacal oslovovat Skoly, zda nemaji zajem se studenty
na projektu spolupracovat. Nyni je zapojeno nékolik vysokych a stiednich §kol po Ceské

republice a tvoii dulezitou zédkladnu dobrovolnikii pro fungovani celé organizace.

Pred 15 lety byla organizace jedna z prvnich, kterd se zaCala vénovat i internetovému
vysilani. UZ od zacatku zde bylo zamySleno mit jednak televizni vysilani, tak potfady
vysilat zpétné€ i prostfednictvim internetu, kde budou néjakou dobu ke zhlédnuti. Diky

internetovému vysilani mohou potady sledovat divaci po celém svéte.

31



Dnes je Czech-American TV vyznamnou zahrani¢ni organizaci, kterd prispiva
k propagaci celé Ceské republiky a jejich regionti jako velmi turisticky zajimavé

destinace.
Cely piib¢h vychazi z rozhovoru s Johnem Honnerem.

3.2.4 Archetyp Czech-American TV

Hlavnim archetypem organizace je Objevitel. TouZi po svobod& prostiednictvim
zkoumani svéta. Cilem je zazivat autentictéjsi a pIn€jsi zivot. Objevitel prahne po novych
zazitcich z cest. Snazi se utéct z pasti nudy. V dne$nim svété mize Objevitel sedét doma,
surfovat po internetu a objevovat prostfednictvim informacnich technologii krésy
dalekych krajin. Diky Czech-American TV se divaci dostanou do vsech koutii Ceské
republiky a objevi, Ze i tato mald zem¢ uprostied Evropy ma hodné, co nabidnout.
Zékladni touha Objevitele spociva v tom, Ze chce najit zaslibenou zemi, misto, kde muze
byt absolutné¢ sdm sebou. Chce proZit Zivot naplno a hled4d moZnosti cestovani, pobytu
v piirodé, protoZe mu to pfinese to, co hled4 — radost z cesty. (Mark a Person, 2012) Je

potieba divaky nadchnout a probudit v nich touhu po navitiveni Ceské republiky nebo

alespon touhu po ziskdvani novych informaci a znalosti.

Czech-American TV si u svych spolupracovniki (dobrovolniki) cenf jejich individuality
a snazi se vytvorit maximalné flexibilni prostiedi, kde mohou jit vSichni vlastni cestou.
Ridi si sviij ¢as i zplisob prace, cestu ke splnéni cilil si voli sami. Tento pracovni styl si
7ada ,,virtualni kancelar*, ve které vse probiha pies internet. Tyto doCasné nehierarchické
aliance maximalizuji osobni prostor, svobodu, flexibilitu a efektivitu. Odbourava se
zbyte¢né klaboseni a prostoje. (Mark a Person, 2012) Fyzicky se vSichni vidi pouze ziidka
kdy, konkrétné jednou v roce na spolecném vikendovém setkani. Tabulka 1 shrnuje

typické charakteristiky pro archetyp Objevitele organizace Czech-American TV.
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Tabulka 1 - Charakteristiky archetypu Objevitel

Zit podle svého

ProZit Zivot naplno

Nové zazitky
DobrodruZzstvi

Hledat moZnosti cestovani
Naplanovat si vlastni cestu
Utéct z pasti nudy

Vydat se do pfirody
Poznat jinou kulturu

Najit zaslibenou zemi
Pocitit radost z cesty
Neomezené mozZnosti
Svoboda

Jedine¢nost

SounéleZitost

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

3.3 Komunika¢ni strategie

To, jakym zplisobem dosidhne organizace svych vytycenych cill, popisuje komunikacni
strategie. Komunikacni strategie vychazi ze strategie marketingové a musi odpovidat
situaci na trhu. Zaroven by méla byt provazana s celkovou firemni politikou a cili. Tato
koncepce se nazyva integrovani marketingova komunikace. (Janouch, 2014) Obrazek 6
ztvarnuje, co Karli¢ek (2017) povazuje za klicova rozhodnuti pfi tvorbé komunikacéni

strategie:

* urceni vhodné informace, kterou je potieba sdé¢lit,
e ztvarnéni vybraného sdélent,

¢ volbu komunika¢niho a medialniho mixu.
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Obrdzek 6 - Klicové &dsti tvorby komunikacni strategie

Marketingové Komunikaéni
sdéleni mix
Kreativni Medialni mix
ztvarnéni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karli¢ka (2018)

3.3.1 Komunikaéni mix

Jednd se o jednotlivé komunikacni discipliny, kterymi organizace komunikuji se
zakazniky. Podoba komunika¢niho mixu je z4visla na vice faktorech. Pro organizaci je
rozhodujici, jaky produkt nabizi, jaké jsou cile marketingové komunikace, a jaké je jeji

konkuren¢ni prostiedi. (Hanzelkova, 2009)

Mezi zdkladni ndstroje komunikacniho mixu patii:

* Reklama

* Podpora prodeje

* Udalosti a zazZitky

e Osobni prodej

* Public relations

*  Piimy marketing (Heskova a Starchoii , 2009)
V odborné literatufe se objevuji i roz§ifené varianty komunika¢niho mixu. Karlicek
(2016) dopliiuje sponzorstvi a online komunikaci. Vysekalova (2012) do néstroju

zafazuje 1 obaly anovd média. Hanzelkovd (2009) mimo zékladni néstroje

komunika¢niho mixu nabizi navic marketing v misté prodeje, POP a POS marketing.

Neziskové organizace pouZzivaji specificky komunika¢ni mix. Velmi ¢asto komunikaci
vedou skrz reklamu, on-line a public relations. (Karlicek, 2016) Komunika¢ni mix
analyzované neziskové organizace Czech-American TV je v rdimci moZnosti ziiZen na on-

line komunikaci a public relations.
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3.4 Shrnuti

V prvni ¢asti predloZené diplomové prace se autorka zameéfila priméarni Cinnosti
souvisejici s tvorbou marketingové komunikace. ProtoZe se v organizace Czech-
American TV této problematice nikdo pfedtim dlouhodobé nevénoval, bylo potieba se na
danou oblast podivat od zdkladd. Navaznost jednotlivych ¢asti je zachycena schématem

na obrazku 7.

Obradzek 7 - Schéma vypracovanych cCdsti

Tvorba Valu.e. Positioning /
Proposition
person Canvas Archetyp

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Diky tvorb¢ person a moderniho nastroje v podob& Canvasu si celd organizace ujasnila,
kdo jsou jeji cilové segmenty a jaké problémy fesi. Provedeni positioningu pomoci bodt
shody a odliSnosti sjednotilo zptsob, jakym bude znacka umistovdna v myslich
zékazniki. S positioningem souvisi i tvorba archetypu, ktery pomiiZe v budovani hodnoty
znacky. Tyto navazujici ¢innosti 1ze povazovat za dobrou vychozi pozici pro stanoveni

komunikacni strategie celé organizace Czech-American TV.
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4 MARKETING NA INTERNETU

,Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrdvd ve specifickém prostredi internetu
a vychdzi ze vSech praktik klasického marketingu. Ndstroje, které vyuZivd, jsou v uzsim pojeti
pouze internetovd reklama a vlastni webové strdanky. V sSirsim pojeti pak i dalsi ndstroje
marketingovych komunikaci, které se na internetu také uplatiuji: online public relations,

online direct marketing a podpora prodeje na internetu. “ (Krutis, online, ©2007).

Internetovy marketing je dnes jiZ vyznamnéjsi nez klasicky vSude tam, kde lidé pouZivaji
vysp€lé technologie. Nem¢li by byt od sebe vSak oddélovany. Naopak je dobré naleznout
spravnou cestu, jak se navzdjem mohou doplnovat. Obecné je doporucovano, Ze by
spolecnosti nemély spoléhat pouze na jednu kategorii médii — online nebo offline. Je
dobré, v rdmci mozZnosti, je vhodné kombinovat a snazit se z kazdého vytéZit maximum
(Janouch, 2014). Obrazek 8 znazornuje KrutiSovo infografiku, co vSechno lze pod

internetovy marketing zahrnout.

Obrdzek 8 - Ndstroje internetového marketingu

& Michal Krghs. 2007
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Organizace si pfi vyuZivani online marketingu mohou vybrat z Sirokého spektra nastroji

ty, které budou nejlépe reflektovat jejich komunikacni strategii.

Analyzovand organizace pracuje s témito ndstroji online marketingu:

*  Webové stranky
* Tiskové zpravy
* Socialni média
* Optimalizace pro vyhledavace
* PPC reklama
V dalSich kapitolach se bude autorka vénovat webovym strankam organizace a piedevSim

PPC reklamnim kampanim, které jsou hlavnim pfedmétem préce.

4.1 Webové stranky
Jednd se o zakladni komunikacni kanal pro konkrétni organizace, které vyuZivaji
marketing na internetu. Casto byvaji prvnim poéinem v uplatiiovani marketingu na

internetu. WWW stranky museji spliiovat marketingové cile nastavené organizaci. (Eger
a kol., 2010)

Webové stranky pouZivé vétSina firem jako jeden ze zakladnich komunikaénich kanéld,

jak predat zakaznikiim informace o produktu a svém fungovani. (Eger a kol., 2015)

Weby Ize rozdélit, z pohledu poZadovaného vykonu, do i skupin (dle Rezdce, 2014):

*  Webova prezentace ma za cil zménit ¢i ovlivnit chovani ur¢ité skupiny lidi.
Prezentuje produkt, sluzbu nebo organizaci.
e E-shop prodava produkty ¢i sluzby piimo.
*  Webova aplikace je pifimo produktem. Poméaha uZivatelim s feSenim urcitého
problému.
Web spravné funguje, pokud na ném lidé provedou konverzni akci, tj. odeslou
objednavku, registruji se k newsletteru, zobrazi si strdnku s kontakty, ptehraji si video
apod. Lidé musi najit informaci, jakou hledaji. Tu n&jakym zplUsobem zpracuji
a odchazi. Tato akce se vyhodnocuje hiife nez konverzni akce. Mnoho webt ma vSak
hlavni poslani pfedat informace spravnym zptsobem. Web vyvola emoce, které si lidé
spoji se znackou provozovatele webu. Lidé pfi své navstéveé webu ziskaji urcity pocit,

snadnéji si web zapamatuji a v budoucnu se miizou na web vritit. (Rezag, 2014)
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Webové stranky by se mély odliSovat od konkurence. Znameni to, Ze organizace ma
konkuren¢ni strategii (positioning viz kapitola 3.1). Tomu, jak se chce odliSit od
ostatnich, pfizpisobuje nejen své marketingové aktivity, ale také komunikaéni

prostiedky, nevyjimaje webové stranky. (Janouch, 2014)

4.1.1 Hodnoceni webu

Kategorie hodnoceni webovych strdanek (dle Egera, 2010):

* Pristupnost — Vytvoreni stranek tak, aby je mohli vyuZivat zdravotné postiZeni
lidé.

* Pouzitelnost — Prizptisobeni stranek tcelu a uZivateltim, pro které jsou vytvofeny.
Jednozna¢né pochopeni, snadnd navigace a orientace uZivatele. UZivatelé by
nem¢li byt nuceni pfi navstéve webu premyslet, ale vSe d€lat intuitivne.

* Kyvalita obsahu — Obsah je to zdkladni, co web muZe nabidnout. Notoricky zndma
fraze, Ze obsah je krél, plati. Zac¢ina se tim fidit stale vice firem. Pokud tvoii
kvalitni obsah, 1lidé ho budou sdilet sami. Sdileni je pro tvofeni kvalitniho obsahu
obrovskou motivaci.

¢ Graficky design, Technické FeSeni, Marketing

Dalsi moznou metodikou hodnoceni webovych stranek jsou oblasti soutéze WebTop100,
kde se weby hodnoti ve &tyfech oblastech, kterymi jsou: User Experience' (vdha: 30 %),
grafika (vaha: 25 %), technické feseni (vaha: 20 %), obsah (véha: 25 %). Kazdé kritérium
je rozpracovano do detailni metodiky hodnoceni. Véhy v zdvorkich slouZzi k urCeni

finélnitho hodnoceni webu za pomoci vaZeného priméru. (WebTop100.cz, 2017)

Pro server Lupa.cz Christian Jansen k otazce, co User Experience (UX) predstavuje,
aproC¢ by se jim spolecnosti mély zabyvat, tekl: ,, UZivatelsky proZitek je proZitek
Jjednotlivce uZivajictho urcity vyrobek nebo sluZbu. Z pohledu uZivatele md ndvstéva
webové strdnky vidy néjaky ticel. Napriklad: pro pronajmuti auta, zakoupeni knihy nebo
vyhleddni urcité informace. Pokud chceme zarucit, aby byl uZivatelsky proZitek pozitivni,
musime porozumet, kdo vlastne uZivatel je, co potiebuje a v jakém kontextu zamysli pouZit

vyrobek ¢i sluZbu. Dukladné pochopeni potencidlni cilové skupiny ndm napomdhd

! User Experience (UZivatelska zkuSenost) — UX Design ptedstavuje navrh produkti a sluzeb s cilem
zajistit pfedem pldnovany proZitek na stran€ zdkaznika nebo uZivatele. (Prochazka, Reznicek, 2014)
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definovat poZadavky na vyrobek a pochopit, jaké viastnosti v oc¢ich uZivatele zvysi jeho

hodnotu . (Fendrych, online, 2010).

Mozno jednoduse shrnout: ,, UX odpovidd na otdzku, jak udelat web, aby délal to, co

mad. “ (Petrtyl, online, 2017b)

JestliZze uZzivatel nepochopi, co ma na webu délat nebo se na ném nemutiZze pohybovat,
jeho potencidl je zna¢né potlacen. (Dover, Dafforn, 2012)
4.1.2 Obsah webu

,,Obsah neni néco, co piseme, abychom ziskali vyssi hodnoceni. Obsah je vse, co sdéluje

publiku zprdvu. Cokoliv.“ (Ian Lurie in MOZ, online, 2018)

Obsah neznamenda pouze text, ale v idedlnim ptipad¢ jeho kombinaci s obrizky, videi,
grafy atd. Rezni¢ek a Prochdzka (2014) ve své knize definovali a popsali az dvacet

nejpouzivanéjsich druhti obsahu.

Tvorbu a optimalizaci kvalitntho obsahu lze zafadit do oblasti tzv. obsahového
marketingu neboli content marketingu. Content marketing je pouZiti jakéhokoliv obsahu,
ktery rezonuje s marketingovymi cili pro organizaci. Muze se jednat o ziskavani
potencidlnich zakaznikt, udrzovani stavajicich zdkaznikd, zvySovani povédomi o znacce
¢i produktech atp. Hlavnim benefitem, jaky tvorba content marketingu pfinasi, je silné
povédomi o znacce. Vytvéreni obsahu dava publiku néco, o ¢em mluvi, navzajem se uci
o vasi organizaci, davaji doporuceni a odkazy ostatnim. Tento proces budovani povédomi
o zna¢ce ma hodnotu zlata. Dalsi pfidanou hodnotou je respekt a obdiv v oboru. Kvalitni
obsah zaruci, Ze v okoli bude vase organizace uctivana jako autorita v daném oboru, coz
muZe znamenat lep$i postaveni oproti konkurenci. DalSimi pfinosy budou zlepSeni SEO,

zvySeni navStévnosti webu, piimé konverze aj. (MOZ, online, 2018)

Obsahovy marketing je velmi Casov¢ narocny, ale pokud je vytvafen dobfe, piinese
v delSim c¢asovém vyhledu vysledky. Cilem obsahového marketingu je vybudovat
daveérny vztah se zdkazniky, ktefi jsou k nezndmym znackam ze zacitku nediivéfivi.
Pokud bude vytvaren obsah, na ktery stoji za to odkazovat, bude se tomu tak
pravdépodobné dit. Nejkvalitngjsi zpétné odkazy jsou ty pfirozené vytvorené. (Reznitek
a Prochéazka, 2014) Pokud neni mozné na obsah odkazovat, z hlediska SEO neexistuje
rozdil mezi nejlepSim a nejhorSim obsahem. (Dover, Dafforn, 2012) Textovy obsah by

m¢l byt tvofen primarné s diirazem na uZivatele, respektive jejich jazyk a celkovou
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sémantiku. Nemél by se zaméfovat pouze na ziskidni dobré pozice ve vysledcich

vyhledavéni. (Krug, 2006)

4.1.3 Webové stranky Czech-American TV

Webové stranky funguji na doméné www.catvusa.com pies redakéni systém WordPress.
Tento publika¢ni systém umoZziiuje vytvofit velice profesionadlni web a jednou z vyhod je
velké mnoZstvi dostupnych pluginli, ¢imZ rozSifuji jeho funkénost. Pro snadnou préci
disponuje vlastnim administrativnim rozhranim, ve kterém lze ménit obsah i vzhled
webu. Je napsan ve skriptovacim jazyce PHP a pro dpravu a ukladani dat pouziva databazi
MySQL. Patii k jednomu z nejoblibenéjSich redakénich systému a jeho pouzivani je

dostupné zdarma.

