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Abstrakt

Diplomova prace se zaméruje na optimalizaci vykonnostnich PPC reklam ve vybrané spolecnosti,
konkrétné je prace zamérena na spolecnost Heureka Group. Hlavnim cilem préace je zanalyzovat a
nasledné navrhnout Gcinna feseni, ktera povedou ke zlepseni vysledkl PPC kampani. Teoreticka ¢ast
diplomové prace se zaméfuje na predstaveni hlavnich pojm{ a principl spojenych s marketingem,
komunika¢nim mixem, online marketingem a PPC reklamou. Prakticka cast se zaméruje na aplikaci
teoretickych poznatkld do praxe. Tato Cast prace zahrnuje dikladnou analyzu vychoziho stavu PPC
reklam, identifikaci klicovych problém0 a nasledné navrzeni a implementaci opatieni, ktera vedou
k optimalizaci kampani. Pfinosem diplomové préce je zvyseni Gcinnosti a efektivnosti vykonnostnich
PPC reklam, ktera povedou ke zvyseni celkového vykonu.

Klicova slova

Online marketing, PPC reklama, Google Ads, Google Analytics, vykonnostni marketing

Abstract

The diploma thesis focuses on optimizing the performance of PPC ads in a selected company,
specifically, the work is focused on the Heureka Group company. The main goal of the work is to
analyze and subsequently propose effective solutions that will lead to the improvement of the results
of PPC campaigns. The theoretical part of the thesis focuses on the presentation of the main concepts
and principles associated with marketing, communication mix, online marketing and PPC advertising.
The practical part focuses on the application of theoretical knowledge into practice. This part of the
work includes a thorough analysis of the initial state of PPC ads, the identification of key problems and
the subsequent design and implementation of measures that lead to the optimization of campaigns.
The benefit of the thesis is an increase in the effectiveness and efficiency of performance PPC ads,
which will lead to an increase in overall performance.

Keywords

Online marketing, PPC advertising, Google Ads, Google Analytics, performance marketing
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Uvod

Diplomova prace nesouci nazev , Optimalizace vykonnostnich PPC reklam ve vybrané spolecnosti” se
zaméruje na analyzu a nasledné zlepSeni PPC (Pay-Per-Click) reklam ve spolecnosti Heureka Group.
PPC reklama je jednim z dlleZitych nastrojl online marketingu, které hraji klicovou roli v pomoci
firmam u oslovovani cilového publika a zvySovani povédomi o svych produktech a sluzbach.
V soucasném digitalnim prostredi, kde stéle vice lidi nakupuje pres internet, je klicové, aby spolec¢nosti
efektivné vyuzivaly online marketingové nastroje. PPC reklama umoznuje kazdé firmé ziskat relevantni
provoz na webovych strankach a napomaha ke generovani potencidlnich zakaznik( prostrednictvim
placenych reklamnich kampani.

Teoretickd ¢ast diplomové prace se zabyva teoretickou rovinou dané problematiky. Nejprve jsou
predstaveny zakladni principy marketingu a marketingového mixu. Marketingovym mixem se rozumi
soubor nastrojli, které mohou spole¢nosti pomoci s dosazenim marketingovych cil. Déle je v praci
predstaven online marketing, ktery hraje klicovou roli v rdmci celé marketingové strategie firmy. Diky
online marketingu je kazda spolecnost schopna oslovit své cilové publikum prostfednictvim riznych
online kandll a méfit ucinnost vsech vynaloZenych marketingovych aktivit. Pro lepsi pochopeni online
spotrebitelll je v praci predstaven i model STDC (See-Think-Do-Care), ktery vyobrazuje Ctyfi faze
nakupniho procesu. Tento model napomaha firmam lépe porozumét chovani svych zakaznikd.
V neposledni fadé je ddraz kladen na PPC reklamu, kterd je klicCovym nastrojem online marketingu.
Diky PPC reklamé jsou firmy schopny zobrazovat placené reklamy ve vysledcich vyhledavani a platit
pouze za prokliknuti na tyto reklamy. V praci jsou popsany zakladni principy fungovani PPC reklam,
typy PPC kampani a nastroje, které jsou dulezité pro jejich spravu a optimalizaci (konkrétné se jedna
predevsim o Google Ads a Google Analytics).

V praktické ¢asti diplomové prace je nejdrive predstavena spole¢nost Heureka Group, ktera se nachazi
v 9 zemich. V praktické casti je kladen dlraz na ¢eské kampané, které cili pouze na ceské publikum.
Déle je provedena sociodemografickd analyza pro lepsi pochopeni cilového publika. Nasledné je
zanalyzovan soucasny stav PPC kampani v prostfedi Google Ads. Na zakladé této analyzy jsou
identifikovany slabé stranky stavajicich kampani, na kterych je potfeba zapracovat a navrhnout
strategie pro zlepseni jejich vykonnosti. Tento ndvrh zahrnuje predevsim vylepseni kvality reklamniho
obsahu. V pribéhu celé implementace optimalizacnich reseni je kladen velky diraz na monitorovani
vysledk( kampani a pribézné optimalizace. Hlavnim cilem je zvySeni miry prokliku (CTR) a dosahnuti
stanovené hladiny navratnosti investic do reklamy (ROAS). Na zavér je provedeno vyhodnoceni
vysledk( po provedenych opatfenich a jejich vliv na klicové ukazatele vykonnosti kampani, jako je
ROAS, CTR, priimérna cena za proklik (CPC) a konverzni pomér. Na zakladé téchto vysledk( jsou
formulovany dalsi doporuceni pro budouci spravu PPC kampani spole¢nosti Heureka Group.
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1 Marketing

Marketingem se rozumi soubor aktivit a proces(, které se zaméruji na vytvareni, komunikaci a dodani
hodnot mezi jednotlivymi stranami a zaroven je dllezité dosdhnout predem jasné stanovenych cild.
Cilem marketingu neni pouhé prodavani produktd nebo sluzeb, ale prfedevsim budovani povédomi o
znacce, vztahu se zakazniky a vytvareni hodnot.

Kotler (2013) ve své knize uvadi definici marketingu jako: , Marketing je spolecenskym procesem, jehoZ
prostrednictvim jednotlivci a skupiny ziskdvaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvadreni, nabizeni a volné
smény vyrobkii a sluZeb s ostatnimi.”

Americkd marketingova asociace, ktera plvodni definici rozvinuje, predstavuje marketing jako:
»Marketing je proces pldnovadni a provadeni koncepce, tvorby cen, propagace a rozsifovdni myslenek,
zboZi a sluZeb za ucelem vyvoldni smény, kterd uspokoji poZadavky jednotlivcl a organizaci (American
Marketing Association, 2013).“

Marketingovy management na pocatku 21. stoleti vstupuje do zcela nové dynamické faze. Klicovym
faktorem v oblasti informacnich a komunikacnich technologii se jevi zmény ve vzajemném propojeni a
nasledné komunikaci mezi podnikem a zdkaznikem. NejdulezZitéjSim prvkem je dikladné porozuméni
zakaznikovi, které se mlze projevit v nasledné komunikaci. Marketingovy management se da lehce
prirovnat k procesu komunikace vUci zakaznikovi. Jako klicovy prvek je predevsim shromazdovani
informaci o jeho potfebach a pranich. Tuto ¢innost podnik provadi pomoci marketingového vyzkumu
a na zakladé zjisténych dat a informaci se snazi vytvofit efektivni marketingovy mix, ktery bude nejlépe
odpovidat potfebam zakaznika. Nasleduje sledovani reakce zakaznika, ktera je poté dlkladné
zanalyzovana. Hlavnim cilem je prezentace nabidky na trhu, kterd bude splfiovat vSechny potieby
zakaznika a bude reagovat na nabidku konkurence (Foret, 2020).

Efektivni marketing neni pouze vysledkem nahody, je disledkem tvrdé prace a peclivého planovani.
Aby se dosahlo Uspéchu, je potfeba neustale sledovat vyvoj v jednotlivych odvétvich a prizpUsobit
tomu vsechny vyuZivané metody. Dobry a efektivni marketing je vzacny a jeho dosaZzeni neni
jednoduché. U¢inny marketing je vysledkem nekonéici tvrdé prace a je nedilnou souéasti kazdého
podnikatelského Uspéchu (Kotler a Keller, 2013).

1.1 Podstata marketingu

Hlavni podstatou marketingu je nalezeni harmonie mezi zajmy podnikatelskych subjektli a potfebami
zakaznikl. Stredem pozornosti by mél vidy byt zakaznik a jeho potieby, coZ je potfeba vzit v Gvahu,
kdyZ se bude podnik jakkoliv rozhodovat. Marketing je chapdn jako soubor aktivit, které sméruji
k identifikaci a uspokojeni potreb a prani zakaznik(. | pfes to, Ze hlavni prioritou jsou zakaznici a jejich
potieby, je zvlastni diraz kladen i na realizaci pfiméreného zisku. Podnikatelsky Uspéch neni pouze o
schopnosti pfizplsobeni se sloZitym situacim, ale i aktivnim plsobeni v rovnovaze mezi nabidkou a
poptavkou. K tomu vsemu slouzi marketingové nastroje, metody a principy (Zamazalova, 2010).

Dalo by se fict, Ze hlavnimi podstatami marketingu jsou tyto oblasti:
- zkoumani potreb a prani zakaznikq,
- reakce na potreby ze strany podnikl (vyvoj, vyroba a prodej zboZi a sluzeb),
- ovlivihovani potieb a prani zakaznik( potfebnym smérem,
- uspokojovani potieb a prani zakaznikd.