Zobrazeni domovské stranky je na obrazku 9. Barvy webu koresponduji se statnimi

vlajkami Ceské republiky i Spojenych stati americkych.

Obrdzek 9 - Domovskd stranka catvusa.com
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Zdroj: www.catvusa.com, 2018
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Pouzitelnost

Vroce 2017 byly webové stranky vramci bakalafské price Halifové, jedné
z dobrovolnic, uzivatelsky testovany dvanicti respondenty. Jednalo se o studenty ze
zahranici, z nichz Sest pochéazelo z USA. Pfi testovani pouzitelnosti bylo zjisténo nékolik
nedostatkli, které byly odstranény. Z diskuze vzeSlo né€kolik zajimavych poznatkl

a planuji se aplikovat v rdmci nového webu.
Obsah

Hlavnim typem sdileného obsahu na webu jsou videa. Jedna se o celé zdznamy potrada,
které jsou vysilané na televiznich obrazovkach a také jednotlivé videa, napiiklad z oblasti
receptll, vyuky jazyka, tradic apod. Videa jsou zvefejnéna pravideln¢ kazdy tyden po
odvysilani a ziistavaji k piehravani jeste Sest mésict. K videim jsou postupné dopliiovany
i texty popisujici obsah. To slouzi nejen klepSi orientaci uZivateli webu, ale

1 k optimalizaci pro vyhledivace.

Video stile zlstane nejvyznamnéj$im forméatem propagace i v nadchéazejicich letech,
zejména videa piehrdvana skrze mobilni telefony. I tradi¢ni televize se budou muset
postupné zacit orientovat na mobilni uzivatele. Sledovat videa za pohybu, odkudkoliv
a kdykoliv je to, co si dneSni uzivatelé Zadaji. Dle méfeni Evropské internetové asociace
IAB vzrostly investice do online inzerce v EU za prvni polovinu roku 2017 oproti
predeslému o 11,5 %. I v budoucim vyvoji se ocekava, Ze video si bude ukrajovat stale
vétsi podil z marketingovych rozpoct, aby mohly spolecnosti utéSit rostouci hlad

zékaznikl po videich. (Hajkova, online, 2017; Zilkova, online, 201 7)

Jonathan Barnard ze spolecnosti Zenith uvedl: ,,Online video je v reklamé jednim
z nejrychleji rostoucich kandlii. Video platformy, které pritdhnout pozornost tim
nejlepsim obsahem, dosdhnou nejvyssiho zisku.* Rust online videa bude i nadaile
pokracovat, a to zejména na mobilnich zafizenich. Zenith predikuje, Ze v roce 2019
hodnota vydajii na reklamu online videa dosdhne az 38,7 miliardy USD. (Zenith, online,

2017)
Grafické a technické reseni

Z pruizkumu od Halitové (2017) vyplynulo, Ze grafické feSeni webovych stranek
organizace nevypada modern¢ a vzhled pasobi fadné, zejména u podstranek. S tim musi

bohuZel souhlasit i autorka ptredloZené prace. Tuto realitu si uvédomuje i feditel John
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Honner. Diky dobrovolnikim z univerzity v Usti nad Labem by méla mit Czech-
American TV v roce 2019 nové moderni stranky, které budou odrazet novou vizualni

identitu celé znacky a jejich technické feSeni vyrazné pfispéje k celkovému zlepSeni UX.

42 SEO

Search Engine Optimization neboli zkracen¢ SEO se do ceStiny pieklada jako
optimalizace webovych stranek pro vyhledavace. Cilem optimalizace je, aby se webové
stranky dostaly na predni mista vyhledavaci, tim se zvySila navstévnost stranek a zvysil
se pifjem. (Horfiakova, 2011) Cim vySe se stranka ve vysledcich vyhledavani objevuje,
tim se zvysuje jeji Sance, Ze na ni uZivatel klikne. Webové stranky, které jsou umistény

vySe, mivaji vyssi tzv. CTR (Click through rate) neboli proklikovost. (Salovéa a kol., 2015)

Pozice ve vyhledavadich by neméla byt pro SEO hlavni urcujici metrikou z divodu
personalizace. ,,Algoritmus personalizovaného vyhleddvdni prizpiisobuje vysledky
Jjednotlivym uZivatelium na zdklade historie jejich vyhleddvdni.“ (Tonkin, Whitemore,
Cutroni, 2011, str. 299) Rliznym uZivateliim se zobrazuji rozdilné vysledky vyhledavani

na shodné polozeny dotaz.

Janouch (2014) dopliuje, Ze stranky se musi optimalizovat komplexné, aby byly pfinosné
1 pro navstévniky, tedy snadno se na nich orientovali a na$li to, co hledali. Stranky maji
byt vytvareny primarn¢ pro uZivatele, ktefi nemusi vzdy pfijit na stranky cestou pies
piirozené vyhledavani. Existuji dva zptsoby, jak zdkaznik vyhledad webové stranky skrze
vyhledavace: prostfednictvim vypisu s organickymi vysledky (na zaklad€ optimalizace
pro vyhledavace - SEO) nebo vypisu plateb za proklik (PPC). KdyZ vyhledavace ptidavaji
PPC k organickym vysledkiim, poskytuji druhy seznam sefazenych vysledkl na stejné
strance jako organické vysledky. Toto vytvaii vétSi konkurenci mezi webovymi
strankami, zejména komer¢nimi webovymi strankami. Nejen, Ze tradi¢ni organické
vysledky musi soutéZit o top 10 pozic mezi sebou, ale nyni byl pfidan dalsi icastnik, ktery

se snazil o prvni misto — PPC reklama. (Kritzinger & Weideman, 2013)

SEO je kontinudlni a dlouhodoby proces. Zmény se mohou projevit az v horizontu
n¢kolika mésict. Vyhleddvace umi nyni mnohem lépe zhodnotit piinos pro uZivatele. Do
Cela se dostavaji faktory, jako kvalita, divéryhodnost, angazovanost. SEO neznamené
obelstit vyhledavac, ale jeho uspéch souvisi s vytvaienim uceleného a promysleného

marketingu.
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Existuji dva typy faktord, které ovliviiuji SEO. Jsou to on-page faktory a off-page faktory,

kdy kazdy z nich ovliviiuje SEO naprosto odliSnym zptisobem.

SEO provedena na webovych strankdch musi byt v prubéhu Casu aktualizovéna.
Vyhledavace pravidelné¢ méni své algoritmy a webové stranky soutézicich s vysokym
hodnocenim by mohly posunout danou webovou stranku na SERP?. (Kritzinger &

Weideman, 2017)

43 SEM

SEM neboli Search Engine Marketing se v ¢eském prekladu vyklada jako marketing ve
vyhledavacich. Cilem, jak uZ z nazvu vypovida, je zvysit viditelnost webovych stranek
na internetu, a to zejména prostiednictvim placenych reklamnich néstroji. Piikladem
téchto placenych néstrojii jsou PPC systémy (Google Adwords, AdSense, Sklik), placené
zapisy v katalozich (Firmy.cz, Firmyvkraji.cz, Hledat.cz, atd.), pfednostni pozice
v porovnavacich zboZi (Heureka.cz), reklamni bannery atd. Neplacenym nastrojem za
proklik je optimalizace pro vyhledavace — SEO. Nazory, zda SEO spadé pod termin SEM
¢i nikoliv, se rizni. Autorka v této praci vnima SEM jako termin, ktery v SirSim slova

smyslu obsahuje 1 SEO.

Vyhoda placenych néstroji SEM je v rychlosti nasazeni. Staci zaplatit a reklamni
kampan¢ jsou ihned aktivovany. Pro neznamé firmy je to skvé€ly zptisob, jak se okamZité
zviditelnit a budovat tak povédomi o znacce. Vyhodnocovani kampani je snadné a velice
pfesné. Snadno lze rozpoznat, které kampang jsou tspéSné, a které naopak pfinéaseji jen
naklady bez chténého efektu, takové je potfeba vypnout nebo zménit. (SEO radce, online,

2018)

Diky SEM se zlepsSuje viditelnost pozice webovych stranek ve vysledcich vyhledavani,

v

coZ ma dopad na Zadouci vySsSi navstévnost webu.

2 SERP (Search Engine Results Page) — stranka vysledkil vyhledavéni internetového vyhledavace
(Domes, 2012)
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5 PPC REKLAMA

Na webu je chovani uZivatelll silnym signdlem zdmé¢ru. Online marketéfi identifikuji
tento zamér a prostfednictvim reklamy PPC komunikuji zpatky k uZivateli, Ze prave na
jejich strankach najdou ideélni produkt Ci sluzbu, cokoliv, co nejlépe vyiesi jejich

problém.

Obrovsky potencial oslovit maji reklamy ve vyhledavacich na lidi, ktefi uz si vyhledavaji
informace pfed nakupem, napf. porovnivaji nabidky, hledaji recenze apod. (Petrtyl,

2014)

Zkratka PPC je z anglického pay-per-click a piestavuje obchodni model, kdy inzerent
plati za proklik na reklamu. Znamena to, Ze plati za skutecné navStévniky stranek
a nikoliv za zobrazeni reklamy ve vyhleddvacich, Facebooku nebo jinde. Systémy pro
spravu PPC kampani se v Ceské republice pouZivaji v zdsadé dva, a to Google AdWords
a Seznam Sklik. (Robert Némec, online, 2018) Vzhledem ke skutec¢nosti, Ze organizace
Czech-American TV plisobi na americkém trhu, bude se ptedloZena prace déle orientovat

pouze na systém Google AdWords.

., VZdy bychom méli mit na paméti, Ze struktura kampané musi byt logickd, sprdvnd
a prehlednd. PPC reklama ve vyhleddvdni musi byt tvorena systematicky uz od pocdtku.
Vyplati se postupovat dle modelu long-tail. V pripadeé, Ze inzerdt je dobre napsdn,
obsahuje relevantni klicové slovo, na které je optimalizovdna i cilovd strdnka a jeste je
sprdvné nastavena shoda, existuje predpoklad, Ze zaplatime za proklik méné, neZ

konkurent, ktery by do aukce nabidl stejnou cdstku za proklik.“ (Petrtyl, online, 2017c¢)

5.1 Principy fungovani

Model PPC je zalozen na Ctyiech zdkladnich principech, diky kterym méa pozici velmi

efektivniho reklamniho néstroje online marketingu.

Prvni z principt je relevantnost, ta zajiSt'uje, Ze inzerenti mohou nechat zobrazovat své
reklamy na vybrana kliCova slova. Na zdklad¢ téchto poZadovanych slov a frazi je
uzivateli nabidnut pouze konkrétni produkt nebo sluzba. (Geddes, 2014, str. 2-3)
U vyhledavacich dotazl je vzdy klicova relevantni nabidka. Cilem vyhledavace jsou
spokojeni uZivatelé. Google sleduje, jaké stranky uZivatelé navstévuji, co vyhledavaji
a v ndvaznosti na to, personalizuje vysledky dotazl. Bez uZivatelii, co vyhledavaji, by

nebyla poptavka od inzerentil po reklam¢ a vyhledavace by nevydélavaly. (Vétrovska,
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Vv

online, 2017) KaZdou sekundu je Googlu poloZeno pies 40 tisic nejriaznéjSich dotazli
atoto Cislo dlouhodobé roste. (Internet Live Stats, online, 2018) V roce 2017 zaujal
Google na globalni drovni 74,54 % podilu na trhu. Jeho postaveni stile vice posiluje.

(Mangles, online, 2018)

Druhy koncept tvoii cenovy model. Vyhleddvaclim je zaplaceno pouze tehdy, pokud
dojde k prokliku na reklamu. Dochazi k integraci s principem relevantnosti. Inzerenti
tvoii kvalitni inzeraty, které budou vyhledavace zobrazovat a k uzivatelim se dostavaji

relevantni vysledky. (Geddes, 2014, str. 3)

Tteti princip spocivd v jednoduché registraci, ktera trva jen par minut, bez nutnosti
ovéfovani, podpisu smlouvy, objednavky apod. Zikladna inzerenti se diky tomuto
principu rychle rozristdi. Model PPC je vhodny, jak pro velké spolecnosti, tak pro
jednotlivce. (Geddes, 2014, str. 3-4)

Ctvrtou charakteristikou je fungovani na tzv. aukénim procesu. Inzerenti stanovuji cenu,
kterou jsou ochotni za reklamu zaplatit, pficemz nejvySs$i nabidky mohou ziskat lepsi
umisténi. (Geddes, 2014, str. 4) Cena je, ale pouze jednim z aspekti, ktery urcuje pozici

2N 2

reklamy. Vypocet hodnoceni reklamy se utvaii pomoci vzorce tzv. Ad rank.

5.2 Vyhody PPC reklamy

vvvvv

zéasadnich vyhod, coz jiné marketingové nastroje vZdy nemusi nabizet:

Podporuje obchodni i marketingové cile spole¢nosti.
Je snadno m¢fitelna a sledovatelna.

Rychlé, témét okamzité nasazeni.

Kontrola nad nastavenim.

Flexibilita nastaveni.

S kAL b=

Propojeni s dal§Simi marketingovymi néstroji.

7. Perfektni moZnosti zacileni. (Moriss, online, 2017)
Jedna se spolehlivy a ziskovy prostiedek pro sektor podnikti B2B, B2C, neziskové
organizace a dal$i spoleCnosti, které usiluji o rychlou a kvalitni navSt€évnost webu

a pochopiteln€ Zadouci konverze. (Moriss, online, 2017)
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5.3 Umisténi reklamy

PPC reklama se objevuje nad vysledky pfirozeného vyhledavani ¢i pod nimi. Obrazek 10
demonstruje umisténi PPC reklam (oznaceno modfe s ¢islem 1) nad vysledky
vyhledavéni (oznaceno zelené Cislem 2). Potadi v ptfirozeném vyhledavani se neda koupit
a vylepSeni pozic nastava prostfednictvim SEO. Prostoru pro PPC reklamy neni mnoho
a maximalni pocet zobrazenych PPC reklam je Ctyfi. Vpravo je vyhranén prostor pro
Nakupy Google, kde jsou zobrazovéany produkty s fotografii, které odpovidaji zadanému

dotazu.

Obrdzek 10 - PPC kampané ve vysledcich vyhleddvdani
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

5.4 Struktura reklamy

Textova reklama ve vyhledavini je povaZovana za nejjednodussi format internetové

reklamy, ktery sluzba AdWords nabizi. Sklada se v zdkladu ze ti{ ¢4sti (viz obrazek 11):

nadpisu, viditelné URL? a popisného textu. (Google, online, 2018a)

3 URL (Uniform Resource Locator) — cel4 adresa domény véetn& https:/
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Obrdzek 11 - PPC kampané ve vysledcich vyhleddvdni

BIO éamporﬁ Rhassoul Urtekram | 100% pfirodni kosmetika | milujubio.cz ~ Nadpis
[Beiiama] www milujubio.cz/urtekramrhassoul Viditelng URL

Hytkejte svou pokoFiu kvalitni 100% pfirodni 2:BI0 kosmetikou, Vizkousejte jit. PO,DJ'S

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nadpis - Lidé¢ si nejdiive vSimnou nadpisu, a proto by mél obsahovat slova, pomoci
kterych vyhledavaji. PPC reklama obsahuje dva nadpisy, odd¢lené pomlckou

a maximalni pocet znakt je pro kazdy nadpis 30. (Google, online, 2018a)

Viditelna adresa URL - M4 obvykle zelenou barvu a diky ni by méli uZivatelé ziskat

lepsi pfedstavu, kam budou pfi kliknuti na reklamu pfesmérovani. (Google, online,

2018a)

Vv

Popis - Popis je omezen 80 znaky a mél by uvadét nejdilezitéjsi informace o produktech
nebo sluzZbach. Vhodnym popisem je i vyzva k akei, kvili které zakaznik snadno pochopi,

co by mél ud¢lat, napf. ,,Objednejte se ihned*. (Google, online, 2018a)

5.4.1 Rozsireni

Rozsiteni se vyuziva k doplnéni reklamy o tidaje navic, které mohou mit vliv na zvySeni
miry prokliku. Obvykle se mira prokliku na zaklad€ roz§ifeni zvySi az o né€kolik
procentnich bodt, protoZe se reklama stava opticky vyrazné&jsi. Zakaznik diky rozsifeni
ziskava vice informaci, a tim padem vice divodi, pro¢ na reklamu kliknout. (Google,

online, 2018b)

Dostupnd rozsiveni reklam systému AdWords:

» Rozsifeni o odkazy na podstranky

Rozsifeni o podstranky umoZzni v reklamé zobrazit odkazy na akéni nabidky, vyhody,
dopravu atd. Cokoliv, co uZivatele muze zaujmout. Po kliknuti se uzivatel dostane na
stranku, kterd je u odkazu nastavena. Google rozhoduje, které odkazy jsou pro daného
uZivatele nejzajimavéjs$i a ty zobrazi. U reklamy se nebudou odkazy na podstranky
zobrazovat vZzdycky a bude se liSit i jejich pocet. NejCastéji se zobrazuji dva az Ctyfi

odkazy. (MarketingPPC, online, 2018)
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= Rozsifeni o popisky
Umoziuje u reklamy zdlraznit vyhody pro zdkaznika, které se do textu nevesly, jako
napf. ,,doprava zdarma*. Kazdy popisek miize obsahovat 25 znakt a zobrazuji se vétSinou

tii popisky. (MarketingPPC, online, 2018)

=  RozSifeni o strukturované uryvky
Vybere se preddefinované zahlavi, napt. kategorie produkti a vyjmenuji se jednotlivé

polozky. (Google, online, 2018c)

* RozSireni o volani
Toto rozsifeni je zajimavé zejména pro reklamy zobrazujici se na mobilnich telefonech.
Pomoci jednoho klinuti na ikonu telefonu se mohou uZivatelé se spolenosti pfimo spojit.

Je potfeba myslet na to, aby se rozsifeni zobrazovalo v hodinéch, kdy je nékdo ve firmeé

piipraveny telefon zvednout. (MaketingPPC, online, 2018)

= RozSifeni o zpravu
V reklam¢é muze byt ptidan odkaz na poslani SMS zpravy. Pti klinuti se uZivateli zobrazi
pfednastavena zprava, jednim dotykem ji miZe odeslat a danou spolecnost kontaktovat.

(MarketingPPC, online, 2018

» Rozsifeni o lokalitu

Zobrazi u reklamy mapu, adresu nebo vzdalenost do spole¢nosti. Kliknutim na rozsifeni
se zobrazi zdkaznikovi stranka lokality, na niZ jsou nejdulezitéjsi informace o firmé.
(Google, online, 2018d) Pouzivat by jej mély predevSim firmy s lokalni plisobnosti.

(MarketingPPC, online, 2018)

Tti z vySe uvedenych rozsifeni l1ze vidét na obrazku 12. Zadan byl dotaz ,,Horska kola

Plzen“.

Obrazek 12 - RozSireni PPC reklamy

Horska kola za akéni ceny | SPORTISIMO - 90+ prodejen v CR

(Rekizma] waww sportisimo.cz/Kola/Horska -

Nakupte znatkova horska kola, Siroka nabidka cykio zbo#. Ve skladem SPORTISIMO

Expedice zboZi do 24h - Vyména na kafdé pobofce -+ Velly wibér, wihodné ceny Popisky

Horska kola + Détske ma Kr::us.cu*a frekoya Ima Cy HZE. 3 - kola - Heimy na kola Podstranky

@ Nakupni 11, Plzefi - 725 724 817 - Dnas o 00~ Lokalita - telefon

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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= Rozsifeni o cenu

Ptidavaji prostor pod textovou reklamou, kde miiZe byt podrobné&ji piedstavena nabidka
firmy. Jedna se o rozSifeni az osmi karet s riiznymi moznostmi a cenami. Ze zobrazené
cenové nabidky mohou uZivatelé prejit pfimo na polozku, kterd je na webu zajima.

oA

Rozsiteni je dostupné zatim pouze jen pro nékteré jazyky. (Google, online, 2018e)

=  RozSiteni o aplikaci
Pridava k reklamé odkaz na staZeni aplikace pro tablety a mobilni telefony z Google Play.

(MarketingPPC, online, 2018)

ProtoZze sluzba AdWords vybird, jaka rozSifeni zobrazi s kaZzdym individudlnim
vyhledavanim v siti Google, je dobré nastavit veSkerd mozné rozSifeni, kterd souvisi
s obchodnimi cili firmy. RozSifeni obohacuji reklamu, tim se reklama stava napadné;jsi
a zlepSuje se jeji viditelnost na strance s vysledky vyhledavani. Za ptfidani rozsifeni
Google neuctuje zadné poplatky. Platba se tuctuje, aZ za klinuti na reklamu vcetné

rozSiteni, a to v ramci jednoho zobrazeni maximalné dvakrat. (Google, online, 2018b)

5.5 Pozice a hodnoceni reklamy

Jaké reklamy se zobrazi a na jaké pozici, rozhoduje Google za pomoci aukce reklam. Pti
kazdém zadani dotazu ve vyhledavani probéhne novy auk¢ni proces. Pro kazdou reklamu
v aukci vypocitiva sluzba AdWords hodnoceni reklamy. Toto hodnoceni rozhoduje
o tom, jaka bude pozice reklamy a zda se viibec reklama muze zobrazit. Reklama musi

pro zobrazeni dosahovat alesponi miniméalniho hodnoceni. (Google, online, 2018f)

Geddes (2014, str. 219) ve své publikaci uvadi odvozeny vzorec, ktery vychazi
z historického vyvoje.

A

Ad rank = maximalni nabidka (CPC) x skére kvality + rozsireni a dalSi formaty

Vv,

Vzorec pomaha k porovnavéani nabidek mezi sebou. Pokud si inzerent zajisti vySsi skore
kvality reklamy a rozsifeni neZ konkurence, miiZze ve vysledku platit mén¢ a byt na lepsi

pozici. (Geddes, 2014, str. 220)

5.5.1 Skore kvality
Ve vypoctu ma diileZitou pozici skore kvality, které ztotoZnuje odhad kvality reklam,
klicovych slov a vstupnich stranek. Skore se uvadi na stupnic 1-10, pfi¢emzZ 10 znamena

nejlepsi hodnoceni. Plati, Ze ¢im relevantnéjsi reklamy a vstupni stranky jsou, tim se

zvySuje pravdépodobnost, Ze reklamy dosdhnou vyssiho skoére kvality. Hodnota skére
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kvality je pfifazovana ke vSem kli¢ovym sloviim a vychézi z historickych vykonl v uz

drive probehlych aukcich. (Google, online, 2018g)

Je potteba odliSovat a nezaménovat pojmy skoére kvality a hodnoceni reklamy v okamziku
aukce. Skoére kvality je agregovany odhad celkového vykonu v aukcich reklam.
Nezohlednuje faktory nastavajici v okamziku aukce, ale vychdzi z primérného
historického vykonu. Hodnoceni reklamy se pocita pii kazdé nové spusténé aukci a berou
se v uvahu skute¢nosti z redlného Casu, jako napfiklad lokalita, pouzivany jazyk apod.

(Google, online, 2018g)

Google zverejnuje tfi faktory, které urcuji skore kvality: relevanci reklamy, ocekavanou
miru prokliku a dojem ze vstupni stranky. Skore jednotlivych klicovych slov lze

vyhodnocovat v systému AdWords. (Google, online, 2018g)

5.6 Klicova slova

rozhoduje o tom, na které vyhledavaci dotazy se reklama zobrazi. Lisi se od sebe kvalitou,
konkurenci, naklady atd. Dulezita je pfedevSim relevance slov, kdy je cilem reklamy
nabidnout uZivateli piesné to, co hleda v té chvili, kdy to hleda. Zobrazovani reklamy na
nerelevantni dotaz ji zbyte¢né prodrazuje. Mira prokliku bude nizk4 a skore taktéz.
Kliknuti bude ve vysledku ¢im dél draZsi. Ti, co na reklamu kliknou, pravdépodobn¢ na
strance nenajdou, co hledaji a web bez dalsi akce opusti, ackoliv inzerent za jejich klik
zaplatit musi. (Vétrovska, online, 2014a) Janouch (2014) uvadi, Ze dulezité je vybrat
slova, kterd nam piivedou navitévniky, ale zaroven z nich udélaji zdkazniky. Casto lidé
pro koupi voli jina slova, neZ pokud jenom vyhledavaji informace. Zalezi, v jakém cyklu
nakupni faze jsou.

V ramci piipravy reklamnich kampani je vhodné provadét analyzu klicovych slov. Za
pomoci voln¢ dostupnych néstrojii bude tato analyza provedena v nésledujici praktické
¢asti prace.

5.6.1 Long Tail

Pti tvorbé SEO a PPC kampani je nezbytné vyuZit potencidlu dlouhého ocasu tzv. Long
Tail. Z obrazku 13 je patrné, Ze existuje malé mnoZzstvi Casto hledanych obecnych slov,
které maji z hlediska optimalizace velmi vysokou konkuren¢nost. To ma za nasledek, ze

existuje mnoho stranek a dostat se na toto slovo na prvni stranku vyhledavact je opravdu
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obtiZzné a velmi drahé. Lepsi je zaméfit se na specifictéjsi fraze, které hledd sice mensi
pocet lidi, ale cena a konkurence je o poznadni niz§i. ProtoZe lidé pii pokladani
specifického dotazu uz védi konkrétnéji, co chtéji najit, je zde vétsi potenciil, aby se
z navstévnikl stali zdkaznici. AZ 20 % dotazl zadanych na Google kazdy mésic, nebylo

nikdy pfedtim poloZeno. (artfocus, online, 2018)

Obrdzek 13 - Long Tail

Dlouhy ocas v SEO

vysoka - -
1 slovni fraze
et "okna"

"plastova okna”

konkrétnéjsi a popisnejsi fraze
"plastova okna cenik Praha”

cena a konkurencnos

nizka

nizka

denni hledanost

vysoka

© ArtFocus |www.artfocus.cz

Zdroj: artfocus.cz, 2018

5.6.2 Shody Kklic¢ovych slov

Klicova slova spoustéji zobrazovani reklam na zaklad¢ vybraného typu shody jinym
zpusobem. Cim §ir$i typ shody je pouZit, tim vétsi navstévnost na dané klicové slovo
muzZe stranka zaznamenat, protoZe se reklamy zobrazuji Castéji. Pfipad uZsi shody na
druhou stranu znamen4, Ze se reklamy zobrazuji méné Casto, ale daleko vice odpovidaji

tomu, co uzivatel hledad. Tato fakta predstavuji vyznamnou roli pii optimalizaci

navratnosti investic. (Google, online, 2018h)

Typy shody klicovych slov:

* Presna shoda — nejjednodussi moZnost, pfi které se dotaz pifesné¢ shoduje
s klicovym slovem tak, v jakém tvaru je. Pfesna shoda se oznaCuje hranatymi
zavorkami napft. [béZecka obuv]. (Vétrovska, online, 2015a)

* Frazova shoda — pii této shod¢ staci, aby byla fraze v dotazu uZivatele obsaZena.

Musi byt zachovano potadi slov, ale je povoleno levostranné ¢i pravostranné
51



oA

rozSifeni. Tento typ shody se oznacuje uvozovkami. Pokud bude v kampani fraze
,béZecka obuv®, reklama se bude zobrazovat i pokud uZivatel zad4 napt. ,,ddmska
béZecka obuv*. (Vétrovska, online, 2015b)

* Volna shoda — jedné se o vychozi typ shody, ktery je pfifazovany v§em zadanym
klicovym sloviim. Reklamy se budou zobrazovat u dotazu ve vyhledavani, které
obsahuji i preklepy, synonyma, souvisejici vyrazy a jiné relevantni varianty.
(Google, online, 2018h)

* Modifikator volné shody — pouZziva se k uptesnéni volné shody. Pied slovo nebo
vice slov se pfidd znaménko plus, to zapfiCini, Ze systém tyto slova nesmi pfi
dotazu vynechat. Fraze ¢i slovo zlstane v pfesn¢ tom tvaru, v jakém je inzerent
ptipravil. (Vétrovska, online, 2014b)

* Vylucovaci shoda — pomdhé vyloucit nerelevantni dotazy, které by se mohly
zobrazovat na frazovou ¢i volnou shodu. Ta slova, kterd se nemaji v souvislosti
s reklamou zobrazovat, se oznaci pfed znaménkem minus. (Vétrovsk4, online,

2015c¢)

5.7 Landing Page

Po kliknuti na reklamu je uZivatel pfesmérovan na webové stranky, respektive na tzv.
landing page neboli v ¢eském piekladu cilovou stranku. UZivatel hleda odpovéd na dotaz,
a pokud jej reklama zaujala na tolik, Ze na ni klikl, mél by byt odpovédi uspokojen.
Strdnka miZe sice obsahovat odpovéd’, ale nereprezentuje ji zplisobem, jakym by o tom
mohla uZivatele presvédCit, a proto web bez provedeni konverze opusti. Uvedenou
problematikou se zabyva dil¢i obor optimalizace Landing Page Optimization, diky
kterému lze navstévnika ziskat. PPC je pouze prostfedkem, jakym se uzivatel miZe na

web dostat. (Domes, 2012)

Névstévnik webu by nemél byt nikdy pfesmérovan na domovskou stranku, ale vzdy
jedin€ na cilovou stranku, které odpovida propagovana reklama. Tim nejdtlezitéjSim, co
stranka musi udélat je zaujmout pozornost, aby na ni navstévnik ziistal a uskutecnil
konverzi. Vhodnym prostfedkem, jak této situace docilit je pouzivani vyraznych tlacitek

Call-To-Action* (CTA), aby zakaznik védél, co ma ud¢€lat. (Gardner, online, 2014)

4 Call-To-Action — Vyzva k akcei. Zakaznik dostava jasny pokyn, co md udélat. Napiiklad se pouZivaji
tlacitka ¢i textové odkazy typu Ctéte dal nebo Objednejte nyni. (Beck, 2009)
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5.8 Google AdWords

Reklamni systém AdWords slouZi k tvorb¢, spraveé, méfeni a vyhodnocovani PPC reklam.
Jeho tviircem je spole¢nost Google, coz znamend, Ze AdWords prenasi placené vysledky
hledani do vyhledavace Google. DalSim mistem, kde se reklamy z tohoto systému mohou

objevovat, jsou partnerské weby, napt. YouTube. (Domes, 2012)

5.8.1 Struktura PPC uctu
Prvni véc, kterou je nutné pro vyuzivani sluzby Google AdWords ud¢lat, je zaloZeni Gctu.
To netrva vice nez par minut. Pro spravné nastaveni reklam je potfeba pochopit hierarchii

jednotlivych ¢asti (obrazek 14). To v disledku zjednodusi celou orientaci v systému.

Ucet — na jeho drovni je nastaven login a heslo, ména, ¢asové pasmo, pfistup do Gctu pro

dalsi uZivatele, propojeni s Google Analytics.

Kampai — jedna se o celé jedno téma reklam v pifipadé¢ Czech-American TV napf.
recepty. Kampan ma svlij rozpocet, jazykové a geografické zacileni, zplisob zacilent,

datum zacatku a konce.

Reklamni sestava — nastavuje se zde cenova nabidka, klicova slova a reklamni texty.

Ptikladem reklamni sestavy v kampani recepty mlize byt maso, dezerty, omacky.

Klic¢ova slova — cenova nabidka mlzZe byt nastavena i na drovni kli¢ového slova. Pokud
tomu tak je, ma vys$i prioritu neZ cenova nabidka nastavena pro sestavu. Neni-li

nastavena, pouZzije se nabidka z reklamni sestavy.

Reklamni texty — na této nejniZs$i Urovni uz se nic nenastavuje. (Vetrovska, online,

2015d)
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Obrdzek 14 - Hierarchie tictu

kampari kampan

- p ,

rekiamni reklamni
sestava sestava

klicova reklammni
slova texty

kligova ‘ l reklamni ‘

slova

kligova reklamni
lexty

klidova ‘ \ reklamni ‘

texty slova slova texty

Zdroj: Vétrovska, online, 2015d

5.8.2 Nabizené funkce

Systém AdWords obsahuje spoustu moznosti, jak efektivné fidit a stile zlepSovat své

reklamy. Neni mysleno zakladni funkce, ale jednd se o dal$i moZnosti, které mohou

inzerenti vyuZivat jako jakousi nadstavbu pro své reklamni kampané. Téchto funkci je

cela fada, v této praci jich bude pro piedstavu uvedeno jen nékolik.

5.8.3

Planovac kli¢ovych slov — z nastroje ziskaji inzerenti vhodna kli¢ova slova pro
své reklamy.

Piilezitosti — v této funkci se zobrazuji navrhy k zlepSeni vykonnosti reklam,
sestav atd.

Experimenty — pokud chce inzerent provést na svém uctu néjakou zasadni
zménu, muze si jeji dopady na necisto vyzkouset pomoci vytvoreného konceptu.
Méreni konverzi — diky témto datim Ize kampané¢ a sestavy jednoduse
vyhodnocovat.