1.2 Marketingovy mix

Marketingovy mix a jeho historie sahaji az do poloviny 20. stoleti, kdy se tento koncept pomalu zacinal
formovat a ziskavat vyznam, jak ho zname dnes. Pojem marketingovy mix poprvé pouZil Neil H. Borden
v roce 1949. Toto predstavovalo vyznamny meznik v oblasti celého marketingu. Neil H. Borden, ktery
se Zivil jako profesor na Harvard Business School, se stal klicovou postavou, co se tyce celého vyvoje
myslenky marketingového mixu. VSechny jeho prace a prinosy byly zverejnény v ¢lanku ,The Concept
of the Marketing Mix“, ktery byl umistén v ¢asopise Journal of Advertising Research. Bordel definoval
marketingovy mix jako soubor nastroju, které si firma mlze nakombinovat tak, aby dosahla vSech
svych predem stanovenych marketingovych cill. Jeho pohled byl vyjimecny vtom, Ze se snafil
zdlraznovat marketing jako komplex a zaroven poukazoval na potrebu koordinace rGznych prvkd pro
dosahovani Uspéchl (Key-advantage.com).

Jakubikova (2013) popisuje marketingovy mix jako soubor kontrolovatelnych marketingovych
proménnych, které jsou pfipraveny k tomu, aby vyrobni program kazdého podniku byl co nejblize
k tomu, aby uspokojil potfeby a prani cilovych zakaznik(. Nejznaméjsi marketingovy mix je 4P.

Marketingovy mix 4P je tvoren prvky:
- produkt (product) — samotny produkt,
- cena (price) — cena produktu na trhu a cenova strategie podniku,
- distribuce (place) — distribuce od vyrobce, az po koncového zékaznika,
- propagace (promotion) — vSechny dostupné formy propagace produktu.

PRODUKT CENA
ap

PROPAGACE DISTRIBUCE

OBRAZEK 1 MARKETINGOVY MIX 4P (ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI)

Marketingovy mix 4P zahrnuje strategie, které se tykaji produktu, ceny, propagace a distribuce. Tato
propagace se zaméruje predevsim na firemni perspektivu. V souc¢asné dobé se stale Castéji mluvi o
pohledu zakaznika, ktery hraje dllezitou roli. Tomuto pfistupu, ktery rozsifuje plvodni 4P, fikdme
koncept 4C, ktery zahrnuje prvky jako:

- hodnota pro zakaznika (customer value) — uzitnd hodnota produktu pro zdkaznika,

- naklady pro zakaznika (cost to the customer) — veskeré naklady, které vznikaji zakaznikovi pfi

pofizeni produktu,
- pohodli (convenience) — okolnosti, za kterych zakaznik produkt ziskava,
- komunikace (communication) — komunikace mezi firmou a zdkaznikem.
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HODNOTAPRO  NAKLADY PRO
ZAKAZNIKA ZAKAZNIKA

4c

POHODLI KOMUNIKACE

OBRAZEK 2 MARKETINGOVY MIX 4C (ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI)

Vzhledem ktomu, Ze se jednd o téma online marketingu, je potfeba zde predstavit i webovy
marketingovy mix 4S. Autorem tohoto marketingového mixu je Efthymios Constantinides a obsahuje
(Managementmania.com):

strategie (scope) — vSechny strategické Cinnosti (napf. analyza trhu, stanoveni cil(l, analyza
nakupniho chovani na webu atd.),

webové stranky (site) — je potreba zjistit odpovédi na dilezité otazky ohledné webovych
stranek (jako napf. pro¢ by mél zdkaznik chtit stranky pouzivat, pro¢ by se na né mél chtit
vracet nebo jaka jsou jeho ocekavani ohledné webovych stranek),

synergie (synergy) — zajisténi synergie tii klicovych komponent — integrace Front Office
(propojeni internetovych aktivit s marketingovymi aktivitami), integrace Back Office
(provazani internetovych aktivit s ostatnimi procesy uvnitf podniku) a integrace s externimi
partnery (propojeni stranek organizace se strankami tretich stran),

systémy (systém) — sprava a provoz vsech technologickych zazemi webovych stranek
(hardware, software apod.).

WEBOVE

STRATEGIE STRANKY
4s

SYNERGIE SYSTEMY

OBRAZEK 3 MARKETINGOVY MIX 4S (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI)

1.3 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace predstavuje proces, kdy dochazi k informovani a pfesvédcovani cilovych
skupin a s jehoZz pomoci mohou nasledné podniky naplnit své marketingové cile. V dnesni dobé, kde
prevlada obrovska konkurence, je vétsina organizaci zavisla na promyslené a efektivni marketingové
komunikaci. Kazda firma se snazi, aby byla jedine¢na a mohla presvédcit potencialni zakazniky, aby si
zakoupili zboZi a sluzby pravé u ni. Naopak napfiklad neziskové organizace se snazi o to, aby se
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postupné zamezovalo socidlné skodlivému chovani (napf. koureni nebo piti alkoholu) nebo vladni
strany se snaZi ziskat co nejvice hlast od svych volica (Karlicek, 2016).

Hlavnim zamérem marketingové komunikace jsou nejriznéjsi cile, pomoci kterych firmy sleduiji, jak
efektivnéji oslovit cilovou skupinu a dosahnout pfedem stanovenych vysledk(. Jednim z hlavnich cil{

7 7

marketingové komunikace je budovani znacky. To zahrnuje neustalé vytvareni pozitivniho vnimani
image znacky a udrzovani dlouhodobych vazeb mezi znackou a cilovou skupinou zakaznika. Posilovani
image firmy vyZaduje dlouhodobou a konzistentni komunikaci. Hlavnim cilem tohoto procesu je
posileni vnimani znacky v ocich spotiebitel(l a zaroven se snazi vzbudit emoce pfi pomysleni na znacku

(Prikrylova, 2019).

Druhym velmi dalezitym cilem je i poskytovani informaci nejen o produktech a sluzbach, ale zaroven i
o aktivitach firmy. Toto vede k vytvareni pozitivniho obrazu firmy v ocich zadkaznik(. Dale je velmi
dllezité vytvareni a stimulovani poptavky. Uspéind komunikace by méla privést vétsi poptavku po
produktech, aby se firma nemusela uchylovat ke sniZovani cen. Toto je provadéno formou tzv. osvéty,
kde se spole¢nost zaméruje na komunikovani hodnoty svych produktl a tim vytvorit mnoho dlvodd,
pro¢ by méli zakaznici chtit investovat do jejich nabidek (Prikrylova, 2019).

Neposlednim, avsak také velmi dalezitym, cilem je diferencovani znacky, produktu a firmy. Cilem je
vytvorit jedinecny obraz, ktery odlisuje znacku od konkurence a zaroven pfinasi pozitivni dojem. To
celé je provadéno prostrednictvim prace se znackou a neustale usiluje i 0 spojeni se spotiebiteli. Firma
by méla klast velky diraz na hodnotu vyrobku a neustdle komunikovat konkurencni vyhody. Timto
zpUsobem muze firma jednoduse zvysit vnimani hodnoty svych produktl u zdkaznik(l a zaroven mit
moznost navysit ceny, aniz by se musela obavat, Ze prijde o zakazniky (Pfikrylova, 2019).

Reklama

Reklama je jednim z klicovych a nejucinnéjsim prostfedkem v ramci komunikaéniho mixu. Jeji hlavni
vyhoda spociva v tom, Ze mliZze vyrazné posilit celkové vnimani znacky. Tato forma komunikace se snazi
vytvofrit silny dojem a ovlivnit postoj jednotlivct k dané znacce. Jeji hlavni vyhodou je to, Ze je schopna
oslovit Sirokou cilovou skupinu. Diky své bohaté rozmanitosti ma moznost vyuzit nejriznéjsi média a
diky tomu muzZe reklama dosahnout rtiznorodych publik. To firmam umoznuje efektivné komunikovat
s rliznymi segmenty trhu tak, jak to potiebuji (Karlicek, 2019).

RGzné formy reklamy miZeme zaradit do nékolika kategorii podle pouzivanych médii:

- televizni reklama,

- rozhlasova reklama,

- tiskova reklama,

- venkovni reklama,

- online reklama,

- produkt placement,

- reklama v kinech.
Mezi nejrozsifenéjsi formy patti televizni reklama, ktera je schopna predstavit produkty pomoci
poutavych vizualnich efektll a zvuk(. Naopak rozhlasova reklama se zaméruje pouze na ten zvukovy
prvek a snazi se vytvofit poutavé audio spoty k predani dllezZitého sdéleni. Tiskova reklama vyuZziva
hojné tisténa média (noviny a ¢asopisy) a umoznuje detailnéjsi poskytovani informaci, které vyzaduiji
podrobnéjsi vysvétleni. Na druhou stranu venkovni reklama se snazi oslovit cilovou skupinu pomoci
billboardu a plakatd, které jsou umistény venku. Tato forma reklamy je efektivni zejména v takovych
mistech, kde je vysoky provoz a velky vyskyt lidi. Reklama v kinech vyuZiva obraz a zvuk a poskytuje tak
moznost prezentace produktl nebo sluzeb pred Sirokym publikem. Hojné vyuZivany je i product
placement, ktery spociva v umisténi produktl nebo znacek pfimo do obsahu film{ a videi a umoziuje
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se tak ,nenapadné” dostat do povédomi divakd. V neposledni fadé online reklama, ktera se stala
nezbytnou soucasti moderniho marketingu, a umoznuje firmam interagovat se zakazniky
prostfednictvim internetu. MlzZe se jednat o bannerové reklamy, socidlni média nebo e-mailovy
marketing (Karlicek, 2018).

Celkové lze tedy konstatovat, Ze reklama predstavuje nastroj, ktery je multifunkéni a mlze vyrazné
prispét k efektivni komunikaci firem a znacek se svym publikem. Zaroven je reklama tak rozmanita, ze
umoznuje vyuziti riznych technik a pfistup tak, aby bylo dosazeno idealniho cile v zavislosti na cilové
skupiné a marketingovych cilech spolec¢nosti.