AdWords Editor — bezplatna aplikace vhodné pro praci s vice ucty AdWords
a rozsahlymi kampanémi.

Propojeni uctu

Vyhodou systému Google AdWords je moznost integrace s dalSimi systémy, které se

zam¢iuji na rozlicné oblasti. Diky tomu dochazi k ziskani daleko hlubSich informaci

o pozorovanych skute¢nostech. Do ictu AdWords 1ze importovat nové metriky, které je

mozné dale vyuZit pro optimalizaci reklam. Propojit se mohou nésledujici systémy:
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* Firebase — propojenim se mohou importovat konverze a informace o udalostech
konverzi z Google Analytics pro Firebase. Vysledkem budou hodnoty, jak se
kvili reklamnim kampanim zvySuji pocty nainstalovanych aplikaci pro Android
nebo i0S. (Google, online, 2018ch)

* Google Analytics — spojenim se daleko 1épe bude analyzovat aktivita zdkaznikl
na webu po tom, co kliknou na reklamu ¢i po jejim zobrazeni.

* Google Play — uZivatelim lze po propojeni zobrazovat reklamy, aniZ by musela
byt nastavena remarketingova znacka.

= Search Console — spojenim piehledu o placeném a organickém vyhledavéni, lze
ziskat informace o tom, jak si web a k nému vytvofené reklamy vedou u uZivatela
vyhledavajici na internetu.

= Merchant Center — diky integraci se ziskaji informace o produktech pro reklamy
Nakupy Google, ty 1ze naptiklad vyuZzit v ramci dynamického remarketingu.

= Salesforce — pfi vyuZivani CRM? systému Salesforce je mozné offline konverze
importovat do AdWords. Z toho bude zfejmé, jak internetové investice v ramci

* Youtube - integrace umoZznuje meéfit videoreklamy, reklamy ve videich ¢i

remarketing.

5 CRM (Customer Relationship Management) — Rizeni vztahi se zdkazniky
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6 MERENI A VYHODNOCOVANI V ONLINE
REKLAME

Marketingova komunikace je proces, a aby bylo mozné proces fidit, musi se méfit. S tim
souviseji dalSi Cinnosti jako monitorovani, analyzovani, zlepSovéani. V marketingové
komunikace plati, Ze co je dobré pro jednoho, nemusi byt nutn¢ dobré pro druhého.
Marketingovd komunikace na internetu ma obrovskou vyhodu, co se tyCe méfeni
ucinnosti. Méfit 1ze v podstaté jakékoliv aktivity. Podminkou je, Ze se musi nasbirat vétsi
mnozstvi dat, které se po nashromazdéni detailngji analyzuji. U forem marketingové
komunikace (PPC, vérnostni program, kupony apod.) to ne€ini problém, protoze lze
samoziejm¢ vychazet z analyzy navsStévnosti webovych stranek. Ale naptiklad
u brandové reklamy, se bude hodnotit reklama nepifimo opét s vyuzitim analyzy

navstévnosti. (Janouch, 2014)

Web je nejlépe méfitelny marketingovy kanal. Pokud chtéji online obchodnici zlstat
konkurenceschopni, méli by se naucit pracovat s daty, které z webu dostanou pomoci
dostupnych nastroji webové analytiky. Webovou analytiku tvoii nastroje a metody, které
slouzi k méfeni kvality a produktivity online. Filozofie trvalého zlepSovani tzv.
Demingiiv cyklus PDCA v kontextu webové analytiky, pomutze k zvySeni navratnosti
investic. (Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2011) Cisla a grafy jsou samy o sob& nic nefikajici,
potieba je spravné interpretovani. Na zaklad¢ spravné interpretace dat 1ze vyvodit zavéry,

které se odrazi ve strategickém fizeni, protoZe data jsou strategickd aktiva.

V této kapitole budou dale objasnény dva nastroje k vyhodnocovani vykonnosti reklam.
Prvnim z nich bude uz zminovany Google AdWords a druhym nastrojem bude systém

pro webovou analytiku Google Analytics.

6.1 KPI

Klicové ukazatele vykonnosti z anglického Key Performance Indicators jsou konkrétni

metriky, které si spolecnost ur¢i k vykonu internetové reklamy. Nejvice sledované jsou:

* Pocet konverzi a jejich hodnota

* CPA (cost per action). Cena za jednu akci/konverzi.

e  CPC (cost per click). Cena za jeden proklik na reklamu.
e CPT (cost per thousand). Cena za tisic zobrazeni.

* CTR (Click-trough rate). Mira prokliku.
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* Conversion Rate. Kolik procent uzivateli webu uskutecnilo pozadovanou
konverzi.

* ROI (Return of Investment). Vyjadiuje navratnost investic.

6.1.1 Konverze a Konverzni pomér
Konverze vyjadiuje urcity cil, jenZ by mél navstévnik webu vykonat. MiiZe se stanovit
cokoliv, co je v souladu s cili konkrétniho webu. (Petrtyl, online, 2017d) Konverzi maze

byt stanoveno:

* Nakup na e-shopu

* Rezervace sluzeb

* Zobrazeni urcité stranky

* Odeslani poptavkového formulare

» Pfihlaseni k odbéru newsletteru

* Kliknuti na odkaz

e StaZeni dokumentu

e Chatovani se zdkaznickou podporou

Konverzni pomér se vypocte jako pocet konverzni / pocet navstév webu * 100 (v %)

6.1.2 ROI
ROl je ukazatel vyjadiujici navratnost urCité internetové kampané. Kampan by v idedlnim

piipadé méla pfinést vice, nez do ni bylo vloZeno.
Vypocte se jednoduchym vzorcem ROI (v %) = zisk / investice *100

Timto zplGsobem lze urcit, zda jsou pouZité nastroje a vytvorené kampané efektivni ¢i
nikoliv. Nevyhodou ukazatele je, Ze neni vidét v reklamnim systému a nelze tak na

investici flexibilné reagovat.

6.2 Google AdWords

Systém AdWords neslouzi jen k vytvareni reklamnich kampani, ale také k mé&feni
a vyhodnocovéni dat. Vyhodnocovani se miiZze dit v riznych rovinéch, tj. v kampanich,

reklamnich sestavach, v inzeratech i klicovych slovech.

Standardné se zobrazuji v prehledech metriky jako Stav, Prokliky, Zobrazeni, CTR,

Primérné CPC a Cena. UZivatelské rozhrani si Ize ptizptsobit jednoduse dle potieby.

57



6.2.1 Sloupce

Ve vSech rovinach reklamniho uctu se data zobrazuji v tabulce, kde sloupce pfedstavuji
vyse uvedené metriky. Tlacitkem ,,Upravit sloupce* si lze navolit vlastni usporadani
sloupcii z predptipravenych metrik nebo AdWords nabizi moznost nadefinovat si novy
sloupec s potiebnou metrikou tak, aby co nejlépe vyhovoval potfebam uZivatele. Vlastni

sloupec je mozné vytvofit pomoci matematickych operaci.

6.2.2 Prehledy

Ze sloupcu jde déle vytvaret prehledy, které jesté detailnéji sdéluji charakteristiky
jednotlivych navstév uskutecnénych ptes PPC reklamu. Prehled miiZze mit podobu
tabulky, spojnicového grafu, pruhového grafu, vysecového grafu nebo bodového grafu.
Opét zde jako v piipadé sloupct plati, Ze Google nabizi Sirokou nabidku
preddefinovanych ptehledl, ale také moZnost tvorby vlastniho. Seznam zdkladnich

preddefinovanych piehledii zobrazuje obrazek 15.

Obrdzek 15 - Zdkladni preddefinované piehledy

VYTVARENI PREHLEDU

OZIT JAKO ¥ ©
Prehledy
Kampan Zakladni 3 =
Cas .

Reklamni sestava

Reklama Konverze v _—
. Konve
Klicové slovo Stitky >
Vyhledavaci dotazy Zemépisne  »

Cilova URL Rozsireni
Obsahova sit

-
-

Prehled placeného a organického vyhledavani

1 Podrobnosti volani 3,10 L
Neplacena kliknuti
7 243 C
Automatické umisténi (skupina)
; i = : 335 C
Prekroceni rozpottu
i Podrobnosti kampané 292 r

Podrobnosti reklamni sestavy

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

6.2.3 Konverze
Webové stranky maji své cile nadefinovany za pomoci konverzi. V prostiedi Google
413

AdWords se novéd konverzni akce nastavi v podzaloZzce ,,Mé&feni, ktera se ukryva pod

navigacnim tlac¢itkem ,,Nastroje*. Po klinuti na tla¢iko ,,+ Konverze* musi uzivatel zvolit,
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ktery typ konverzi chce méfit, respektive s jakym zafizenim konverze souviseji. Budou

se méfit konverzni akce z webové stranky, pro aplikaci nebo telefonni hovory?

Obrazek 16 ukazuje, co vSe je nutné nastavit pfed samotnym vytvofenim konverzni akce.
V poslednim kroku se definuje atribu¢ni model, ktery Google popisuje nasledujicim
zpusobem. ,, V rdmci konverzni trasy miiZe zdkaznik provddet vice vyhleddvadni a reagovat
na vice reklam tého? inzerenta. Pomoci atribucnich modelii miiZete zvolit, jaké zdsluhy
budou mit na konverzi jednotlivd kliknuti. Zdsluhy miiZete priradit prvnimu ¢i poslednimu
kliknuti zdkaznika, pripadné kombinaci vice kliknuti. “ (Google, online, 2018j) V dalSim
kroku je nutné vybrat, jakym zptisobem bude nastavena znacka, ktera se pfida na webové
stranky. AdWords nabizi moznost uzivateli pfidat znacku do zdrojového kodu ve vlastni
rezii nebo druhou alternativu, tj. pouZzit Spravce znacek Google. Timto dojde k zapnuti

pozadované konverzni akce.
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Obrdzek 16 - Vytvoi‘eni konverzni akce

Vytvofeni konverzni akce pro webove stranky

Pomoci nastaveni nize uréete zpusob méfeni konverzi. Dalsiinformace

Nazav konverze S

Kategorie G e e s s g

Heodnota arte 71 afeni azdé erze
) Zit stejnou hodnot sech erz e
O Pouzivat u jedn erzi rizneé Dalsi informacs
O Me 1ZIva I
Pocet erzina ine tera
i I
k\_/l JEAN
Dalsi informace
Doba sledovani konverzi
Doba sledovani konverzi po
Zobrazeni
Zahrmout do sloupce
Konverze :
Atribuéni model Avberte atrbuint model prokonverze =4y i site 2 NakupiL @
.| Fostedni prokiik -
vedat, jak rizné atributni modely oviivni vase konverze, pouZijte pfehied Atribucni

VYTVORIT A POKRACOVAT Bd:Iis

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

6.3 Google Analytics

Jednd se o robustni analyticky nastroj k analyze navStévnosti webovych stranek.
Oblibenosti se tesi jednak, protoze je zdarma, ale také nabizi ptehledné a srozumitelné
rozhrani. Jeho zprovoznéni nepotiebuje Zadné hlubsi znalosti programovani. Az pfi
nastavovani uréitych parametri mohou nastat potize. (Janouch, 2014) Petrtyl (2014)
doplnuje dalsi vyhodu Google Analytics, a tou je moZnost ptizpisobeni vzhledu prostiedi

na miru podle potieb uzivatelli, dashboardy, automatické reporty, nové moznosti tzv.
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datového studia. Lze vytvarfet prehledy a metriky podle toho, jaké informace jsou

nejCastéji analyzovany.

Data nelze povazovat vzdy za stoprocentni. Zkresleni je nisledkem blokace cookies,
sdileni jednoho zafizeni vice uzivateli, jeden uZivatel mé vice zafizeni, na strance chybi

kéd, ROPO efektu® nebo zakazu JavaScriptu.

6.3.1 Prehledy

Zékladni pohled na data je vytvaren prostfednictvim Prehledd. Ty se dale rozpadaji na
dalsi podkategorie, které slouzi k detailnéjSimu pohledu na hodnocené oblasti. Kazdy
prehled prezentuji dimenze a metriky, které jsou zobrazeny pomoci grafi a tabulek.
Google Analytics nabizi Siroké mnoZstvi vychozich dimenzi a metrik, ale zaroven

i moznost tvorby vlastnich.

Dimenze piedstavuji atributy udajii. Napiiklad dimenze Meésto obsahuje jednotliva

konkrétni mésta, ze kterych navstévy webu pochazeji. (Google, 2018k)

Metriky jsou udaje kvantitativniho charakteru, které vychazeji z méfeni. Napiiklad

metrika Ndvstévy predstavuje celkovy pocet navstév. (Google, 2018k)
N¢ékteré metriky z povahy véci nejdou kombinovat s jakoukoliv dimenzi.
Zakladni prehledy, které Google Analytics poskytuje, jsou:

* Vreilném ¢ase — zobrazuje prehled navstévniki, ktefi jsou pravé na webové
strance. Nabizi souhrnny pocet navsStévnikl,, oblasti odkud pochézeji, zdroje
navstévnosti, kliCova slova, prohlizené stranky nebo konverze, které uskutecnuji.

e Publikum - pfibliZuje, jaci uZivatelé stranky navstévuji, tj. demografické udaje,
z4jmy, geografické udaje, jaké je jejich chovani — novi vs. vracejici se, jaka je
doba jejich navstévy, pouzita technologie, prohlizec atd.

* Akvizice — sleduje zdroje navstévnosti, tedy odkud navstévnici pfichazeji na
sledovany web. V tomto ptrehledu se nachizeji vystupy z propojeni s ostatnimi
systémy jako Google AdWords, Search Console nebo socidlni sité.

* Chovani — zobrazuje chovani uzivateli na webovych strankach. Chovéani
zahrnuje vstupni a vystupni stranky, rychlost webu, co se vyhleddva na webu, tok

chovani, délku navstévy atd.

6 ROPO efekt (Research Online — Purchase Offline) — Zakaznici vyhledavaji informace o vyrobku online,
ale nakupuji v kamennych prodejnich.
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* Konverze — zaznamenava udaje o konverznich akcich. Snadno lze ur¢it, zda byly
stanovené cile splnény.

Ptehledy se mohou podle potfeby zobrazovat dle vybraného Casové obdobi nebo

stanovenych segmentli. MoZnosti pfizptisobeni nabizi Google Analytics velké mnozstvi,

a tak Ize prehledy nastavovat na miru potfeb analytiki.
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7 PRIPRAVA A REALIZACE KAMPANI

Pred spuSténim kampani by se méla provadét faze piipravy, ke které by se mélo
pfistupovat systematicky. Stanovenim cilli a rozpocti bude moZné reklamy méfit
a nasledné vyhodnocovat dle vhodnych metrik. Na tomto zéklad¢ bude navrzena struktura

jednotlivych reklamnich kampani a sestav.

7.1 Uvod do kontextu situace

Organizace vyuzivala nastroje PPC reklamy dspésné€ uz v minulosti. Situace se zménila
na pocatku roku 2018, kdy byl reklamni ucet Czech-American TV v systému Google
AdWords, z diivodu poruseni pravidel ¢erpani grantu pozastaven. O tcet nebylo delsi ¢as
pec¢ovano a PPC reklamy vedly ve vétSin€ piipadd na toho Casu neexistujici stranky.
K zastaveni doslo ke konci ledna a bylo potieba rychle a flexibilné na tuto nepiijemnou
skutecnost zareagovat. Veskeré minulé kampané byly smazany a tvorba novych zacala

od nuly.

7.2  Cile a rozpocet
Cile by mély byt stanoveny v souladu s pravidlem SMART - specifické, méfitelné,

akceptovatelné, redlné a Casové ohranicené.

Czech-American TV je neziskovou organizaci, je tedy bezpfedmétné uvazovat cile
souvisejici s obchodem nebo trzbami. Obecné neziskové organizace mohou svoje cile
soustied’'ovat na ziskani ur¢itého poctu donatorii, objemu hodnoty dart, telefonti na

informacni linky, doslych emailii souvisejicich s kampani atd.

Pro reklamni tcet Czech-American TV byl nastaven jeden hlavni cil:

v W

v" CTR - alespoi 5 % mési¢né
Tento cil je nutné udrzet na trovni tc¢tu, kvili moznosti Cerpani Google Ad Grants. Pokud
nebude poZadavek CTR splnén po dobu dvou po sobé nasledujicich mésicti, bude ucet
deaktivovan s tim, Ze miZe byt nasledné obnoven po splnéni podminek. (Google, online,

20181)

V ptipad¢ obsahu stranek, kterym je video, je také Zadouci, aby si navstévnici webu video
prehrali. Dlouhodobé je potieba pracovat na sniZovani miry okamZitého opusténi
stranek. OkamZité opusténi je definovano jako navstéva jedné stranky webu a opusténi
bez dal$i probihajici interakce. Pro urCeni miry je potieba sumu vSech navstévnika

s okamzitym opusténim podé¢lit celkovym poctem navstév dané vstupni stranky. (Saleh,
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Shukairy, 2011) Vysoké cisla znaci, Ze landing page nedokdZou dostatecné zaujmout
pozornost navstévnikii nebo pro vyfeSeni jejich problému nejsou relevantni. Obsah
stranek musi korelovat s vyuzivanou marketingovou komunikaci, ktera ptivadi uzivatele
internetu na dany web. Dlouhodobym tkolem pro zlepSovani internetového marketingu

organizace Czech-American TV je i provedeni optimalizace vstupnich stranek.

Sluzba Google Ad Grants funguje shodnym zplsobem jako Google AdWords.
Neziskovym organizacim, které se do programu piihlasi a splni pfedem definované
podminky, Google nabizi grant 10 000 USD mési¢né pro vlastni internetovou reklamu,

kterd mizZe neziskovym organizacim pomoci ve fungovani. (Google, online, 20181)

Pri pouZivdani sluzby neziskovou organizaci je potieba driet se ndsledujicich pravidel

(dle Google, online, 20181):

* Pouze textova reklama (Zadné obrazky nebo video).

* Reklama se zobrazi na strankich s vysledky vyhledavani Google na pozici pod
platicimi inzerenty.

* Kampané musi byt cilené na klicova slova.

* Maximalni cena za proklik (CPC) bude 2 USD.

7.3 Navrh kampani a sestav
Po domluvé s feditelem organizace Johnem Honnerem budou vytvofeny pro organizaci
celkem 4 kampané, ztoho 1 brandova, kterd bude zviditeliovat Cist¢ fungovani

organizace jako takové.

Na obrazku 17 jsou zobrazeny kampané a reklamni sestavy, pro které bude potieba

vytvorit reklamni texty a kliCova slova.

Obrazek 17 - Struktura kampani a sestay

- Lessons P
Goulash Czech and English Language

Buns

Recipe P Radio P
Blueberry Dumplings » Folk
Bread Dumplirigs Classic
Kaolache
CATVUSA
Brand P

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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7.3.1 Kampan Lessons
Kampan Lessons, neboli lekce, by méla oslovovat uZivatele vyhledavajici moznosti, kde
se naucit zakladni ¢eskéa slovicka online. V ramci této kampan¢ bude zatim nastavena jen

jedna reklamni sestava zaméfend na rozdily mezi ¢eskym a anglickym jazykem.

7.3.2 Kampan Radio

Organizace Czech-American TV na svém webu nabizi mozZnost poslechu radia. Kampan
Radio je proto zaméfena na propagaci folklorni a klasické hudby. Zaujmout by m¢la
uzivatele, u kterych je tento Zanr oblibeny a radi si doptavaji poslech na svych zafizenich.
Reklamni sestavy budou v této kampani vytvofeny dvé, z nichZ se kazda vénuje jednomu
z Zanru.

7.3.3 Kampan Brand

Brandovd kampan a v ni obsaZend reklamni sestava CATVUSA se zaméfuje na
zviditelnéni samotné organizace. M¢la by se pokusit rozsitit povédomi o spolecnosti
u uzivatell, ktefi ji doposud neznaji a nepfisli s ni do kontaktu. Cilovou strankou je

domovska stranka webu.

7.3.4 Kampan Recipe

Jednd se o nejobsédhlejsi kampan zaméfenou na video recepty typickych ceskych jidel.
Obsahuje 5 reklamnich sestav vybranych tradi¢nich pokrmi, a to sestavu Gulas, Buchty,
Borivkové knedliky, Houskové knedliky, Kolace. Oslovit by méla vSechny internetové
uzivatele, ktefi vyhledavaji recepty na uvedena jidla na internetu nebo hledaji tradi¢ni
recepty Ceské kuchyné. Fakt, Ze se jednd ve vétSin¢€ pripadi o video recepty, je pro
organizaci piinosem. Néktefi kuchafi a zejména zacatecnici vyhledavaji video recepty

cilen¢ daleko vice nez klasickou psanou podobu pfipravy pokrmi.

7.4 Analyza klicovych slov

Neméné dileZitou soucasti ptipravy pied vytvafenim reklamnich inzeratd je analyza
klicovych slov. Jejim vystupem jsou klicova slova a dotazy, které uzivatelé zadavaji do
vyhledavaci v piipadé€, Ze chtéji vytesit urcity problém. Analyza kliCovych slov tedy
pomahd k lepSimu pochopeni zpiisobu, jakym uZivatelé na internetu vyhledavaji. Cilem
provedené analyzy je najit, co nejveétsi mnoZstvi relevantnich vyrazl a spojeni, které
obsahové souviseji s webovymi strankami. K provedeni analyzy je mozZné vyuZzit

n¢kterého z dostupnych nastrojti pro navrhy klicovych slov.
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7.4.1 Planova¢ Kklicovych slov

K ziskéani kli¢ovych slov byl nejprve vyuZzit nastroj Planovac klicovych slov, ktery je
dostupny v systému Google Adwords. Po pfihlaSeni do systému staci na horni listé
kliknout na nabidku ,,Nastroje*“ a v sekci Planovani vybrat volbu ,,Planovac¢ klicovych
slov. Otevie se okno s ndzvem ,,Hledani novych klicovych slov®, do kterého lze zadat
slova, fraze nebo URL adresu souvisejici s podnikdnim a potvrdit volbu tlacitkem
Zaciname. Je potfeba nastavit i oblast, jazyk a vyhledavaci sit’ nebo kombinaci partnerské
sit¢ spolu s vyhledavaci, aby systém védél pro koho ma klicova slova hledat. Pro
planované kampané jsou vybrany Spojené staty americké, anglictina a vyhledavaci sit’

Google.

Pro reklamni sestavu Bread Dumplings po zadani slova ,,Dumplings* Planova¢ navrhl
uvedend klicova slova, celkovy pocet 462. Stranka s kliCovymi slovy je zobrazena na
obrazku 18. Horni graf uvadi mé&si¢ni trendy dotazu v objemu vyhleddvani v pribéhu
roku. U kazdého navrhovaného slova je uvedeno nékolik charakteristik, které specifikuji
vlastnosti klicového slova. Uvadi se ¢islo primérného meésicniho vyhledavani, mira
konkurence, tj. kolik inzerentl vyuZiva pro své reklamy vybrané klicové slovo a nabidku
ceny za proklik (CPC). Seznam navrhovanych slov je potieba ocistit o nerelevantni slova,
ktera nemaji souvislost s propagovanou strankou. Pokud je slovo relevantni a je Zadouci,
aby bylo do systému zafazeno, staci jej oznacit a kliknout na volbu ,,Pfidat do planu®.
Vsechny navrhy ¢i selektovanou skupinu slov je mozné snadno exportovat do forméatu

pro Excel a déle s nimi podle potfeby pracovat.
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Obrdzek 18 — Ndvrhy klicovych slov pro dotaz '"Dumplings'’
]

ndy v objemu vyhledavani

Cerven 2077 ar 201 prosinec 20

Y Vyloutit navrhy jen pro dospélé

O i
O dumpiings 110000  Nizka = 0068 0128 V gty
|:| dumpling recipe 27100 Nizka == 0093 0336 V tigty
D chicken and dumplings. 40500  Nizka = 0,128 0266

D chicken dumplings 18100 Nizka . 0,128 0158

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Mimo zminény Pldnovac klicovych slov byl jesté pouZit nastroj Keywoord Tool. Tento
néstroj je dostupny na adrese www.keywordtool.io a miiZe pfinést jina klicova slova, nez
nabidne Google. Diky tomu si 1ze zdkladnu klicovych slov jesté rozsitit. Na hlavni strance
odkazu staci pouze zadat dotaz, vybrat lokalitu a jazyk a potvrdit volbu. Vysledky pro
dotaz ,,Dumplings ukazuje obrazek 19. Celkem jich bylo nalezeno 572. Nevyhodou
néstroje je, Ze v zdkladni neplacené verzi neposkytuje tidaje o objemu vyhleddvani, CPC

ani konkurenci.

Obrdzek 19 — Ndvrhy klicovych slov v Keyword Tool pro dotaz ""Dumplings'’

[ = Keywords © Search Volume © CPC € Competition ©
[ dumplings near me
[[]  dumplings and beyond Do You Need This Information?
B dumgi i Keyword Tool Pro Provides Search Volume Data
umplings chinese _
i For English Keywords. Try It Now!
[ dumplings movie
[ dumplings seattle
[ dumplings for soup
[ dumplings nyc
[ dumplings lyrics
] dumplings from bisquick

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Uvedeny postup byl aplikovan na vSechny reklamni sestavy, které maji byt vytvoteny.

Kompletni seznamy kliCovych slov pro jednotlivé sestavy jsou obsahem pftilohy C.

7.5 Vytvoreni reklamnich inzerati

Nyni jsou pfipraveny podklady pro vytvafeni samotnych PPC reklam. V systému

AdWords se inzeréty vytvareji vZdy na trovni kampané a pro vybranou reklamni sestavu.

V systému AdWords byla pomoci tlacitka ,,+ Kampan‘ zaloZena nova kampan s nazvem
Recipe. Pro kazdou kampan bylo potfeba rozhodnout o jejim nastaveni. Nastavena byla
pouze Vyhledavaci sit’, oblast USA a jazyk anglictina. ProtoZe je Zadouci, aby mohly byt
cenové nabidky pro reklamy upravovany dle potieby, byla zvolena strategie ,,Ru¢ni
CPC*. Zpiisob zobrazovani byl nastaven standardni a denni rozpocet pro kazdou kampan

¢inil 82,25 USD.

Po zaloZeni kampané je mozné vytvofit reklamni sestavu Bread Dumplings. V rdmci
reklamnich sestav uZz se vytvafeji samotné reklamni texty, které se museji drZet
predepsané struktury. Ta byla vysvétlena v kapitole 5.4. Jak zadavéani reklamniho textu

vypada, zachycuje obrazek 20.

Obrdzek 20 - Tvorba reklamniho textu

b

www.catvusa com/cooking/bohemian-bread-dumplings/ 2

Easy Czech Bread Dumplings 2

Cooking Video E»

recipes bread-dumplings

Traditional Czech Recipe for Bread Dumplings. Simple and 2
Delicious Cooking Video

ZRUSIT ULOZIT NOVOU VERZ

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Na drovni reklamni sestavy se voli relevantni klicova slova, diky kterym se bude reklama
ve vyhledavaci Google zobrazovat. Seznam klicovych slov vychazi z provedené analyzy.
Obrazek 21 ztvariuje nahled finalni podoby PPC reklamy ve vyhledavaci pro desktop.

Ptiloha D obsahuje vSechny reklamni texty, které byly vytvoieny.

Obrdzek 21 - Reklamni inzerdt Bread Dumplings

Easy Czech Bread Dumplings | Cooking Video
catvusa.com/recipes/bread-dumplings

Traditional Czech Recipe for Bread Dumplings. Simple and Delicious Cooking Video
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Timto zplGsobem byly vytvofeny pro organizaci Czech-American TV 4 reklamni
kampané, 9 reklamnich sestav 24 reklamnich inzeratl a celkové bylo pfidano 241
klic¢ovych slov. Na zaklad¢ toho, jak si klicova slova povedou, budou bud’ ponechany,

nebo vyrazeny, aby bylo dosaZzeno pozadované tirovné CTR.

7.5.1 Shody kli¢ovych slov

U vsech kliCovych slov byla pro zacitek zvolena frazova shoda. Vyhodou vyuZivéni
frazové a presné shody byva vyssi mira prokliku, protoZe uZivatel dostava relevantnéjsi
odpovéd’ na sviij zadany dotaz. U volné shody je vysoké riziko rychlého vycerpani

denniho rozpoctu na kampan.

7.5.2 Vyludujici slova

Vylucujici slova predstavuji slova, na ktera nechceme, aby se inzerat zobrazoval. Vhodné
vybrana vylucujici slova pomohou k lepsi relevantnosti reklamy. Tento typ slov je moZno
nastavit bud’ na drovni kampan¢, nebo sestavy. V ptipadé¢ Czech-American TV se tomu
tak stalo na drovni reklamni sestavy. Napiiklad pro sestavu Bread Dumplings byla
vybrana vylucujici slova jako Restaurant, Calories, German, Potato, Bavarian, apod.

Predevsim se jednalo o geografické nazvy.

7.5.3 RozSifeni

Rozsiteni reklam nebyla prozatim pouZita.

7.5.4 Cenova nabidka
Cenovy mésicni strop, ktery mtze byt na PPC kampan¢ vyuzit je od Googlu stanoven na
10 000 USD. Denné muZe byt zaplaceno maximalné 329 USD na vSechny kampang.

Rozpocet na jednotlivé kampané je stanoven rovnym dilem na 82,25 USD pro kazdou
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z kampani na den. Maximalni cenova nabidka pro klicové slovo, jak jiZ bylo uvedeno,

¢ini podle pravidel 2 USD.

7.6  SpusSténi kampani

Po provedené piipravé reklamnich kampani v systtmu AdWords bylo potieba
kontaktovat spole¢nost Google, aby obnovila reklamni Gicet organizace Czech-American
TV. Cely proces kontroly a ovéfovani trval pfes dva tydny. Touto udélosti doSlo
k pozdrzeni spusténi reklam a vyvozeni zavéru, Ze organizace by ve vlastnim zajmu

neméla dovolit, aby doslo k opétovnému pozastaveni celého reklamniho uctu.
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8 VYHODNOCENI A OPTIMALIZACE KAMPANI

Vsechny vytvofené reklamni kampané byly spustény po dobu patnicti dnti, v obdobi od
29.3.2018 do 12.4.2018. Aby mohlo dojit k vzajemnému porovnani jejich vykonu,
bude vyuzito naméfenych dat ze systéml Google AdWords a Google Analytics, které

byly popsany v minulych kapitolach.

V névaznosti na poZadavek zvySovéani vykonu a dosazeni hlavniho stanoveného cile PPC
reklam bude nasledné navrZena optimalizace kampani, jejiZz vysledky uZ nebudou

zaneseny v této praci.

8.1 Vykon kampani
Pohled na vykon jednotlivych reklamnich kampani ve sledovaném obdobi je zachycen
v tabulce 2. Pro kazdou kampan jsou uvedeny zakladni metriky, diky kterym je mozné

provést vziajemné porovnani kampani. Data v tabulce reflektuji vysledky ze systému

AdWords.

Tabulka 2 - Hodnoty vykonu jednotlivych kampani

Lessons 18 240 7,50 % 0,90 USD 16,12 USD
Radio 226 7234 3,12% 1,65 USD 373,03 USD
Brand 14 813 1,72 % 1,00 USD 13,93 USD
Recipe 89 2857 3,12 % 0,92 USD 82,04 USD
Celkem 347 11144 3,11% 1,40 USD 485,12 USD

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Nejvyssitho poctu zobrazeni dosdhla kampan Radio, kterd oproti kampani Lessons
s nejniZ$im poctem zobrazeni, ziskala o skoro 7000 zobrazeni vice. Kampan Lessons
dosahla nejvyssi miry prokliku 7,5 % a jako jedind dosahla uspokojivého vysledku
s pozadovanym cilem 5 % CTR. Priimérna cena za proklik se pohybovala v rozpéti od
0,90 USD az do 1,65 USD. Po patnécti dnech je hodnota CTR v roviné uctu pouhych
3,11 %. Pro udrZeni grantu je potieba hodnotu metriky zvySit na minimalnich 5 %, coz

se autorka pokusi provést naslednou optimalizaci v§ech reklamnich kampani.

8.2 Hodnoceni z Google Analytics
Vykon kampani byl ve sledovaném obdobi méfen i pomoci analytického systému Google

Analytics. Pro hodnoceni PPC kampani je stéZejnim nastrojem AdWords, ale Google
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Analytics nabizi velké mnozstvi komplexnich informaci o celém webu, které je mozné

pro podporu marketingového nastroje - PPC reklamy vyuzit.

Na obrazku 22 je zachycena navstévnost webu od pocatku roku 2018. Na konci ledna 1ze
vidét hluboky propad, ktery byl zpiisobeny zastavenim t¢tu v AdWords. Od konce bfezna
2018, kdy byl ticet znovu obnoven, a byly spustény reklamni kampang, 1ze identifikovat

velmi jemné zvySovani navstévnosti webového portéalu.

Obrazek 22 - Ndvstévnost webu od pocdtku roku 2018

& Mty

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pozn.: Na zakladé€ pozadavku organizace nejsou skutecné hodnoty uvedeny.
Detailnéji zachycuje zvySovani se navstévnosti po obnoveni uctu obrazek 23.