Podpora prodeje

Podpora prodeje, téZ znama jako sales promotion, pfedstavuje vétsinou kratkodobé opatreni, jejimz
cilem je okamzité zvyseni prodeje. Dale by méla slouzit k posileni pozice produktu na trhu a k budovani
vztahu se zakazniky. Je to Ucinny nastroj, ktery firmy vyhledavaji predevsim v momenté, kdy uvadéji
novy produkt na trh a snazi se pomoci néj stimulovat poptavku a povédomi o znacce. Zaroven
usnadniuje akceptaci znacky ze strany spotfebitell. Zatimco se reklama zaméruje na sdéleni, proc by
mél zakaznik dany produkt chtit, podpora prodeje se zaméruje na motivovani k okamzitému nakupu a
podporuje aktualni nakupni rozhodnuti (Karlicek, 2016).

Hlavnim cilem podpory prodeje je poskytovat informace o produktu a vytvofit povédomi o ném.
Zaroven se snazi nadchnout zdkazniky pro produkt a vybudovat si pozitivni vnimani produktu. Podpora
prodeje se opira o rlizné formy:

- primé slevy,

- zvyhodnéné nabidky,

- distribuce vzork( zdarma,

- poskytovani darkd,

- poradani soutézi.

Jednim z vyznamnych prvkd podpory prodeje jsou primé slevy, které nabizeji zakaznikim okamzitou
slevu na cené produktu. Tato strategie se snaZi naldkat zakazniky k okamZitému nakupu. DalSim
prvkem je i vyhodné baleni, kde firma kombinuje produkty tak, aby byly co nejvice atraktivni a pro
zakaznika to znamena silny impuls ke koupi. Distribuce vzorkd zdarma a poskytovani darkl jsou
zpUsoby, jak motivovat zakazniky k nakupu. Tyto moznosti vétsinou nuti zakazniky splnit podminky pro
jejich ziskani a mlze to pozitivné ovlivnit jejich ndkupni rozhodovani.

Celkové lze konstatovat, Ze podpora prodeje je klicova a hraje dlleZitou roli v marketingové strategii,
diky které se generuje kratkodobé zvySeni prodeje a také formuje pozitivni vnimani zakaznika o
produktu a znacce. Zaroven je to zpUsob, jak vytvofit loajalni zakaznickou zakladnu a mlize mit vliv na
dlouhodobé prodejni vysledky spolec¢nosti.

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje interakci mezi prodejcem a zakaznikem a cilem je Uspésné uzavieni
transakce mezi obéma stranami. Tato forma prodeje zahrnuje hledani potencidlnich zdkaznik( a
poskytovani sluzeb. Zaroven zahrnuje shromazdovani dulezitych informaci a dalSich c¢innosti, které
s tim souvisi. Je to strategie, ktera se snazi vytvorit optimalni a pfijemné spojeni mezi prodejcem a
zakaznikem, s vhodnym produktem a zplsobem komunikace, kterda je na misté a odpovida dané
situaci. Nejdalezitéjsi roli zde hraje socialni schopnost obchodnika. Osobni prode;j je jedineny v tom,
Ze se odehrava v pfimém ocnim kontaktu, a to umoznuje obchodnikovi okamzité pozorovat reakce
zakaznika a flexibilné reagovat. Béhem osobniho kontaktu pravdépodobnéji dochazi k Uspésnosti
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transakce, protozZe se zakaznik ¢asto dostava do situace, kdy mu neni prijemné, Ze by mél odmitnout
(Jakubikova, 2013).

Podle Jakubikové (2013) existuje nékolik typl osobniho prodeje, kde kazdy ma svoje specifické
charakteristiky. Prodej na B2B trzich se zaméfuje na formalni obchodni vztahy mezi firmami. Prodej
velkoobchod(im se zaméfuje na distribuci produktt mezi rizné obchody. Naopak maloobchodni prodej
se tyka prodeje koncovym spotfebitelim. Inovativnim typem osobniho prodeje je tzv. multilevel
marketing, ktery funguje na zakladé sité prodejcl, ktefi nabizeji produkty pfimo koncovym zakaznikiim
za zvyhodnéné ceny.

Pfimy marketing

Primy marketing predstavuje efektivni nastroj, pomoci kterého se firma mulze zamérit na specifickou
cilovou skupinu a umozZinuje méreni reakci zdkaznik( na rGznd komunikacni sdéleni. Jeho vyhoda
spociva v tom, Ze pomoci néj firma dokaze oslovit takovou cilovou skupinu, ktera je pravdépodobné
nejvice ovlivnitelna danym sdélenim.

Primy marketing zahrnuje Sirokou skalu prostredk:
- e-mailing,
- SMS zpravy,
- katalogovy prodej,
- telemarketing,
- teleshopping.

Direct marketing neboli komunikace prostfednictvim e-mailingu a SMS zprav, jsou formy, které firmé
umoznuji pfimou interakci se zakaznikem. E-mailing se bohuZel potyka s vyzvami, které jsou spojeny
se zahlcenymi e-mailovymi schrankami a nizkou mirou otevirdni e-mailG. Cim dale tim vice firem se
snazi vyuZivat e-mailovych sdéleni, proto maji zakaznici vétsi tendenci e-maily ignorovat, a to
zpUsobuje nejistotu ohledné dosazeni zamysleného publika.

V ramci pfimého marketingu je klicové, aby nabidky a rlizna sdéleni byla pro zdkaznika relevantni a
zajimavé, aby se predchazelo tomu, Ze budou neucinné. Klicovou roli hraje personalizace a cileni na
konkrétni segmenty zakaznik(. Vzhledem ke vsem formam primého marketingu je dllezité vybrat
vhodny prostredek v zavislosti na cilové skupiné a marketingovych cilech. Kazda forma pfimého
marketingu ma svoje vyhody i nevyhody. Nakonec lze fict, Ze pokud je pfimy marketing s pfesnym
zamérenim a uvazenym vybérem komunikacnich kanali, mGze byt velice Gcinny (Pfikrylova, 2019).

Event marketing a sponzoring

Dalsimi velmi vyznamnymi prvky komunikaéniho mixu jsou event marketing a sponzoring. Obé tyto
discipliny maji zaroven nékolik spole¢nych charakteristik. Event marketing prostfednictvim rlznych
akci poskytuje cilové skupiné emocionalni zazitek s takovym cilem, aby v nich vzbudil pozitivni pocity a
tim vytvoril silné propojeni se znackou. Marketingové eventy mohou byt rliznych forem, jako naptiklad
specialni udalosti, akce v misté prodeje nebo road show. Hlavnim cilem event marketingu je posileni
vztahu mezi zdkaznikem a firmou. Na druhou stranu sponzoring se zaméfuje na zvyseni povédomi o
znacce prostrednictvim spojeni s konkrétni akci. Sponzoring je Casto realizovan pomoci prezentace
loga, i pres to, Ze ne vidy je dosahovano pozadovanych cill. Idealni zpUsob, jak pfedstavit znacku, je
pomoci partnerstvi. Z toho vyplyva, Ze sponzor se velice ¢asto zapojuje, a to tak, Ze predstavi produkt
nebo sluzbu pomoci prezentace a tim poskytne pfrimy zazitek (Karlicek, 2013).

14



Obé tyto strategie jsou velmi Gcinnym nastrojem v rdmci komunikacniho mixu a jejich volba zavisi na
konkrétnich cilech firmy. Oba tyto pfistupy hraji daleZitou roli v posileni propojeni se zadkazniky a
budovani dlouhodobé loajality.

Public Relations

Public relations neboli PR, je ¢ast marketingového komunika¢niho mixu, kterd je orientovana na
budovani vztahl s verejnosti. Hlavnim cilem PR je snaha vytvaret pozitivni vnimani a image firmy a
budovani povédomi o znacce.

V online prostredi se jako klicovy prvek PR radi webové stranky, kde se nachazi rlizné PR ¢lanky a
diskuze. Ty se snaZi poskytovat informace o novinkdch nebo zajimavostech, které Uzce souvisi
s pravidelnymi aktivitami firmy. Dale jako Ucinny nastroj pro komunikaci slouzi i socialni média, kde je
ale velmi dllezZité, aby firma dodrZovala a respektovala stanovy ton v komunikac¢nim manualu. BEhem
spravy PR na internetu je zdsadni dokazat se vyporadat i s negativnimi komentari a zachovat si béhem
toho i nadale pozitivni vnimani znacky (Janouch, 2014).

Dalsim aspektem jsou PR clanky, které sice ve vétSiné pripad( neslouzi k reklamé, ale poskytuji
hodnotné informace. Prostor pro diskuzi pod ¢lankem umoznuje ziskat zpétnou vazbu od zakaznik( a
na zakladé toho ziskat i naméty na zlepseni. Odkazy, které v ¢lancich mGzeme najit, mohou vyrazné
prispét ke zvyseni popularity a zlepseni pozice ve vyhledavacich (Janouch, 2014).
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2 Online marketing

Janouch (2014) definuje online marketing jako: , Online marketing je zpisob, jakym Ize dosdhnout
poZadovanych marketingovych cill prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako klasicky
marketing, celou fadu aktivit spojenych s ovliviiovdnim, presvédcovdnim a udrZovdnim vztahu se
zakazniky.

Online marketing vstoupil na scénu v 90. letech minulého stoleti, a to ve formé webovych stranek a
bannerové reklamy. S naristem uzivatelské zakladny internetu se postupem casu budovala davéra
v online marketing, ktera na zacatku pokulhavala. V dnesni dobé je online marketing nedilnou soucasti
vétsiny marketingovych strategii ve vétsiné firmach. Dokonce jsou i takové firmy, které operuji pouze
online. To vSe vede k tomu, Ze se neustale vyvijeji a objevuji nové online marketingové nastroje, které
jsou dostupné pro marketéry. Vzhledem k dynamice, s jakou se online marketing neustalé vyviji, je
kladen obrovsky dliraz na kvalifikované zaméstnance, ktefi se musi neustale vzdélavat a sledovat
nejnovéjsi trendy, aby mohli byt efektivni v marketingovych kampanich (Buresova, 2022).

V dnesni dobé plati, Ze jeden ¢lovék nemUze byt odbornikem na cely online marketing a z toho divodu
vzniklo mnoho specializovanych profesi, které se zaméruji na konkrétni online kandly (napf. web, e-
shop, socialni sité apod.) anebo na konkrétni marketingové nastroje (napt. reklama, PR, video apod.).

Buresova (2022) ve své knize uvadi, Ze autofi hovofi o tzv. podoborech online marketingu:
- marketing ve vyhledavani (Search Engine Marketing),
- socialni média (Social Media),
- obsahovy marketing (Content Marketing),
- e-mailovy marketing (E-mailing),
- uzivatelska zkuSenost (User Experience — UX),
- webovy design (Webdesign).

2.1 Formy online marketingu na internetu

Online marketing zahrnuje Sirokou Skalu forem, kde ma kazda svoje specifické vlastnosti a pfinosy.
V tomto rozsahlém oboru muizZeme identifikovat klicové formy online reklamy, jako jsou display
reklama, videoreklama, Search Engine Marketing (SEM), Search Engine Optimalization (SEQ), obsahové
sité, mobilni reklamy, affiliate marketing, Real-Time Bidding (RTB) a spoustu dalsich.

Kazda zjednotlivych forem online marketingu mlzZe pfinést urcité vyhody a mize byt Uspésné
zaintegrovana do marketingové strategie firmy. Kazdy inzerent si vybird formu podle svych cild,
predstavivosti, a pfedevsim podle své cilové skupiny. Pokud inzerent spravné kombinuje jednotlivé
formy, mliZe to vést k velice efektivnimu online marketingovému mixu a mizZe tak |épe dosahnout
predem stanovenych marketingovych cil(.

Display reklama

Display reklama predstavuje vizudlni formu online reklamy, kterd se muze zobrazit na webovych
strankach. Nejcastéjsi formy, ve kterych se zobrazuje, jsou bannery, obrazky nebo textové reklamy.
Hlavnim cilem téchto reklam je upoutani pozornosti uZivatell a neustalé zvySovani povédomi o znacce.
Inzerenti si mohou zvolit, na koho chtéji cilit. Na vybér maji napfiklad konkrétni demografické skupiny
nebo zobrazovat svoji reklamu na takovych strankach, které jsou pro né relevantni.
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Videoreklama

Videoreklama vyuZiva video format a jeho obsah slouzi k doruceni néjakého reklamniho sdéleni.
Vzhledem k rostoucimu trendu, kdy uZivatelé radi sleduji online videa, ziskava tato forma marketingu
na popularité. Inzerent si mlze opét vybrat, kam své videoreklamy umisti. Na vybér ma platformy jako
je YouTube, socidlni sité nebo tfeba i reklamni sité.

Search Engine Marketing (SEM)

Search Engine Marketing neboli SEM zahrnuje placenou reklamu ve vyhledavacich. Inzerent se snazi
vybrat co nejrelevantnéjsi klicova slova a pomoci nich se poté jeho reklama zobrazuje ve vysledcich
vyhledavani. Nejznaméjsi forma Search Engine Marketingu jsou PPC reklamy, kde inzerenti plati aZ za
proklik. Search Engine Marketing rozlisuje 5 fazi, a to konkrétné analyza cilového segmentu klicovych
slov, analyza obsahu stranek, optimalizace stranek, registrace stranek ve vyhleddavacich, a nakonec
monitorovani vysledk( (Prokop, 2014).

Search Engine Optimalization (SEO)

Search Engine Optimalization neboli SEO predstavuje organicky pfistup ktomu, aby se zlepsila
viditelnost jeho webovych stranek ve vysledcich vyhledavani. To znamend, Ze inzerent neplati za
proklik. Inzerent musi optimalizovat cely svlj obsah, klicova slova a strukturu stranek, aby mohl
dosahnout lepsi pozice ve vyhledavani. Search Engine Optimalization zahrnuje spoustu dlouhodobé
prace a vysledkem je generovani organického a stabilniho toku navstévnik( na jeho webové stranky
(Sedlacek, 2006).

Obsahova sit

Obsahova sit inzerentovi umozriuje zobrazit reklamu na strankach partnerd v ramci reklamni sité.
Inzerenti diky obsahové siti mohou umistit své bannery na rlizné webové stranky, a tim dosahnout
Sirokého dosahu. V obsahové siti se miZzou zobrazit jak bannerové reklamy, tak i ty textové.

Real-Time Bidding (RTB)

Real-Time Bidding neboli zkracené RTB umoziuje inzerentovi nakup a prodej online reklamy v realném
Case. Celé to probiha tak, Ze inzerenti soutéZi o reklamni prostor, vétsinou v fadu milisekund, a to
umoznuje dynamické a efektivni rozhodnuti ohledné toho, kterou reklamu zobrazi konkrétnimu
uzivateli. Probiha to tak, Zze jakmile zdkaznik navstivi konkrétni webovou stranku, kde by se néjaky
banner mohl ukazat, probéhne aukce a ten inzerent, ktery nabidne nejvice penéz zvitézi.

Mobilni reklama

Mobilni reklama je optimalizovéna tak, aby byla zobrazovana pouze na mobilnich zatizenich. Mobilnim
zafizenim se chapou chytré telefony nebo tablety. Mobilni reklama zahrnuje Sirokou Skalu forem
reklam, které se zde mohou objevit. Nejcastéji se jedna o bannerovou reklamu, reklama na mobilnich
webovych strankach nebo inzerce v aplikacich.

SMS a MMS zpravy

Reklama, ktera probiha pomoci SMS a MMS zprdv, zahrnuje predevsim odesilani reklamnich zprav na

telefonni cCisla uzivatell. Tato forma reklamy je velmi Uc¢inna, pokud se inzerent snazi o doruceni
kratkého a prfimého sdéleni pfimo do rukou cilové skupiny.
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Affiliate marketing

Affiliate marketing je posledni formou online marketingu a je velice efektivni. Probiha to tak, Ze
inzerenti spolupracuji s affiliate partnery s cilem propagovat své produkty a sluzby. Tato forma
marketingu funguje tak, Ze za kazdého nového privedeného zakaznika, ktery provede predem
stanovenou akci (typicky se jedna o provedeni nakupu nebo registrace) dostava affiliate partner
predem stanovenou odménu (Sedlacek, 2006).

2.2 Framework See-Think-Do-Care

Framework STDC neboli See-Think-Do-Care, ktery byl predstaven v roce 2013 Avinashem Kaushikem a
pozdéji aktualizovan, prindsi strukturu, kterd pomaha usnadnit porozuméni nakupniho procesu a
zaroven usnadnuje porozumét zakazniklim a jejich rozhodovacimu procesu v kontextu ¢asu. Pomoci
toho muze firma snadnéji navrhnout a vytvofit marketingovou strategii. Podle Kaushika je potreba
provazat See-Think-Do-Care framework s obsahovou a marketingovou strategii a zaroven nastavit
vhodné méreni pro jednotlivé faze (Signalfox.org).

Framework See-Think-Do-Care obsahuje ctyfi faze, ve kterych se dukladné popisuje, vjaké Casti
nakupniho procesu se dané publikum nachazi. Vétrovska (Zaklik.cz) popisuje 4 faze nasledovné:

1. Pomoci faze See firma cili na Siroké publikum, jejichz spolenym jmenovatelem je jejich
spolecny zdjem. Toto publikum zatim pouze pozoruje, a jesté nepremysli o nakupu. Jako
typicky priklad mlazeme uvést Zeny, které o sebe rady pecuji u kampané, kterou vede
kosmeticka firma. Cilem vtéto fazi je upoutat pozornost cilové skupiny a dostat se do
povédomi (Brand awareness). BEhem této fazi se vyuziva pouze obecna kreativa a sdéleni,
ktera zatim nevyviji Zadny tlak k ndkupu. Nejvhodnéjsimi formaty jsou video, prispévky na
socialnich sitich nebo bannery. Vzhledem ktomu, Ze cilem faze See je pouze upoutani
pozornosti, proto se kampané nevyhodnocuji klasickymi vykonnostnimi metrikami, jako jsou
pocet konverzi, ROI, PNO nebo CPA. Vzhledem k pouzitému formatu se pracuje spise
s metrikami, jako jsou procento novych navstév, narlist povédomi o znacce, zasah apod.

2. Druhou fazi je faze Think, kterd je zamérena na segment, ktery o nakupu jiz zac¢ina premyslet,
ale jesté porad nedosel kfindlnimu rozhodnuti. Cilem této faze je poskytnuti vsech
relevantnich informaci, které mu mohou pomoci v rozhodovani, zda nakoupit ¢i nikoliv. V této
fazi je dulezité prizplsobit kreativu, a to tim zplsobem, aby byla specifi¢téjsi a vice se
zamérovala na konkrétni produkty. | v této fazi je vhodné pouzit formaty jako jsou video,
bannery, pfispévky na socidlnich sitich, tak ale i PPC kampané ve vyhledavani a zboZové
vyhledavace. Nejvhodnéjsimi metrikami, na které se firmy museji zaméfrit ve fazi Think jsou
mira prokliku (CTR), procento asistovanych konverzi, mira shlédnuti videa (VRT) a dalsi.

3. Treti faze rozumime fazi Do, ktera se soustfedi na velice Uzky kruh zakaznik(, ktefi uz jsou
presvédceni, Ze nakoupi. Proto by se firmy mély soustfedit na to, aby zdkaznikovi tu cestu
usnadnily a nabidly konkrétni produkt. Cilem této faze je dokonceni objednavky a nasledny
zisk. Hlavni metriky, na které je potfeba se béhem této faze zaméfit, jsou navratnost investic
(ROI), cena za zdkaznika, konverzni pomér, priimérna hodnota objednavky, mira opusténi
kosikd apod. Nejvhodnéjsimi kandly v této fazi jsou PPC kampané ve vyhledavani, zboZzové
vyhledavace, e-mailing a affiliate.