Obrdzek 23 - Navstévnost po obnoveni tictu AdWords

L L

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
Pozn.: Na zaklad¢€ poZadavku organizace nejsou skute¢né hodnoty uvedeny.

Pro webové stranky organizace je vhodné sledovat dal$i metriky, které odhaluji, jak
kvalitni je navstévnost webu. Jednou z téchto metrik je mira okamzitého opusténi, ktera
ve sledovaném patnactidennim obdobi dosdhla hodnoty 66,20 %. Hodnota je relativné
vysokd, coZ mulZe znamenat, Ze pro navstévniky neni cilovd stranka vzhledem
k reklamnim inzeratim dostate¢né relevantni. Dal§im moznym faktorem by mohl byt
vzhled stranek. Stranky sice obsahuji zajimavy obsah, ale bohuzel ho nereprezentuji
zpusobem, ktery by webové uzivatele dostatecné zaujal natolik, aby na webové strance
provedli néjakou interakci. Strdnky v nich dokonce miZou vyvolavat i né€jakou negativni
emoci. Primérna doba trvani jedné navstévy dle Google Analytics ¢ini 2 minuty a 46
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sekund a primérny pocet strdnek webu, které si uZivatel prohlédne za jednu navstévu je

2,58.

Google Analytics nabizi Siroké mnoZstvi ptehledd, které dokaZou velice dobfe popsat
spolecné charakteristiky navstévnikit webovych stranek. Z obrazku 24 vyplyva, Ze
nejvice navstévnikl se na stranky dostava skrze své pocitace, téméf Ctvrtina pres mobilni

telefony a necelych 11 % navsStévniki travi ¢as na internetu prostfednictvim tabletu.

Obrdzek 24 - Ndvstévnost webu dle pouZitého zaiizeni

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

8.3 Optimalizace kampani

Z hodnoceni vykonu reklamnich kampani plyne, Ze pro splnéni poZadovaného cile, je zde
jeste dostatek prostoru pro provedeni optimalizace. Optimalizace budou nastaveny na
riznych drovnich d¢tu a mély by pomoci v idedlnim piipad€ ke zvySeni efektivnosti

u vytvorenych kampani.

8.3.1 Klicova slova
V roviné kli¢ovych slov je nutné zaméfit se na to, ktera slova dosahuji poZadované trovné

5% CTR, a jaka nikoliv. Kli¢ové slova, kterd dosahuji niZ8ich hodnot, budou pozastavena.

Vhodnym néstrojem pfi provadéni optimalizace je piehled vyhledavacich dotazt. Tento

piinosny nastroj je mozné najit v hlavnim menu AdWords v zdlozce Klicova slova.
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Zaznamenava dotazy, které uzivatelé zadali do vyhledavace a dostali se skrze n¢ na
webové stranky organizace. Relevantni kliCova slova byla ptfidana do seznamu kli¢ovych
slov k jednotlivym reklamnim sestavam. Na druhou stranu irelevantni klicova slova, ktera
nesouvisi s obsahem stranky a zbytecné Cerpaji rozpocet reklamy, byla vyloucena.
Néktera z pridanych slov jsou k vidéni na obrazku 25. Pfidana slova nazorné reflektuji

Long Tail efekt.

Obrdzek 25 — Piidand slova v piehledu vyhleddvacich dotazii

¥
Vyhledavaci .
D ;_r T ! Tyn shody Priddana/vylouceno
olad
[CJ englishtoczech Pfesnd shoda ~ Pidano
learning czech for S
. % Presna shoda + Piidano
O beginners #Padang
how do you say
|:| hello in czech Frazova shoda " Pridéno
language
zample of czech
[C] lenguzgelessons  Frazova shoda ' Piidéno
cnline free
what is the czech ?
1 =EE Frazova shoda " Phidéno
language
simple blueberry g " .
" Frazova shoda / Pfida
O dumplings & o e

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

8.3.2 Optimalizace reklam

Na drovni reklamnich sestav byly pozménény vybrané reklamni texty. Obsah reklamnich
textlh byl obohacen o néktera kliCova slova, ktera se budou pfi zobrazeni reklamy ve
vyhledavaci zvyraznovat. Diky tomu se bude zvySovat jednak relevance reklam, ale
zvyraznéni bude plsobit i na upoutani pozornosti vyhledavajicich uZivatel.

8.3.3 Pridani rozsifeni

Pro optické zviditelnéni bude pro kampan Lessons pfidano rozsifeni o popisky, které je

na obrazku 26. Tato upravena reklama obsahuje i zménu nadpisu o klicové slovo.

Obrdzek 26 - Rozsiifeny reklamni inzerdt

Basic Czech Words in English | Learning Czech for Beginners
Reklama| www.catvusa.com/class/czechlesson
Learn Czech Language Free Online. Czech-English Course for Tourists

Czech Accent - Free Lessons - Native Speaker

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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N

U brandové kampané bylo pfidano rozsifeni o podstranky About Czech-American TV
a Learning Czech. V pfipadé¢ kampané Recipes bylo vybrano taktéZz rozSifeni

o podstranky s odkazy na Cookbook a video recepty.

8.4 Shrnuti

Vytvotfené kampané byly zhodnoceny po patnicti dnech od spusténi a jejich vykony
nepiinesly prozatim uspokojiva ¢isla. V ndvaznosti na to byla provedena optimalizace,
kterd bude pfiblizné za stejny Casovy usek opct vyhodnocena. Hlavnim elementem
optimalizace je prace s klicovymi slovy, kdy je vhodné sledovat metriku CTR a slova,
jaka pozadované hodnoty nedosahuji vyfadit z reklamnich sestav. UZivatelé webovych
vyhleddvact pokladaji velmi specifické dotazy, ty mohou byt vysoce relevantni
s propagovanymi strdnkami. Pravé tato slova je vhodné vyselektovat a pfidat do seznamu
klicovych slov. Pro PPC systémy je nezbytn¢ dulezité pracovat s obménami, zkouset
a pridavat nové prvky, sledovat zmény a nasledn¢ je vyhodnocovat. D4 se fici, Ze se jedna
o nikdy nekon¢ici proces neustilého zlepSovani k dosahovéni stale lepSich vykont, tak
jako je to na obrazku 27. Pti takovém experimentovini se nékdy miiZe objevit i nedspéch,
ale diky neuvéfiteln€ flexibilnimu online marketingovému prostiedi je mozné na zmény

velice rychle zareagovat.

Obrdzek 27 - Zdkladni cyklus trvalého zlepSovdni prostiednictvim analytiky

Méreni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tonkin, Whitmore, Cutroni, 2018

Prehled

8
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ZAVER

Neziskové organizace maji v porovnani s komerénimi spoleCnostmi znatelné¢ niZsi
rozpocty, které mohou vénovat na své marketingové aktivity. Ty jsou pfitom klicové pro
ziskavani donatort, nefinan¢ni podpory nebo pro nabor dobrovolniki. Organizace Czech-
American TV si tuto skute¢nost uvédomuje, a proto se snazi malymi kracky stile
posouvat vpied a vyuZivat Sanci, jaké jsou nabizeny. Napfiklad program Ad Grants od

spole¢nosti Google.

Vv,

Zéakladnim kamenem marketingu je dobfe znat své zdkazniky. Pro jednodussi vizualizaci
cilové skupiny byly vytvofeny Ctyfi persony, které jsou svymi charakteristikami
v souladu stfemi cilovymi segmenty, ke kterym chce organizace sméfovat své
marketingové aktivity. Pro jesté lep$i vyprofilovani zakaznika byl pouZit moderni nastroj
Value Proposition Canvas. Ten se zamétuje predevsim na ujasnéni si piinost a obtizi pro
zékaznika, jez se mohou objevit v souvislosti s vyuZivanim sluZeb organizace. DalSim
dalezitym krokem souvisejicim s hodnocenym aspektem marketingové komunikace, tedy
se znackou, bylo provedeni positioningu. Tato strategie umoZni sjednoceni pohledu, jak
chce byt znacka vnimana zakazniky. V ramci této strategie bylo vyuzito nepfili§ znamého
postupu vytvareni archetypii. Pomoci archetypti se zakaznici dokonale sziji se znackou.
Pro Czech-American TV byl vytvofen archetyp Objevitele, ktery prahne po poznavani
novych krajin. Diky t€émto provedenym cCinnostem byl vytvofen zakladni rdmec pro

navazujici komunikacni strategii organizace.

sz w2z

Druhé c¢ast diplomové prace se zaméiovala na vytvoreni a vyhodnoceni reklamnich
kampani v systému Google AdWords. V roving tctu byl stanoven hlavni cil udrZet miru
prokliku na reklamni inzerdty nad hodnotou 5 %. Po patnacti dnech od opé&tovného
spusténi reklamniho uctu byly reklamy vyhodnoceny. Prozatim byla vykonnost kampani
pouze na drovni 3,11 %, proto byla nasledn¢ provedena optimalizace kampani. Pfi
optimalizaci byla klicova slova s nizkym CTR vyfazena a pfidana byla slova, ktera
uzivatele pfivedla na webové stranky. V zaddvanych dotazech se objevuje efekt long tail,
kdy jsou pro stranky lepSi specifitéjSi dotazy neZ ty obecné. Ptfidana byla taktéz
u nékterych reklamnich sestav rozsiteni reklamy, které ji opticky zvétsi a mizou tak
pritdhnout vétsi pozornost uzivatelti. Nasledné vyhodnoceni provedené optimalizace uz

neni zaneseno v této praci. Nicméné autorka spolupracuje s organizaci vice jak dva roky

a bude se snazit udé€lat maximum proto, aby PPC reklamy pfinésSely stale lepsi vykony.
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Jednd se trvajici proces zkouSeni, obmén a hodnoceni. Touto diplomovou praci jeji

pusobeni v organizaci nekon¢i.

Za dlouhodobou vyzvu pro neziskova organizace Czech-American TV povaZuje jednak
udrZzeni spusténého reklamniho uctu Google AdWords, ale také sniZovani miry
okamzitého opusténi stranek a zhlédnuti obsahu. V této oblasti marketingu na internetu

se bude pracovat i na SEO optimalizaci a UX pro nové vytvofeny web.

Pfinos prace je pro organizaci Czech-American TV zna¢ny. Autorce se podatilo znovu
obnovit zastaveny ucet a vytvofit dostateCny rozsah a variabilitu kampani, které pii
optimalizaci mohou dosahnout stanoveného cile. Zaroven byl 1 vytvoren zaklad pro
jednotnou komunikacni strategii. Celd diplomova prace je primarné zamécfena na
prakticky pfinos obéma stranam, jak organizaci, tak autorce, kterd vypracovanim tématu

ziskala mnoho cennych zkusenosti.
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SEZNAM ZKRATEK

aj. A jiné

apod. A podobné

atd. A tak déle

atp. A tak podobn¢

B2B Business-to-business

B2C Business-to-consumer

CPA Cost per action

CPC Cost per click

CPT Cost per thousand

CRM Customer Relationship Management
CTA Call-to-action

CTR Click through rate

C. Cislo

EU Evropska unie

IAB Internet Architecture Board
KPI Key Performance Indicators
MZV Ministerstvo zahrani¢nich véci Ceské republiky
napf. Napiiklad

POD Points of difference

POP Point of purchase

POS Point of sale

PPC Pay per click

resp. Respektive

ROI Return of Investment
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ROPO
SEO
SEM
SERP
SMS
tj.

TV
tzn.
tzv.
URL
UX
VPC

WWw

Research online — Purchase offline
Search Engine Optimization
Search Engine Marketing
Search Engine Results Page
Short Message Service

To je

televize

To znamena

Tak zvany

Uniform Resource Locator
User Experience

Value Propositon Canvas

World Wide Web

80



SEZNAM POUZITE LITERATURY

Publikace
AAKER, David A. Brand building: budovdni znacky: vytvoreni silné znacky a jeji
ispésné zavedeni na trh. Brno: Computer Press, 2003. Business books (Computer Press).

ISBN 80-7226-885-6.

BECK, Alexander. Google AdWords. Praha: Grada, 2009. Privodce (Grada). ISBN
9788024728988.

BLOUDEK, Jan. Rozumite svym zdkaznikiim?. Praha: Management Press, 2013. Action
Learning - prakticky management. ISBN 978807261258]1.

DOMES, Martin. Google Adwords: jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. Naucte se
za vikend (Computer Press). ISBN 978-80-251-3757-4.

DOMES, Martin. SEO: jednoduse. Brno: Computer Press, 2011. Naucte se za vikend
(Computer Press). ISBN 978-80-251-3456-6.

DOVER, Danny a Erik DAFFORN. SEO: optimalizace pro vyhleddvace profesiondlnée.
Brno: Zoner Press, 2012. Encyklopedie webdesignera. ISBN 9788074131721.

EGER, Ludvik. Komunikace vzdeéldvacich organizaci s verejnosti na internetu. Praha:
Ceskd andragogickd spoleénost, 2010. Ceskd a slovenskd andragogika. ISBN
9788087306079.

EGER, Ludvik, Jan PETRTYL, Hana KUNESOVA, Michal MICIK a Martin
PESKA. Marketing na internetu. V Plzni: ZCU, 2015. ISBN 978-80-261-0573-2.

GEDDES, Brad. Advanced Google AdWords - third edition. USA : Sybex, 2014. 978-1-
118-81956-2.

GULOVA, Lenka. Socidlni prdce: pro pedagogické obory. Praha: Grada, 2011.
Pedagogika (Grada). ISBN 978-80-247-3379-1.

HALIROVA, Barbora. Priprava konceptu komunikacni kampané Czech-American TV.
Plzen, 2017. 100 s. Bakalafskd prace. Zapadoceskd univerzita v Plzni. Fakulta

ekonomicka.

HANZELKOVA, Alena. Strategicky marketing: teorie pro praxi. Praha: C.H. Beck,
2009. C.H. Beck pro praxi. ISBN 978-80-7400-120-8.

81



HESKOVA, Marie a Peter STARCHON. Marketingovd komunikace a moderni trendy v
marketingu. Praha: Oeconomica, 2009. ISBN 9788024515205.

HORNAKOVA, Michaela. Copywriting: podrobny privvodce tvorbou texti, které
proddvaji. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3269-2.

Vv

informact, postupii a technik]. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 978-80-251-3402-3.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press, 2014. ISBN
9788025143117.

KARLICEK, Miroslav. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016. ISBN 978-80-247-
5769-8.

KELLER, Kevin Lane. Strategické rizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada).
ISBN 978-80-247-1481-3.

KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. [4. vyd.]. Ptelozil
Tomas JUPPA, ptelozil Martin MACHEK. Praha: Grada, 2013. ISBN 978-80-247-4150-
5.

KUBICEK, Michal a Jan LINHART. 333 tipii a trikii pro SEO: [sbirka nejlepsich technik
optimalizace webii pro vyhleddvace]. Brno: Computer Press, 2010. ISBN 978-80-251-
2468-0.

KRUG, Steve. Web design - nenutte uZivatele premyslet!. 2., aktualiz. vyd. Brno:
Computer Press, 2006. ISBN 80-251-1291-8.

MARK, Margaret a Carol PEARSON. Hrdina nebo psanec. Ptelozil Jiti FADRNY . Brno:
BizBooks, 2012. ISBN 978-80-265-0027-8.

OSTERWALDER, Alexander, Yves PIGNEUR, Greg BERNARDA a Alan
SMITH. Vydeldvejte svymi ndpady: vytvdrejte produkty a sluZby, po kterych zdkaznici
touzi. Pielozil Markéta POLOCHOVA. V Brné: BizBooks, 2016. ISBN 978-80-265-
0452-8.

PELSMACKER, Patrick de, Maggie GEUENS a Joeri van den BERGH. Marketingovd
komunikace. Praha: Grada, 2003. Expert (Grada). ISBN 80-247-0254-1.

82



PETRTYL, Jan. Online marketing: vybrand témata. V Plzni: ZapadoCeskd univerzita,

2014. ISBN 9788026104841.

PROCHAZKA, David. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012.
Privodce (Grada). ISBN 978-80-247-4222-9.

REZAC, Jan. Web ostry jako britva: ndvrh fungujiciho webu pro webdesignery
a zadavatele projekti. Jihlava: Baroque Partners, 2014. ISBN 978-80-87923-01-6.

SALEH Khalid and Ayat SHUKAIRY. Conversion optimization: The Art and Science of
Converting Prospects to Customers. Beijing: O'Reilly, 2011. ISBN 9781449377564.

SALOVA, Anna, Zuzana VESELA, Jana SUPOLIKOVA, Lucie JEBAVA a Jifi
VIKTORA. Copywriting: piste texty, které proddvaji. Brno: Computer Press, 2015. ISBN
978-80-251-4589-0.

SESTAKOVA, Lucie. WordPress: vlastni web bez programovdni. Brno: Computer
Press, 2013. ISBN 978-80-251-3832-8.