4. Posledni fazi je faze Care. V této fazi je vénovana pozornost zakaznikdm, ktefti jiz nakoupili a
jsou klicovi k tomu, aby si u nich firma udrzela dlouhodobou loajalitu. Cilem muze byt nejen
opakovany nakup, ale i budovani vnimani hodnoty znacky a produktu. Komunikace v této fazi
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se mUZe provadeét prakticky skrze jakykoliv format. Nejcastéji to ale je e-mailing nebo jakakoliv
forma remarketingu. Velice dulezité je, aby byl obsah usity zakaznikovi pfimo na miru, protoze
jen tak bude vse fungovat a mizZe ho to donutit k dalSimu nakupu.

Think — Bannery, textové
reklamy, video formaty,
vyhledavani

See — Video formaty,
socialni média, bannery

Do — Vyhledavani,
produktové inzeraty

Care — Socialni sité, e-
mailing, obsahova sit

OBRAZEK 4 FORMATY REKLAM V MODELU SEE-THINK-DO-CARE (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI)
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3 PPCreklama

Koncept platby za proklik (Pay per Click, PPC) byl pfedstaven v roce 1998 Jeffreyem Brewerem. Google
se rozhodl v roce 2020 tuto platebni mozZnost prevzit a zahajil tim novou éru internetové reklamy. PPC
reklama nabizi nespocet vyhod, jako vysoka flexibilita kampané, kterd mlze byt nasledné pribéziné
upravovana a optimalizovana na zakladé ziskanych vysledk(. Rychlost jeji adaptace predstavuje
vyznamnou vyhodu oproti zménam, ktera jsou provadény v SEO strategii a mohou trvat tydny az
mésice. Inzerentlim se naskytuje Siroka skala mozZnosti pro nastaveni marketingovych kampani. At uz
se jedna o rozpocty pro jednotlivé dny v tydnu a pro rdzné produkty az po cileni pouze na urcity typ
zafizeni (BureSova, 2022).

PPC reklama se odlisuje od SEO tim, Ze ji mGzeme jednoduse méfit prostrednictvim metrik poctu
proklikd a konverzi, které sledujeme v pribéhu celého chodu kampané. Toto méreni ndm umoznuje
presné vyhodnotit navratnost investice do reklamy (ROAS). PPC reklamy funguji na principu aukce, kde
siinzerent sdm stanovuje svoji maximalni ¢astku, kterou je ochoten zaplatit za kazdy proklik. Tato cena
hraje dlleZitou roli v umisténi a frekvenci zobrazeni reklamy ve vysledcich vyhledavani. Z toho divodu
mUzZe byt pro malé firmy, které disponuji pouze omezenym rozpoctem, velice obtizné konkurovat
vétsim firmam, které mohou investovat mnohem vice penéz. Proto je pro mensi firmy lepsi se zaméfit
na méné frekventovana klicova slova, ktera nejsou pokryta velkymi hraci na trhu.

Vyhody PPC reklamy

1. Rychly vysledek — PPC reklama umoziuje inzerentovi dosahnout okamzitého vysledku hned po
zprovoznéni kampané.

2. Placeni za vykon —inzerenti plati pouze za prokliknuti reklamy, nikoliv jeji zobrazeni.

3. Cileni na specifickou skupinu — PPC reklamy umoznuji presné cilit pomoci klicovych slov a
chovani uzivatelll nebo demografickych (dajl, coz napomaha inzerentim oslovit specificky
segment s relevantnim obsahem.

4. Sledovani vykonu — PPC kampané poskytuji velice podrobné statistiky a analyzy, pomoci
kterych muze inzerent sledovat a optimalizovat vykon.

5. Nastaveni rozpoctu — kazdy inzerent ma kontrolu nad svym rozpoctem, ktera umozniuje
efektivni spravu nakladd na reklamu.

6. Rychla Uprava kampani — kazdy inzerent mQze rychle a snadno ménit nastaveni kampang, jeji
obsah nebo napfiklad klicova slova.

7. Sledovatelnost konverzi — kazda PPC reklama umoznuje inzerentovi sledovat jeho konverze a
akce uZivatelQ, coz mlze poskytnout jasny obraz toho, jak jednotlivé reklamy prispivaji k cildm
kampani.

Nevyhody PPC reklamy

1. Naklady — i pres to, Ze PPC model nabizi efektivni platbu za vykon a prehled nad utratou,
naklady na kliknuti jsou obcas vysoké, coZz mlze znacné omezovat dostupnost tohoto reseni
pro nékteré inzerenty.

2. Klikaci podvody — bohuZel existuje riziko, kdy se konkurence snazi poskodit inzerenty pomaoci
kliknuti, které jsou generovany uméle.

3. ZAvislost na rozpoctu — pokud nema inzerent dostatecné vysoky rozpocet, mize byt omezen a
nezvladne konkurovat jinym firmam.

4. Kratkodoby ucinek —bohuzel PPC reklamy Casto generuji pouze kratkodoby ucinek, kdy béhem
pozastaveni kampané dochazi k poklesu navstévnosti.
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5. Ad-blockery — v dnesni dobé stale vice uZivatel(l pouziva ad-blockery, ktera vyrazné omezuje
viditelnost PPC reklam a tim sniZuje i jejich efektivnost.

6. Omezeni prostoru pro kreativitu — pro textové reklamy i videokampané jsou stanoveny urcita
pravidla, jako jsou délka nadpis(i nebo délka videi, ktera mohou znacné omezovat inzerenty.

7. Zmeény v algoritmech ve vyhledavani — stejné jako i na jinych platformach, i ve vyhledavacich
se mohou algoritmy zménit, coZ vyZzaduje neustalé a pravidelné optimalizace kampani.

8. Nepfizniva pozice reklamy — v nékterych pripadech dochazi k zobrazeni na nevyhodné casti
stranky nebo v mobilnim prostiedi, coZ snizuje ucinnost reklamy.

3.1 Zakladni pojmy, metriky a struktura PPC uctu

Zakladni pojmy a metriky

PPC Platba za proklik

CPC Cena za proklik (kolik inzerent plati za jedno kliknuti na reklamu)

CPV Cena za zhlédnuti reklamy

CPA Cena za akvizici (konverzi)

PNO Podil nakladl na obratu (kolik procent obratu jste utratili v ndkladech na
reklamu)

ROAS Navratnost prostfedkl vioZzenych do reklamy

ROI Navratnost investic do reklamy

CTR Mira prokliku (kolik % téch, co vidéli reklamu, na ni klikli)

CTA Vyzva k akci

KPI Klicova metrika vykonnosti

GTM Nastroj pro spravu méfticich kodu

UTM Parametry pro trackovani zdroji navstévnosti v Google Analytics

XML Znackovaci jazyk (pouzivany pro produktové feedy)

PMAX Maximalné vykonné kampané v Google Ads (typ kampané)

PLA Nazev shopping kampani na Googlu

RSA Responzivni reklamy ve vyhledavani

DSA Dynamické reklamy ve vyhledavani

CSS Agregator e-commerce produkt( vice prodejc(, ktefi jeho prostfednictvim
inzeruji v Google Shopping Ads

SERP Stranky vysledku vyhledavani

Sitelinky Odkazy na podstranky web

Imprese Zobrazeni reklamy

Kliknuti Pocet kliknuti na reklamu

Konverze Pocet dosaZeni predem stanovenych cilt (napf. dokonceni objednavky)

Konverzni pomér Mira konverze (kolik % téch, ktefi na reklamu klikli, provedli konverzi)

Hodnota konverze | Jakou hodnotu dana konverze pro inzerenta ma

A/B testovani ZpUsob testovani, kdy se v redlném Case testuji 2 varianty

Google Ads Reklamni systém pro reklamu na Googlu

Sklik Reklamni systém pro reklamu na Seznamu

Data studio Nastroj pro automatické reporty a vizualizace dat

Bounce rate Mira okamzitého opusténi webu

Landing page Cilova stranka

TABULKA 1 SEZNAM ZAKLADNICH POIMU A METRIK (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE ZAKLIK.CZ)
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Struktura PPC Uctu

Struktura PPC (Pay-Per-Click) uctu hraje kli¢ovou roli v efektivni spravé reklamnich kampani na online
platformach Google Ads, Bing Ads nebo Sklik. Struktura zahrnuje predevsim organizaci jednotlivych
kampani, skupiny reklam nebo kli¢ovych slov, coZ miZe inzerentovi pomoci v dosazeni maximalniho
vykonu a navratnosti jeho investic do reklamy. Janouch (2014) uvadi nasledujici rozdéleni ucta:

1. Ucet — nastavuje se predev$im pro jednu firmu, kde musi inzerent zadat jeji kontaktni tdaje a
propojit ho s webovou strankou. Déle je potfeba vyplnit i dalsi kontaktni Gdaje, jako jsou ména,
fakturacni Udaje nebo ¢asové pasmo. Vsechny tyto Udaje se v Uctu nastavuji pouze jednou a
poté se jiz nedaji zménit.

2. Kampané (Campaigns) — predstavuji druhou nejvyssi Uroven struktury PPC uctu. Mnoho
inzerentl se snazi, aby kazda kampan byla vénovana jednomu konkrétnimu tématu, konkrétni
oblasti, produktu nebo cilové skupiné. V pripadé e-commerce je nejvhodnéjsi ¢lenit kampané
podle kategorii produktt, sezénnich akci nebo brandové kampané. Spoustu firem se dopousti
chyby, kdy pod jednu kampan zadava jak obecna kli¢ova slova, ktera jsou casto vyhledavana,
tak i konkrétni klicova slova, ktera naopak vyhleddvana moc nejsou. Divodem je to, Ze denni
rozpocet se nastavuje pouze na celou kampan (nelze nastavit pro jednotlivé sestavy) a proto
dochazi ktomu, Ze je vétSina rozpocltu utracena na obecné vyhledavaci dotazy a na ty
konkrétni jiz nezbude moc prostoru. Proto je idedlni strategie takova, kdy je nastaveno vice
kampani a klicova slova jsou tam strategicky rozmistény.

3. Sestavy (Ad groups) — jsou dalsim stupni, hned pod kampanémi, v hierarchii PPC uctu. Kazda
kampan obsahuje nékolik sestav (mUZe obsahovat klidné i pouze jednu), které sdruzuji
konkrétni relevantni reklamy a klicova slova. Kazda sestava by méla byt tematicky pfibuzna
kampani (napf. v kampani pro elektroniku by se mély objevovat pouze takové sestavy, které
se tykaji elektroniky, jako jsou mobilni telefony, notebooky, pocitace a dalsi).

4. Reklamy (Ads) — je jiz konkrétni vyobrazeni toho, co se prezentuje inzerentovi. Ve skupiné
reklam se mlZou objevit rizné druhy a tipy reklam, od textovych reklam, obrazkovych reklam,
aZ po responzivni reklamy nebo produktové reklamy. Reklamy hraji klicovou roli v ziskavani
pozornosti od cilového publika.

5. Klicova slova (Keywords) — jsou zakladnim stavebnim kamenem kazdé PPC kampané. Inzerenti
vétsinou zadavaji konkrétni klicova slova, na které by chtéli, aby se jejich reklamy zobrazovaly
uzivatelm. Spravny vybér klicovych slov hraje obrovskou roli v dosahu a relevantnosti reklam.
Existuji tfi typy shod klicovych slov — pfesna (reklama se zobrazuje pouze v ptipadé zadani
presného znéni klicového slova), frazova (reklama se zobrazi pfi vyhledavani, ktera zahrnuji
vyznam klicového slova) a volna (reklamy se zobrazi v tom pfipadé, kdy vyhledavani souvisi
s klicovym slovem).

6. Cilové stranky (Landing pages) — jsou zahrnuty v kazdé kvalitni PPC strukture. Kazda cilova
stranka by méla byt spravné optimalizovana pro tzv. ,prevod”, coz znamen3, Ze cilova stranka
odpovida reklamé a klicovym sloviim. Pokud jsou cilové stranky navrZeny a nastaveny spravné,
zvySuje to pravdépodobnost, Ze dojde ke konverzi a snizuje to miru odchodu.

7. Bidding a rozpocty — kazdy inzerent musi nastavit strategii biddovani na kli¢ova slova a skupiny
reklam. To znamen3, Ze inzerent musi nastavit maximalni cenu za proklik (CPC) nebo si vybrat
jednu ze strategii na bazi konverzi. Pokud jsou rozpocty a ceny nastaveny spravné, ma inzerent
spravné nakroceno k efektivnimu vyuzivani financ¢nich prostifedkd a klepsSimu dosahovani
stanovenych cild kampani.
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8. Monitoring a optimalizace — kazdy PPC ucet by mél byt pravidelné optimalizovan a
monitorovan, coz mlZe zahrnovat analyzu vykonu kli¢ovych slov, celkovych kampani nebo
skupin reklam. Kazdy inzerent by mél sledovat zakladni metriky, jako jsou Click-Through Rate
(CTR), Return on Ad Spend (ROAS), Conversion rate a mnoho dalsich. Na zakladé téchto metrik
poté inzerent spravné prizplsobuje strategie a dosahuje lepsich vysledkd.

9. A/B testovani — je posledni zakladni ¢ast PPC Gétl. Pro inzerenta je velice daleZité, aby mohl
testovat rGzné varianty reklam, cilové stranky nebo napftiklad klicova slova a na zakladé toho
neustale zdokonalovat vykon PPC kampani. Inzerent tak muZe snadno identifikovat
nejefektivnéjsi variantu a tu nasledné optimalizovat tak, aby dosahl maximalniho vykonu.

3.2 Typy PPC kampani

Pay-Per-Click (PPC) reklamni kampané jsou zakladnim a klicovym prvkem celého digitalniho
marketingu. Inzerentlim umoznuji efektivné oslovit svoji cilovou skupinu na online platformé. Kazdy
typ PPC kampané pfinasi vlastni specifika a rlzna vyuziti. Zde jsem se rozhodla predstavit 4 zakladni
kategorie, které se skladaji z vyhledavaci kampané, obsahové kampané, produktové kampané a
videokampané.

Vyhledavaci kampan (Search campaigns)

Vyhleddavaci kampan se fadi mezi nejcastéji pouzivanych a vyhledavanych typa PPC reklamy. Tento typ
kampani se zaméruje predevsim na zobrazovani reklam ve vyhledavaci siti jako vysledek vyhledavani.
Kampané jsou ve vétsiné pripadl zobrazovany na platformach Google nebo Bing. Kazdy inzerent si voli
takova klicova slova, ktera jsou relevantni pro jeho produkty nebo sluzby a nasledné plati za kazdé
jedno prokliknuti na jeho reklamu. Nejvétsi vyhodou vyhledavacich kampani je poskytnuti vyborné
moznosti osloveni uZivatele vtakovém okamzZiku, kdy aktivné vyhleddva informace o urcitém
produktu, sluzbé nebo i tématu (Eger, 2015).

Kazdy inzerent se snazZi svymi reklamami o to, aby se zobrazoval na nejvyssich pozicich, protoze je
statisticky dokazano, Ze zhruba 40 % uzivatell klikne pravé na reklamu, kterd se nachazi na téchto
pozicich. Hodnoceni reklamy, a sni i jeji pozici, mGze ovlivnit nékolik proménnych, kterymi jsou
inzerentem nastavena maximalni cena za proklik (CPC) a skdre kvality. Skore kvality zahrnuje kvalitu
vstupni stranky, ocekavanou miru prokliku a relevanci textu reklamy k dotazu uZivatele. Z toho divodu
neplati to, Ze kdo nastavi nejvyssi maximalni cenu za proklik, bude automaticky obsazovat prvni pozici
(Unifer.cz).

Tyto reklamni kampané se skladaji predevsim z nadpist a popiskd, které si inzerent voli sam, viditelné
URL adresy a cilové URL adresy, ktera vede nového uzivatele tam, kam potrebuje. Klasické textové
reklamy se daji tzv. ,rozsifit“ i o dalsi polozky, diky kterym vypada reklama privétivéji a Iépe upouta
pozornost uZivatele. Jedna se o rozsiteni o sitelinky (odkazy na podstranky), obrazek, strukturované
uryvky, telefonni cislo, lokalitu a spousty dalSich. Na obrazku niZe jsou graficky popsany prvky textové
PPC reklamy ve vyhledavani.
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OBRAZEK 5 PRVKY TEXTOVE REKLAMY VE VYHLEDAVANI (ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI)

Obsahova kampan

Obsahové kampané se zaméruji predevsim na zobrazovani reklam na partnerskych webovych
strankach. Tyto webové stranky spadaji do siti obsahového marketingu. Inzerenti maji moznost
vytvaret obsah, ktery je specificky, jako jsou texty, videa nebo obrazky. Tento obsah je nasledné
zobrazen na strankach, které jsou, co se tyce obsahu, relevantni. To vSe umozZniuje inzerentovi
zasahovat jeho cilové skupiny i mimo vyhledava¢ a oslovit je pomoci relevantniho obsahu. U
obsahovych kampani se pouZivaji predevsim reklamni bannery, dynamické bannery, nebo kombinace
banner(l a text(. Tento typ kampani cili pfedevsim na klicova slova, témata, pohlavi, zajmy nebo
konkrétni weby, které cilova skupina navstévuje. Ve vétsiné pripadl se tyto kampané vyuzivaji pro
akvizici novych zékaznik( (akvizi¢ni kampané) nebo pokud se inzerent chce pfipomenout takovym
zakazniklm, ktefi s jeho webem jiz prisli do styku (remarketing) (Marketingjournal.org).

Béhem tvorby banner( si inzerent musi zodpovédét par dilezitych otazek (Eger, 2015):
- Jakych cill chceme dosahnout?
- Jaky je rozpocet kampané?
- Jaké jsou vlastnosti konkurencnich kampani a jak se mizeme odlisit?
- Kde se budou kampané vsude objevovat?

V Ceské republice jsou nejpouzivanéjsimi PPC systémy Google Ads a Sklik, které umozfiuji inzerovat jak
animované formaty bannerové reklamy, tak i ty neanimované. VSechny neanimované bannery se
zobrazuji ve formatech JPG a PNG. Naopak ty animované vyuZivaji format GIF. V obou systémech si
inzerent maze vybrat z velkého mnoiZstvi rlznych velikosti a rozmér(i, které se nasledné budou
zobrazovat na konkrétnich mistech a na konkrétnich webech. | ptes to, Ze rozméry jsou nejdllezitéjsim
prvkem, druhym velice dlleZitym prvek je i velikost, kterd nesmi presahovat 150 KB, pripadné délka
animace, ktera se musi vejit do 30 sekund (Socials.cz).
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OBRAZEK 6 UKAZKA BANNERU V OBSAHOVE KAMPANI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI)
Produktova kamparn (Shopping campaigns)

Produktové kampané jsou takové kampané, které jsou specialné navrzeny pro e-commerce inzerenty.
Tento specificky typ kampané umoZnuje inzerentovi prezentovat produktu s nejdllezitéjsimi
informace, jako je obrazek, nazev a cena. Takova reklama se zobrazuje pfimo ve vysledcich vyhledavani
v horni ¢asti v tzv. carouselu. Produktové kampané jsou Uzce spojeny s Google Shopping a prezentuji
konkrétni produkty potenciadlnim zakaznik(m, ktefi zrovna aktivné vyhledavaji nakupni moznosti. Aby
inzerent mohl inzerovat, je potieba, aby mél nastaveny produktovy XML feed, ktery slouzi k prenosu
dat o produktech. Zakladnim stavebnim kamenem je mit kvalitné zpracovany produktovy feed, pro
ktery ma kazdy reklamni systém jiné specifikace. Produktové kampané jsou vice viditelné a jsou lépe
vizualné zpracované nez klasicka reklama ve vyhledavani. Vzhledem k tomu, Ze jde na prvni pohled
poznat, o jaky produkt se jedna, mlze takova kampan vést k mensi mife prokliku (CTR), ale za to
navstévnost, kterou na web pfivede, bude relevantni a spiSe provede poZadovanou konverzi

(Unifer.cz).
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OBRAZEK 7 UKAZKA PRODUKTOVYCH KAMPANI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI)
Videoreklama (Video campaigns)
Videokampané se zaméruji na zobrazovani reklamniho videa na online video platformach (YouTube
nebo socialni sité). Inzerenti vétsinou vytvareji rlznorody obsah, pomoci kterého se snazi zaujmout.