TONKIN, Sebastian, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI. Vykonnostni marketing s
Google Analytics. Brno: Computer Press, 2011. ISBN 9788025133392.

TROUT, Jack a Steve RIVKIN. Odlis se nebo zemri: jak si zajistit uspéch na trhu
Jedinecnosti své nabidky. Praha: Grada, 2006. ISBN 80-247-1301-2.

VYSEKALOVA, Jitka. Chovdni zdkaznika: jak odkryt tajemstvi "¢erné skiiitky". Praha:
Grada, 2011. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-3528-3.

VYSEKALOVA, Jitka. Psychologie reklamy. 4., roz§. a aktualiz. vyd. Praha: Grada,
2012. Expert (Grada). ISBN 978-80-247-4005-8.

Elektronické zdroje

ART FOCUS. Dlouhy ocas klicovych slov pri SEO a ndvratnost investic (Long Tail/ROI)
[online]. 2008  [cit. 2018-01-26]. Dostupné  z:http://www.artfocus.cz/seo-

optimalizace/seo-dlouhy-ocas-klicovych-slov-navratnost-investic-long-tail-roi.html

CIR Jaroslav. Perfect Crowd. Znacky a archetypy [online]. 2017 [cit. 2018-02-17].
Dostupné z: https://www.perfectcrowd.cz/2017/11/znacky-a-archetypy-2.html

CONTENT MARKETING INSTITUE. Content Marketing Framework: Story [online].
2017 [cit. 2018-01-26]. Dostupné z: http://contentmarketinginstitute.com/story/

83



CzechTourism. Marketingovd koncepce cestovniho ruchu 2013-2020 [online]. 2012 [cit.
2018-02-26]. Dostupné z: http://www.czechtourism.cz/getmedia/fa20d069-2d8b-4d19-
8591-
b19083531b33/11_12_13_marketingova_strategie.pdf.aspxtp://contentmarketinginstitut
e.com/story/

DRUNECKA Nela. Obsah na dosah. Zapomerite na cilovku. Sestavte si persony [online].
2017 [cit. 2018-01-26]. Dostupné z: https://www.obnd.cz/zapomente-na-cilovku-

sestavte-si-persony

Economia. Aktualné.cz. Prestizni svetovy magazin o vdainé hudbé Grampohone ocenil i
17 Ceské nahrdvky Martinii a Dvordka [online]. 5. 1. 2018 [cit. 2018-04-08]. Dostupné z:
https://magazin.aktualne.cz/kultura/prestizni-svetovy-magazin-o-vazne-hudbe-

gramophone-ocenil-i/r~414512b0f15911e7988aac1f6b220ee8/?redirected=1523194229

FENDRYCH Adam. Lupa.cz. User Experience — Poznejte své uZivatele [online]. 2010
[cit. 2018-03-24]. Dostupné z: https://www.lupa.cz/clanky/user-experience-poznejte-

sve-uzivatele/

GARDNER Oli. MOZ. The Most Entertaining Guide to Landing Page Optimization
You'll Ever Read [online]. 2016 [cit. 2018-03-24]. Dostupné z:

https://moz.com/blog/most-entertaining-guide-to-landing-page-optimization

Google. Napovéda AdWords. Textové reklamy [online]. © 2018a [cit. 2018-03-20].
Dostupné zZ:

https://support.google.com/adwords/answer/1704389?hl=cs&ref_topic=3119117

Google. Napovéda AdWords. RozsiFeni [online]. © 2018b [cit. 2018-03-20]. Dostupné z:
https://support.google.com/adwords/answer/23754997hl=cs

Google. Napovéda AdWords. Vybeér rozsireni, kterd pouZijete [online]. © 2018c [cit.
2018-03-20]. Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/7332837

Google. Napovéda AdWords. Rozsireni o lokalitu [online]. © 2018d [cit. 2018-03-20].
Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/2404182

Google. Napovéda AdWords. RozsiFeni o ceny [online]. © 2018e [cit. 2018-03-20].
Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/7065415

84



Google. Napovéda AdWords. Pozice a hodnoceni reklamy [online]. © 2018f [cit. 2018-
03-20]. Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/17221227hl=cs

Google. Napovéda AdWords. Kontrola skore kvality [online]. © 2018g [cit. 2018-03-20].
Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/2454010

Google. Napovéda AdWords. Moznosti shody klicovych slov [online]. © 2018h [cit. 2018-
03-20]. Dostupné z: https://support.google.com/adwords/answer/24978367hl=cs

Google. Napovéda AdWords. Soubezné pouZivdini sluZeb Firebase a AdWords [online].
© 2018ch [cit. 2018-03-20]. Dostupné zZ:
https://support.google.com/adwords/answer/6397604 7hl=cs

Google. Napoveéda AdWords. Propojeni iictit Salesforce a AdWords [online]. © 2018i
[cit. 2018-03-20]. Dostupné z:
https://support.google.com/adwords/answer/75387407hl=cs&ref_topic=7548741

Google. Napovéda AdWords. Atribucni modely [online]. © 2018j [cit. 2018-04-13].
Dostupné z
https://support.google.com/adwords/answer/6259715?7co=ADWORDS.IsAWNCustome
r%3Dfalse&hl=cs

Google. Napovéda AdWords. Dimenze a Metriky [online]. © 2018k [cit. 2018-03-20].
Dostupné z: https://support.google.com/analytics/answer/10338617hl=cs

Google. Napoveéda AdGrants. Program Google AdGrants [online]. © 20181 [cit. 2018-
03-20]. Dostupné z:https://support.google.com/grants/answer/46027?hl=cs

HAJKOVA Romana. Marketup. 8 diivodii, pro¢ byste méli video pouZivat i vy [online].
2017 [cit. 2018-02-24]. Dostupné z: http://www.marketup.cz/cs/blog/8-duvodu-proc-

byste-meli-video-pouzivat-i-vy

Internet live stats. Google Search Statistics [online]. 2018 [cit. 2018-02-26]. Dostupné z:

http://www.internetlivestats.com/google-search-statistics/

KRITZINGER, W.T. & WEIDEMAN, M. (2013) Search Engine Optimization and Pay-
per-Click Marketing Strategies, Journal of Organizational Computing and Electronic

Commerce, 23:3, 273-286, DOI: 10.1080/10919392.2013.808124

85



KRITZINGER, W.T. & WEIDEMAN, M. (2017), Parallel search engine optimisation
and pay-per-click campaigns: A comparison of cost per acquisition, South African
Journal of Information Management 19(1), a820

https://sajim.co.za/index.php/sajim/article/view/820/1116

KRUTIS Michal. Kruti§. Co Jje to internetovy marketing [online]. 2007 [cit. 2018-02-24].

Dostupné z: https://www krutis.com/co-je-to-internetovy-marketing/

MANGLES Carollane. Smart Insights. Search Engine Statistics 2018 [online]. 2018 [cit.
2018-03-11]. Dostupné z https://www.smartinsights.com/search-engine-

marketing/search-engine-statistics/

MCKETTA Isla. MOZ. Storryteling 301: Site Content as Story [online]. 2016 [cit. 2018-

02-24]. Dostupné z: https://moz.com/blog/storytelling-site-content

Ministerstvo zahrani¢nich véci (MZV). Generalni konzulat Ceské republiky v Chicagu.
Cesi v USA [online]. 2017 [cit. 2018-02-17]. Dostupné z:
https://www.mzv.cz/chicago/cz/kultura_co_nas_ceka/krajane/cesi_v_usa/index$1325.ht

ml?action=setMonth&year=2017&month=12&day=1

Metodika soutéze Web Top 100: Ro¢nik 2017. WebTopl100: To nejlepsi z digitdlniho
marketingu [online]. 2017 [cit. 2018-03-27]. Dostupné z:
http://www.webtop100.cz/files/2017-soutez-metodika-oficialni-webtop100.pdf
MOCEK Tomas. Sunitka. Value Proposition Canvas jako skvely pomocnik p7i planovdni
marketingové  strategie  [online]. 2017 [cit. 2018-01-26]. Dostupné z:
http://www.sunitka.cz/c/1013-value-proposition-canvas-jako-skvely-pomocnik-pri-

planovani-marketingove-strategie

MORRIS Corey. Search Engine Journal. 7 Powerful Benefits of Using PPC Advertising
[online]. 2017 [cit. 2018-03-24]. Dostupné z:

https://www.searchenginejournal.com/benefits-ppc-marketing/198117/

MOZ. Beginners Guide to Content Marketing [online]. 2017 [cit. 2018-03-26]. Dostupné
z https://moz.com/beginners-guide-to-content-marketing/is-content-right-for-my-

business

NEMEC Robert. Robert Némec. PPC kampané — na co se nejvic ptdte [online]. 2018 [cit.
2018-03-02]. Dostupné z: https://robertnemec.com/umime/ppc-reklama/ppc-jak-na-to/

86



PETRTYL, Jan. Marketing Mind. Archetypy v marketingu [online]. 2017a [cit. 2018-02-

17]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/archetypy-v-marketingu/

PETRTYL, Jan. Marketing Mind. UX — UZivatelskd zkusenost [online]. 2017b [cit. 2018-

03-26]. https://www.marketingmind.cz/ux-uzivatelska-zkusenost-user-experience/

PETRTYL, Jan. Marketing Mind. PPC reklama ve vyhleddvdni [online]. 2017¢ [cit.
2018-03-26]. Dostupné z: https://www.marketingmind.cz/ppc-reklama-ve-vyhledavani/

PETRTYL, Jan. Marketing Mind. Konverze [online]. 2017d [cit. 2018-03-26]. Dostupné

z: https://www.marketingmind.cz/konverze/

PROCHAZKA, Jifi. Tyinternety. Content marketing 2017: Jak se déld obsahovy
marketing doma i ve sveté [online]. 2018 [cit. 2018-02-17].

https://tyinternety.cz/reportaze-z-akci/conference-content-marketing-2017/

Search Engine People. 40 Unbelievable SEO Statistics You Need to Know [online]. 2018
[cit.  2018-03-26]. Dostupné z: https://www.searchenginepeople.com/blog/40-

unbelievable-seo-statistics-need-know.html

Rostecky, J. (tazatel), & Bartasova, N. (dotazovany). (2015, 20. listopadu). Jak se tvori
persony  [pfepis  rozhovoru]. = MladyPodnikatel.cz, = Dostupné  také  z:

https://mladypodnikatel.cz/jak-vytvorit-persony-t27817

Rostecky, J. (tazatel), & Mysék, P. (dotazovany). (2015, 23. listopadu). Co jsou archetypy
a jak je vyuZit pro své podnikdni? [piepis rozhovoru]. MladyPodnikatel.cz, Dostupné také

z: https://mladypodnikatel.cz/archetypy-co-to-je-t27719
REZNICEK Josef. Véelisté. Tvoiime persony pro obsahovy marketing [online]. 2016 [cit.

2018-01-26]. Dostupné z: https://www.vceliste.cz/blog/tvorime-persony-pro-obsahovy-

marketing

VETROVSKA Petra. Zaklik. Relevance klicovych slov [online]. 30. 12. 2014a [cit. 2018-

03-20]. Dostupné z: http://www.zaklik.cz/klicova-slova/relevance/

VETROVSKA Petra. Zaklik. Modifikdtor volné shody [online]. 30. 12. 2014b [cit. 2018-
03-20]. Dostupné z: Dostupné z: http://www.zaklik.cz/klicova-slova/modifikator-volne-
shody/

VETROVSKA Petra. Zaklik. Pfesnd shoda [online]. 26. 1. 2015a [cit. 2018-03-20].
Dostupné z: Dostupné z: http://www.zaklik.cz/klicova-slova/presna-shoda/
87



VETROVSKA Petra. Zaklik. Frdzovd shoda [online]. 25. 1. 2015b [cit. 2018-03-20].

Dostupné z: Dostupné z: http://www.zaklik.cz/klicova-slova/frazova-shoda/

VETROVSKA Petra. Zaklik. Vylucujici slova [online]. 26. 1. 2015c¢ [cit. 2018-03-20].

Dostupné z: http://www.zaklik.cz/klicova-slova/vylucujici-slova/

VETROVSKA Petra. Zaklik. Struktura PPC ictu [online]. 26. 1. 2015d [cit. 2018-03-
20]. Dostupné z: http://www.zaklik.cz/ppc-ucty/struktura/

VETROVSKA Petra. Zaklik. Jak funguje vyhleddvdni [online]. 2017 [cit. 2018-03-20].
Dostupné z: Dostupné z: http://www.zaklik.cz/zaklady/jak-funguje-vyhledavani/

ZENITH MEDIA. Mobile devices to lift online video viewing by 20% in 2017[online]. ©
2018 [cit. 2016-02-29]. Dostupné z: https://www.zenithmedia.com/mobile-devices-lift-

online-video-viewing-20-2017/

ZILKOVA Martina. Marketup. Digitdlni trendy pro rok 2018 [online]. 2017 [cit. 2018-
02-24]. Dostupné z: http://www.marketup.cz/cs/blog/digitalni-trendy-pro-rok-2018

Ostatni zdroje

CATVusa, 2015, Data a informace o vysilani CATVusa [cit. 2018-01-25], interni

material

Rozhovor s Johnem HONNEREM, feditel Czech-American TV. Skype [cit. 2018-03-22].

88



SEZNAM PRILOH

Ptiloha A Persony
Ptiloha B Value Proposition Canvas
Ptiloha C Seznam klicovych slov

Ptiloha D Néavrhy PPC kampani

89



Persony

Priloha A

"opi 9537 JURIpe.) JFRAN IAORZUBL 370W N335 O3PIA 3P0 "B11Z0|s J0w 3pnq JuAYINY 121> 37 ‘35 BARGO NSIPHA Yq ‘ssaully
“PRIpes) YoAysa o opaaod exsiz "JUIJOA0P BU AuIpoJ 9AS Jsouladzaq o 3s tlog wods
"321|qndaJ PY$3) O IILWLIOJUI BYSIZ 13PIA Z| "PWIZ PWRUZIU Z Yoens e eG13Y ‘Adnyeu ‘JUajeA ‘euipol
powod awaznw fwp s élfoq as oya) Apane JA030uI0A
13 eA 0 A80|q ‘1A1sfepoaeldz ‘aqninos
o|pif %537 1uDipen Pxelau Jzean ysnyz nw Aq €YD Ayuens yuaquieo
Y23 op Apyau ejeajpod as Aq epey Jam ] ‘wesdesu; ‘yooqaoes
“Aua o) 353 pw A307 |3zueiy s 208
1591 Awa|qoud xer Awlez
"OUYIasA 1u 0id Aq ejeRpn ‘alnjiw nuipos foas  euaz SE
NYI0A MaN Nswpazd eu AQ wieleuosd A wajazuew e wWauks wAdNasap s aliz ‘euepaar  wenod A

"NIONS NONOSAA ejeaopnISAA "uAypesod luaoyueq oxel afndesd Aoz 131504 A307

Yud 203en213 ouwr

i, 2018

2

i zpracovani

Zdroj: Vlastn



"1lueARya20 oyl ejuids Age “ye3 nisad japia a|p 1eaougideu 1s azoW|  “NYINJ oyIuA0YSAD qaznys YrAueds 3z yoens e

uaised ual agids
*3AS eU 3pf1d IS ALOISIY NIUAOjIW OXE "Bpajy 03 ‘o) apleuau wey 3z ‘as eAegO vods
INOUPIGeU 0 Bw ¥) 37 “IPIAN WP AYig "Aueweyyz adeunsap z apnq 3z ‘as Jlog 80|q ‘lupAOYIS3) ‘lupAojei§010)
powod awaznw f wR § éfoq as oya) Aapaye JAcsEI0u0A
agminoA ‘Adojq
“lueuzod waaou 3jels od 1Znoy Ayuns yuaq)ieo
“JI0jeU B YANSARY [YOw AqQ 03 ‘30BUNSIP IAOU BPIJY RIS joogade4
103sly afnjiw ‘noj ‘alnysad pes yeoN s 208
¢1592 Aw3|qoud xer Awfez
19| S BWIW3 BJAIP ‘(PUINIA QO 35 IPIA [IAIS|aZURW OYizoydIpayd 2) 39| ZT ueAig uAs Znw v
N3P T BN "NSEX3L A NUOISNOH NIUAI A PIAQ wjelevosd A juhyd s afiz  weyod »A
"NOJINIBW S NJOXS IUPINS BN "3dRINE}S3I IuzoA0.d oxel alndesd J3||'N YeoN
Y7ud 203eA3(3 ouwir

i, 2018

2

i zpracovani

Zdroj: Vlastn



¥ajods [nAs yeaodedoud ‘lwpiy iwisiep s ylfods as aznw IPUONOP 3SA BUYNS3U 37 ‘35 log eNasIAd ual Zn 1UAU ‘S1Ua) 3ALP
ngam oyaseu z 1edia) aznw Auay) 0id adewsoju) poand Aysa eu Auipos nnuawodez vods
IAsJauped uUR)SNOGO wWaupiqeN DIPLJ PYS3Q nouyiuez 3z ‘s llog A3 “yajods ‘eulpos
powod awaznw if wp § ¢foq as oya) Anaye yaoseroupa
Ayiqndas xs3) juaansaeu j Auepuaweoyda) 1eAonow 3oy)|  esoj juznysip ‘Isaw ‘nyjods Ayuens
19 B YIUBYI3S YIUGOSO 32JA 1eppjodsn Aq e1ayd Ayugns yuaqiee
YIR1pesl e 3mny $§537 0 OjFPRA 3d}A 3s Aqe “Aq epey jooqadey

PEYIUNWOY A WisAapad ‘Peziuedso A Awdiqoud j53) 01se) Jus 08

¢159) Awg|qosd xer Awfez
"NUBLIBWEOLI) 1De21UeSIO A IGOSDA NUJOA WPAS A B 3DI|NA3L 9SI) A AUJOX PW BpUBIIN  BUIZ 95
"BPIIY 03582 2393 1BNOUA § BN "Awses iz Zn AuYIIZA NP € BIN "NYILOUNSIM BA WIBUYOT WIBZURW WAAS 35 7 ‘PUBPA D[ Meryod »A

213535 Juj0AeIpz oxel almoesd epuesiy

eysuljoy epueniy
Yud s0ieA013 ouPr

i, 2018

7z

i zpracovani

Zdroj: Vlastn



MU ¥d € [PpIA wiAPiupazsosd | 3sdnjods
npejod waseu A awaliznod nuoi3al 0 eapIp
1nsJauped UURASNOGO AWAUPIGEN

powod awaznw Ifwp §

BX1|0Y0}20M G puiez 37 ‘35 Hog
2qas ewes awepy 3z ‘3s llog
awepz peid A 32 ‘95 ilog

ilfoq as oya)

HPIW Jwuiuesyez s acesdnjods jupzeaeN
nuoidas A qQazn|s lueA0sdalz

NYoONJ OYIuA03sS3d oyaaopzaliyd Axnsnels
JA0|RIY 2peiH 1ededoid nouIILISOPIN

1u3jsnuq aunui ‘edol “2auey yueae|d
wods
esnyny ‘Ajajéa ‘319182d
AT JACTTIOUI0A
23Auazoud ‘noynawsoy s Adoysa
Aquss JudqNQo
upayn ‘wesdejsu) yooqacey

s D08
1594 Aw|qoud xer Awflez
RIUBJIYLZ A | 3NGNA3J PHSI) A PAO|BS) 30peIH nefedosd wisaapayd nsosels eu ey euaz €€
BDPRIH NIJUID A PIAQ WIUISEIA 3A BLIES m_._w weyod A

A0|BIY PPRIH A NYINI OYIUADISII NIOGPO PNOPAA oxel dApds ILRys aa afndesd euBH  BAOJIDOYSAA BUBH

Y24 s03eA2(3 oupwr

i, 2018

: Vlastni zpracovani

Zdroj



Value Proposition Canvas

Priloha B

v
.o

sured

N2 yenougiden PUWIPUZIU 2 PENS
JEA0)SD) 35 EAOAJOW 1souaojyayd euwsopu|
s JAeqod NGaM eu 32e3uUdH0 puyeds
— O PPIIY 00 ‘03 aplevan

—
“ nNSEY yajesopanN

NYESGO OYIUIPIPIWIRINI ISEINOS
PeULOJu [UPAEPBIYOP 03d JapiA N IXay
(wox noncufez € nowodroq onel ¥ olnzeyn

1PULIO) IU|PNZIA
p dmispd Ayzwexo
L[vz yudmsoq

slaAaljay ured

(s)qer
Jawoisn)
a1p1) Pys9) 9% JINEN

opif grou 15 yzean
Ny e Jwaz noul(13pIA

[150]0uZ |5 31GNO| Y01

PEPAA Aupajrunzols
Jueaoyedo pudnysop U o noplyydan
~

sure9
12U} 3 IPY ‘AONDPY ISR S JRAOPI|S
19944 byons

upajercjewedez oupeus af 1Ud|2Ps IujenzIp
euepz Yesqo

35 1EARIFPIA J50UZ0

1

SJ0jea1) ues
ajaeAIZn aoens|8a1 eqaj) IUaN
AMeAITN DU 01d YRSq0
uAIsaeu 0 ‘Adp j5puiad
EAOWOP 1|POYOd
1911ps 32 YesqO

aoyide wiqow
pejod AL

BARQPI BUNUO
oA auyjuo
Aydadas auyjuo
LIPIA DUIUO

i

S32IAIBS B
s)onpo.ld

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sablony strategyzer.com, 2018



Piiloha C

Blueberry Dumplings

Seznam kli¢ovych slov

Bread Dumplings

Goulash

"make blueberry dumplings"

"how to make blueberry dumplings"

"easy czech dumplings"
"czech desserts”

"czech recipes"

"blueberry with dumplings"
"knedliky recipe"
"blueberry desserts"
"blueberry dessert recipes”
"blueberry dishes"

"easy blueberry recipes"”
"fruit dumplings"

"czech dishes"

"blueberry dumplings recipe"”
"czech dumplings"
"blueberry dumplings"
"czech fruit dumplings"

"easy blueberry dumplings"

"traditional bohemian food recipes”

"czechoslovakia food"

"make blueberry dumplings"

"how to make blueberry dumplings"

"easy czech dumplings"

"easy dumplings"

"basic dumpling recipe"
"flour dumpling recipe"
"bread dumplings"

"czech dumplings recipe"
"bohemian dumplings"
"bohemian bread dumplings"
"dumplings using bread"
"steamed dumplings"
"czech dumplings"

"czech food"

"bread dumplings for stew"
"bread dumplings recipe"”
"knodel recipe”

"czech recipes"

"making dumplings"

"homemade bread dumplings"

"make bread dumplings"
"boiled dumplings"
"knodel"

"chicken and dumplings"
"cooking dumplings"
"traditional czech food"
"dumpling recipe"”

"easy dumplings recipe"

"bread flour dumplings"

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

"goulash recipe”

"easy goulash"
"authentic czech goulash"
"traditional czech food"
"czech food goulash"
"beef goulash"

"what's in goulash"
"czech beef goulash”
"czech cookbook"
"czech food"

ground beef goulash
"czech recipes”
"traditional goulash"

"pilsen food"

"czech republic goulash recipe"

"easy goulash recipe"
"czech goulash recipe"”
goulash origin

"old fashioned goulash"

old fashioned goulash recipe

"czech goulash and dumplings"

"czech goulash recipe authentic”

"make czech goulash"
classic goulash
"czech cuisine"

"goulash recipe”



Buns

Kolache

Lessons

"sweet buns"

"sweet dough buns"
"traditional czech food recipes"
"traditional czech food"
"czech food"

"sweet bun recipe”
"bun recipe”

"czech sweets"

"czech desserts"
"bohemian dishes"
"best buns"

"czech recipes”

"easy bun"

"buchty recipe"

"traditional bohemian food recipes"

"traditional czech desserts"

"kolachi food"
"czechoslovakian kolache"
"kolache cookie recipe"”
"kolache recipe"”

"czech kolache recipe"
"czech kolache recipe authentic”
"best kolache recipe"
"breakfast kolaches"
kolachkes

"czech desserts”

"kolache czech republic"
"czech food recipes”
"authentic kolache recipe"
"czech kolache dough recipe”
"czechoslovakia food"
"bohemian food"
"bohemian dishes"

"czech kolache"

"kolaches recipe”

"best kolacky recipe”
"kolache food"

"czech desserts kolache"
"kolacky recipe"
"traditional czech food"
"kolaches origin"

"easy kolache recipe"
"kolache in czech"

"czech recipes"

"czech language lessons"
"czech language easy"
"czech origin"

"how to say in czech”
"czech language online"
"czech language spoken”
"learn czech"

"translate english to czech”
"learn czech language"
"thank you in czech”
"bohemian words"

"learn to speak czech"
"basic czech"

"learn czech online free"
"hello in czech"

"czech language classes”
"czech language online course"
"czech course”

"czech language learning"
"czech lessons”

"czech language phrases"
"czech english dictionary"
"czech and speake"

"basic czech phrases”
"czech phrases”
"czechoslovakia language"
"czech language example"
"czech words"

"czech to english"”

"learn czech online"
"czech language for beginners"
"learn czech free"

"translate czech to english”



"learn czech online free audio”
"czech language basics"
"translate czech to english”

"learn czech online free audio"

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



CATVUSA Folk Radio Classic Radio

"czech republic” "polka" "classical music songs"
"czech travel" "czech music polka" "classical radio station"
"czech culture” "czech songs" "philharmonic orchestra"
"czech rep" "polka songs" "play classical music"
"check republic” "polka music" famous classical music
"holidays in czech republic" "traditional czech songs" "free classical music online"
"bohemia czech" "polka dance" "listen to classical music"
"ceska republika"” "polka band" "symphony orchestra"
"bohemia country” "polka music bands" "classical music study"”
"best places to visit in czech republic” "polka music free" listen to music online
"cities in czech republic” "czech music" "mozart music"
"bohemia czech republic” "polka music online" "philharmonic”

"czech regions" "traditional folk songs" "classical music radio"
"czech republic facts" "polka music on the internet" "symphony"

"most beautiful places in czech republic”"  "polka dance music" "free classical music"
"czech country” "folk music"” relaxing classical music
"czech republic eu" "czech folk music" "classic music"

"czech cities" "polka music classical"” "symphony music"
"czech republic tourism" "polka music songs" "dvorak symphony"
"learn czech" "free polka music online" "czech music composers"
"cz country” "polka" "classical music station"
"travel and tourism videos" "czech music polka" "classical music online"
"the czech republic” "czech songs" "classical music for studying”
"czech republic travel" "polka songs" "classical music listen"
"czech republic region" "polka music" "classical"

"places to visit in czech republic" "traditional czech songs" "classical music internet radio"
"visit czech republic” "polka dance" "new world symphony"
"czech republic culture” "polka band" "classical music concert"
"czech republic information" "polka music bands" "traditional czech songs"
"bohemia history" "classical music"

"czech republic country"” "symphony song"

"czech songs"

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



Priloha D Navrhy PPC kampani

Blueberry Dumplings Recipe | Easy Cooking Video
catvusa com/recipes/sweet-dumplings
Traditional Czech Sweet Blusberry Dumplings. Watch Online How To make "Knedliky”

Sweet Blueberry Dumplings | Cocking Video with Recipe
catvusa.com/recipes/sweet-dumplings
Traditional Czech Recipe of Sweet Dessert. Easy and Tasty Homemade Dumplings!

Easy Czech Bread Dumplings | Cooking Video
catvusa.com/recipes/bread-dumplings
Traditional Czech Recipe for Bread Dumplings. Simple and Delicious Cooking Videg

Bohemian Bread Dumplings | Traditional Czech Recipe
catvusa.com/recipes/bread-dumplings

Online Cooking videos and Cookbook of Czech Cuisine, Original* Delicious* Easy*

Original Czech Pilsen Dish | Cooking video of Beef Goulash
www.catvusa.com/recipes/goulash
Treditional Food from The Czech Republic. Simple Recipes in Online Video.

Delicious Czech Beef Goulash | Perfect with Dumplings
www.catvusa.com/recipes/goulash
Easy Way how to make Goulash for Beginners. Traditional Czech Food in Video!

Original Beef Czech Goulash | Authentic Recipe from Pilsen
www.catvusa.com/recipes/goulash

Traditional Recipe of Czech Food. Video Cooking and Cookbook Onfine!

How to make Czech Sweet Buns? | Easy Video Recipe
www.catvusa.com/recipes/czech-buns
Video Cooking for Beginners. Traditional Bohemian Recipe for Buns

Online Cooking Video | Easy Video Recipe
www.catvusa.com/recipes/czech-buns
Original Dessert from The Czech Republic. Traditional Bohemian Food Recipes.

Traditonal Czech Dessert | Easy Video Recipe
www.catvusa.com/recipes/kolache

How make Tasty Kolaches for Beginners, Original Czech Kolache Video Recipe!

Traditional Recipe for Kolache | Delicious and Easy
www.catvusa. com/kolaches
Authentic Dessert from The Czech Republic. Online Video with Recipe!

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



Basic Czech Words in English | Audio Recordings with Dialects
www.catvusa.com/class/czech-esson

Learn Czech Language Free Online. Czech-English Course for Tourists,

How do you say it in Czech? | E-learning Czech Language.
www.catvusa.com/class/czech-lesson
Basic Czech Phrases jn Online Course. Learn to Speak Czech at home.

How do you say it in Czech? | Learn Czech in Online Course
www.catvusa.com/class/czech-lesson
Hear Basic Words with right Accent. Free Online Lessons!

Web about The Czech Republic | Watch and Learn
www.catvusa.com

Broadcasts * Czech Lessons * Recipes Traditions * Genealogy * Facts * Radio

Czech-American TV | Website about Bohemia
www.catvusa.com

Promoting Czech Regions and Their Heritage. Worldwide Weekly English Programs.

Czech-American TV | Travel Videos about Czechia
www.catvusa.com

Have you ever been in The Czech Republic? Watch and Learn before you travel!

Website about Czechia | For All Who Love Traveling
www.catvusa.com

Travel Videos about Bohemia. The Variety it has is breathtaking.

Broadcasts about Czechia | Education programs
www.catvusa.com

Informations about Czech Regions, Culture, Traditions, History, Facts and more.

Travel site of Bohemia | Watch before you travel.
www.catvusa.com

it‘has so much to offer! Place to visit other than Prague.

Czech Polka Music and Songs | Listen Radio Online and Free
www.catvusa.com/radio/folk
Radio with Bohemian and Moravian Foik. Polka Dance Music Songs from Czech Bands.

Listen to Hit Polka Music | Online Folk Radio
www.catvusa.com/radio/folk
Traditional Czech Dance Songs. Try Music Station from Czech-American TV

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



Classical Music Concert | Listen to Online Radio Station
www.catvusa.com/radio/classic

Best Dvorak and Smetana Symphonies. Relaxing Instrumental Classical Music.

Classical Symphony Orchestra | Famous Czech Music Composers
www.catvusa.com/radio/classic

Classical Music on Internet Radic. Traditional Songs Free and Online!

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018



Abstrakt

PLESKOTOVA, M. Hodnoceni vybranych aspektii komunikacni strategie Czech-

American TV. Diplomova préce.
Plzefi: Fakulta ekonomicka ZCU, 89 s., 2018.

Klic¢ova slova: znacka, positioning, PPC, Google AdWords, Google Analytics,

optimalizace

Tématem predlozené diplomové prace je hodnoceni vybranych aspektii komunikacni
strategie v neziskové organizaci. Hlavnim cilem této prace je navrh konkrétnich zmén
v komunikacni kampani organizace. Teoretickd a praktickd ¢ast se navzdjem prolinaji,
tim dochéazi k lepSimu pochopeni problematiky. Prvni ¢ast prace obsahuje vytvéareni
strategie positioningu znacky prostfednictvim bodt shody, bodil odliSnosti a archetypii.
Hlavni ¢ast prace se zaméiuje na internetovou reklamu ve formatu PPC (Pay per click).
Vytvofeny byly reklamni kampané pro konkrétni organizaci za pomoci reklamniho
systtmu AdWords. K vyhodnocovéani vykonnosti reklamnich kampani je pouZzit
AdWords a analyticky nastroj Google Analytics. Z naméfenych dat je v zavéru prace

provedeno zhodnoceni a nasledné optimalizace kampani.



Abstract

PLESKOTOVA, M. Evaluation of selected aspects of Czech-American TV

communication strategy. Diploma thesis.
Pilsen: The Faculty of Economics, University of West Bohemia in Pilsen, 89 pages, 2018
Keywords: brand, positioning, PPC, Google AdWords, Google Analytics, optimization

The topic of this presented diploma thesis is the evaluation of selected aspects in the
communication strategy of non-profit institution. The main objective of this work is
proposing specific changes in communication's campaign of organisation. Theoretical
and practical parts are intermingled with each other so there is a better understanding of
the issue. The first part of thesis contains creating strategy of brand's positioning through
points of similarities, points of difference and archetype. The main basis focuses on online
advertisement in format PPC (Pay per click). There were created advertising campaigns
for particular organisation using advertising system AdWords. For an efficiency
evaluation of advertising campaigns is used AdWords and analytical instrument Google
Analytics. As aresult of this thesis the extracted data are used for evaluation of campaigns

and their future optimization.