Zameéruji se predevsim na reklamni spoty, produktové prezentace nebo napriklad vyukova videa. Kazda
videokampan poskytuje moZnost zapojit uzivatele néjakym konkrétnim vizudlnim zplsobem. Tyto
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kampané jsou nejefektivnéjSimi v budovani povédomi o znadce a oslovovani cilové skupiny. U
videokampani se nevyuziva typicky platebni model CPC (cena za proklik), ale naopak CPT (cena za tisic
zobrazeni) a CPV (cena za zhlédnuti). Videoreklamy se déli na dvé skupiny — preskocitelné a
nepreskocitelné. Nepreskocitelné reklamy jsou ve formatu kratkych videi o délce maximalné 6 sekund.
Naopak preskocitelné reklamy jsou spoty, které jsou delsi nez 6 sekund a po 5 sekundach je mozné je
preskocit (Unifer.cz).

3.3 Jak se pripravit na PPC kampan

Pred spusténim jakékoliv PPC kampané je potreba si peclivé naplanovat vSechny dilezité a klicové
kroky, které povedou k jeji efektivni spravé (Searchengineland.com):

1. Definovani cilové skupiny — béhem identifikace demografickych udaji mize inzerent
prozkoumat vice do hloubky kazdy prvek, jako je pohlavi, vék, zdjmy nebo jeho poloha.
Nejjednodussim zplsobem, jak takovou skupinu identifikovat, je uvést si priklady konkrétnich
strategii pro osloveni rlznych segmentl cilové skupiny. Dale nasleduje diskuze o vSech
vyhodach individualniho zaméreni a personalizace obsahu pro kazdou skupinu.

2. Nastaveni jasnych cil — inzerent by mél rozvést, jak mohou rtzné cile ovlivnit jeho podnik.
Zaroven by si mél stanovit cile pomoci metody SMART (coZ znamena, Ze cile jsou specifické,
méritelné, dosaZitelné, relevantni a Casové omezené). Inzerent by se mél zaroven zamérit i na
to, jak stanovit klicové ukazatele vykonu (KPI), aby byly kampané efektivni a mohl tak sledovat
Uspéchy kampané.

3. Analyza klicovych slov — je pottfeba popsat velice detailné cely proces analyzy klicovych slov. Je
potfeba zahrnout informace, jako jsou priklady nastrojd, které se budou pouzivat a zaroven je
potfeba zdUraznit, jak je analyza kliCovych slov dulezita pro spravny vybér klicovych slov, tak,
aby bylo dosazeno relevantniho provozu.

4. Vytvoreni pfitazlivych textld reklamy — inzerent by mél rozvést zvolenou strategii pro psani
efektivniho reklamniho obsahu, a to véetné emocionalnich prvkd, které tam chce zahrnout,
zvyraznéni toho, proc¢ je jeho produkt nebo sluzba unikatni a v neposledni fade vytvoreni
néjakého napaditého sloganu.

5. Vybrani spravné reklamni platformy — je potreba si poradné promyslet, na kterou platformu
se chce inzerent zaméfit. Mél by si uvést vyhody a nevyhody kazdé z nich a nasledné porovnat
vSechny mozZnosti cilené a formatl reklamy. Zde se jevi jako nejlepsi diskuze nad tim, ktera
platforma nejlépe odpovida predem stanovenym cilim a cilové skupiné.

6. Monitorovani a optimalizovani kampané — mél by byt detailné popsan cely proces sledovani
vykonu kampané, analyza dat nebo provadéni vsech uprav, které povedou k jeji optimalizaci.
Inzerent by se mél zaroven i zaméfit na A/B testovani a nasledné by se mél zaméfit i na
kontinualni zlepSovani.

7. Testovani riznych forem reklam a moznost cileni — je potfeba rozsifit informace o vsech
moznych formatech reklam, a to véetné vsech vyhod a nevyhod. Celé by to mélo vést k diskuzi
o tom, jak je moZné experimentovat s rliznymi moZznostmi cileni a nasledné optimalizovat
kampané na zakladé vysledk( vsech testd.
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8. Nastaveni rozpoCtu — inzerent by se mél dikladnéji seznamit s celym procesem nastavovani
rozpoctu. Mél by zvazit vSsechny dllezité faktory, které mohou ovlivnit rozhodnuti o rozpoctu
a poskytovat rady, jak efektivné spravovat dualezité financni aspekty kampané.

3.4 PPC systémy v Ceské republice

Pay-Per-Click (PPC) reklamni systémy v Ceské republice jsou klicovymi ndstroji pro online marketing,
které umoznuji inzerentdm a firmam ziskavat pozadovanou viditelnost na internetu a zaroven
dosahnout predem stanovenych cil( a potfebny provoz (traffic). U nds patfi mezi ty nejpopuldrnéjsi
reklamni systémy a PPC platformy bezesporu Google Ads, Sklik a Microsoft Ads. Kazdy z téchto
reklamnich systéml je jedinecny a miZe inzerentovi nabidnout rizné moznosti.

Postup pro zaloZeni kampané a nasledné zobrazovani reklam je v ramci vSech PPC systém( velice
podobny a je doprovazen dllezitymi kroky. V kazdém PPC uctu se vytvori kampan, ktera obsahuje
reklamni inzerat, a odkazuje na cilovou webovou stranku. Dale musi inzerent projit dalSim nastavenim
a dalsimi kroky, jako je spravna volba kliCovych slov a nastavit si pfesna cileni. Na zakladé takového
nastaveni se poté mUzZe reklama zacit zobrazovat. Poté uZ inzerent ¢eka, aZz se mu zacnou uZivatelé
proklikavat pres jeho reklamu a jemu bude nauctovan kazdy proklik (Domes, 2012).

Google Ads

Jak svétovému trhu, tak i v Ceské republice se Google Ads fadi mezi nejpopuldrnéjsi reklamni systém,
se kterym inzerenti a firmy pracuji. Jeho sit zahrnuje Sirokou $kalu mist, na kterych mohou inzerenti
provadét a spoustét své reklamy, jako vyhledavani Google, mobilni aplikace nebo partnerské weby.
Jako hlavni stavebni kdmen v Google Ads je povazovana drazba klicovych slov, ktera inzerentovi
umoznuje zucastnit se aukce a zasoutézit si o umisténi ve vysledcich vyhledavani, a to na zakladé
relevance a maximalni ceny za kliknuti, kterou ma inzerent pfedem nastavenou ve svém uctu (Janouch,
2010).

Kromé toho Google Ads mliZe nabidnout i spoustu moZnosti, co se tyce zacileni reklam. Kazdy inzerent
m{zZe oslovit specifickou demokratickou skupinu nebo si nastavit, které zaftizeni preferuje a na to svoji
reklamu zacilit. M(ze se jednat o mobilni zafizeni, pocitace nebo tablety. Zaroven kazdy inzerent mize
pouzit i své vlastni publika cileni, které obsahuji uzivatele, ktefi jiz navstivili jeho webové stranky.
VSechny nastroje, které mohou inzerentovi pomoci ve sledovani vykonu kampani, jako je analyza
klicovych slov nebo sledovani konverzi, mohou inzerentovi velmi dobfe pomoci i v nasledném
optimalizovani jeho kampani.

Sklik

Sklik je hned po Google Ads druhym nejpouzivanéjéim reklamnim systémem v Ceské republice. | pres
to, Ze mladsi generace vice pouzivd Google, protozZe je pro né intuitivnéjsi, starsi generace je zvykla
pouzivat pravé Seznam. Inzerenti v tomto pripadé inzeruji své reklamy na Seznam.cz a vSech dalsich
strankach, které patfi do sité Seznamu. Na rozdil od Google Ads, v pripadé Skliku je aukce lehce odlisna.
Inzerenti zde stanovuji maximalni cenu za kazdé prokliknuti, a tim soutézZi o co nejlepsi umisténi ve
vyhledavaci siti (Janouch, 2010).

Sklik podporuje rGzné formaty reklam, kdy mezi ty nejznaméjsi patfi textové reklamy, obrazkové
reklamy nebo tzv. rich media reklamy. Pro inzerenty toto znaci do jisté miru moznost flexibility, jak
prezentovat svoji zpravu. Co se tyce cileni v Skliku, tak to zahrnuje demokratické faktory, geografické
cileni nebo napfriklad sledovani chovani jednotlivych uZivatel(. Nastroje, které mohou inzerentovi
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pomoci sledovat vykon jeho kampani, jsou nasledné velmi uzitec¢né k analyze efektivity jeho kampani
a naslednému vyhodnoceni.

Microsoft Ads

Microsoft Ads, ktery se dfive nazyval Bing Ads, je tfetim nejpouzivanéjsim PPC reklamnim systémem
v Ceské republice, ktery je vlastnény spole¢nosti Microsoft. | pres to, e v Ceské republice nema
takovou sit jako Google nebo Seznam, ma hlavné v zahranici velky vyznam na trhu. Inzerenti pouZivaji
Microsoft Ads k nastavovani a nasledné zobrazovani reklam ve vysledcich vyhledavani na Bingu a vSech
jeho partnerskych webovych strankach.

Systém drazby je velice podobny tomu v Google Ads, kdy to probiha pomoci aukce klicovych slov. Kazdy
inzerent si stanovi svoji maximalni cenu za prokliknuti a icastni se soutéze o prvni mista a viditelnost.
Microsoft Ads podporuje Sirokou Skalu format( reklam. Inzerenti zde navic mohou vyuZivat i specifické
moznosti pro produktové reklamy.

Podle Sherpas.cz (2020) existuji 3 zakladni rozdily mezi Microsoft Ads a Google Ads:
1. Nizsi cena za proklik — doporucena cena za kliknuti v ramci Microsoft Ads byva zpravidla
mnohem nizsi neZ v Google Ads. Avsak je potfeba mit na paméti, Ze cena zaleZi na konkrétnich
klicovych slovech, na které inzerent inzeruje, a predevsim i Uroven konkurence.

2. Veétsi flexibilita pfi nastavovani kampani — na rozdil od Google Ads se Microsoft drzi takové
strategie, ktera dava kazdému inzerentovi vétsi kontrolu a volnost pfi nastavovani kampani.
To umoznuje kazdému inzerentovi lépe prizplsobit jeho strategie potfebam.

3. Rozsifenéjsi informace o kampanich — vramci Microsoft Ads inzerenti ziskavaji vice
podrobnosti, co se tyée toho, odkud k nim uZivatelé prichazeji, a to dokonce i v pfipadé
partnerskych vyhledavaclli. Toto umoznuje inzerentovi lépe pochopit celou uZivatelskou cestu
a na zakladé toho lépe optimalizovat kampané.

3.5 KPI's PPC kampani

Pro to, aby byly PPC kampané efektivni je klicové si pfedem stanovit klicové ukazatele vykonu (KPI),
pomoci kterych bude inzerent nebo firma sledovat a nasledné vyhodnocovat jejich vykonnost. Pro to,
aby tyto ukazatelé mohly byt povazovany za efektivni, a Ze poskytuji relevantni informace, je nezbytné
spravné je mérit. Toto se provadi v ramci reklamnich systém( (Google Ads, Sklik a podobné) pfimo
v kazdé reklamni kampani. Pro jesté detailn&jsi méreni lze vyuZivat také Google Analytics.

Je velice dlilezité si uvédomit to, Ze zddné KPI neni univerzalni a vétSinou se lisi podle toho, jaky typ
kampané je pouzivan. Proto je potreba rozlisit mezi vSemi KPI, kterd se pouZivaji pro vyhledavaci,
obsahové nebo produktové kampané. NiZe jsou predstaveny ty nejcastéji pouZivané.

Konverzni pomér (CVR)

Pomoci konverzniho poméru inzerent sleduje procentudlni ¢ast navstévnik( webu, ktefi nasledné
vykonaji pozadovanou akci (konverzi). Jako konverzi si mlze inzerent stanovit registraci, provedeni
nakupu nebo prihlaseni odbéru e-mailového zpravodaje. Konverzni pomér se da jednoduse popsat,
jako analyza vsech navstévnik( webu, ktefi provedou konverzi. Tato metrika mlze poskytnou dalezZité
informace o Urovni optimalizace webu a zaroven mlze navrhnout zpUsoby, jak to i nadale vylepSovat.
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Kazdy inzerent se snazi o co nejvyssi konverzni pomér, ktery zavisi na mnoha faktorech, jako jsou zajem
navstévnika, snadnost dokonceni procesu nebo atraktivita nabizenych produktl (Ppcprofits.cz).

Cena za konverzi (CPA)

Cena za konverzi neboli CPA, je strategie, kterd odhaduje naklady, které jsou spojeny s kazdou novou
konverzi. CPA zahrnuje pomér mezi naklady, které byly vynaloZeny na danou ¢ast PPC kampané a pocet
dosaZenych konverzi v té dané ¢asti PPC kampané. Tato strategie inzerentovi prozrazuje, jestli je jeho
PPC kampan rentabilni. Pomoci této strategie muze inzerent identifikovat takova mista, kde probiha
ztrata penéz a pomUze mu urcit, kterou ¢ast jeho PPC kampani je potieba optimalizovat, a kterym
m{Ze pridélit vice financ¢nich prostredk( (Ppcprofits.cz).

Cena za proklik (CPC)

Pomoci ceny za proklik mlze inzerent sledovat priamérnou ¢astku, kterou vynaloZi na kazdé jedno
prokliknuti na jeho PPC reklamu. Tato hodnota se ziskava vydélenim celkovych naklad( na PPC kampan
poctem kliknuti. Toto mlze hrat klicovou roli pro stanoveni vhodného rozpoctu na kazdou reklamu a
naslednou optimalizaci. Cilem byva dosazeni vétsiho mnozstvi kliknuti bez navySovani ceny za proklik.

Navratnost vydaji investovanych do reklamy (ROAS)

Navratnost vydajd, které byly investované do reklamy (neboli ROAS) je povazovéna za nejlepsi a
nejpouzivanéjsi ukazatel vykonnosti reklamnich kampani. Tato strategie hodnoti vSechny vynosy, které
inzerent vygeneruje za kazdou jednu utracenou korunu. Tento ukazatel miZzeme vypocitat tak, Ze
Castku, kterou inzerent vynalozZil na kampan vydélime hrubym vynosem, ktery byl ziskan v dlsledku
reklamnich opatreni. Jinymi slovy to miZeme popsat tak, Ze pokud inzerent vynaloZi na reklamu 20 000
K¢ a prodej mu vygeneruje 100 000 K¢, jeho ROAS bude 5 % (jesté jinak se to da fici tak, Ze za kazdou
korunu, co inzerent vynalozi, ziska 5 K¢ zpét). Optimalni hodnota ROAS se lisi a zaleZzi na konkrétni
odvétvi, kde se inzerent pohybuje (Ppcprofits.cz).

Podil nakladt na obratu (PNO)

Podil naklad(i na obratu (neboli PNO) vétsinou odrazi financ¢ni ucinnost marketingovych kampani. Tato
strategie je Casto srovndvana s marzi, coz znaci, Ze pokud je vyssi, mlze to indikovat neziskovost
neni nutné omezovat rozpocet na reklamni kampan. PNO vypocitdame vydélenim celkovych nakladl na
kampan a celkovych vynos(i z kampané.

3.6 Nastroje pro optimalizaci a vyhodnocovani

Nastroje pro optimalizaci a vyhodnocovani kampani se rfadi mezi kliCové prvky v oblasti digitalniho
marketingu. Tyto nastroje umoznuji vSem marketériim a firmam sledovat a analyzovat vykonnost
reklamnich kampani. Tyto ndastroje mohou poskytovat dulezité funkce, které pozitivné pfrispivaji
k efektivnimu Fizeni marketingovych kampani a dosahovani pfredem stanovenych cil(.

Hlavni vyhody téchto nastroj:
- sledovani vykonu kampani,
- analyza chovani uZivateld,
- optimalizace klicovych slov,
- spréava rozpoctu,
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- vizualizace dat,
- integrace s dalSimi nastroji.

Celkové se da fici, Ze nastroje pro optimalizaci a vyhodnocovani kampani mohou do znacné miry
prispét k efektivnimu fizeni celého digitalniho marketingu. To miZe vést az ke zlepSeni vSech
vykonnostnich kampani, dosazeni lepsich vysledk(l pro firmu nebo to usnadniuje lépe porozumét
zakaznikdm.

Google Analytics

Platforma Google Analytics agreguje vSechny data z webovych stranek a aplikaci inzerenta nebo firmy
a na zakladé toho poskytuje uZitecné a prehledné informace o jejich vykonu. Pro to, aby mohl inzerent
nebo firma sledovat navstévnost svych webovych stranek je potreba vytvoreni Uctu v Google Analytics
a na kazdou jednu svoji stranku pfidat specialni méfici kdd v jazyce JavaScript. Tento méfici kdd sbira
vsechny informace o interakcich uZivateld s webovou strankou. Napfiklad pokud se jedna o uUvodni
stranku online obchodu, muiZe kdéd poskytnout informace o tom, kolik uZivateld danou stranku
navstivilo a konkrétné i na kterou kategorii se poté presunuli. Tento kéd mize odhalit i to, jakou presné
véc si uzivatel nakoupil, nebot ho sleduje aZ na stranku s platbou. Kromé toho vieho muize kod
shromazdovat i to, jaké ma uZivatel jazykové nastaveni, typ prohlizece, pres ktery na webové stranky
prisel nebo informace o operacnim systému (Support.google.com).

Jakmile mérici kéd shromazdi dostatek potiebnych informaci, odesle je do Google Analytics, kde se
nasledné zpracuji a jsou prezentovany ve formé prehled(. Sluzba Google Analytics mlze agregovat a
organizovat data na zakladé mnoha kritérii. Nejcastéjsim kritériem jsou typ zafizeni nebo prohlizece.
Kazdy uZivatel ma k dispozici mnoho dalSich nastaveni, pomoci kterych si mlze zpracovani dat
prizplsobit tak, jak mu to nejvice vyhovuje. K dispozici ma pouziti rGznych filtrl pro odstranéni interni
navstévnosti nebo aktivity vyvojarl (Support.google.com).

Jakmile jsou data zpracovana, jsou uloZena v databazi Google Analytics, kde jsou nasledné
modifikovana. Uz pti konfiguraci musi uZivatel premyslet nad tim, které idaje nema vylucovat, protoze
by v budoucnu mohly byt relevantni pro dalsi analyzy. V poslednim kroku se vSechny nasbirana data
zobrazuji v Google Analytics jako prehledy, které poskytuji uZivateldm komplexni prehled a pohled na
vykon jejich webovych stranek (Support.google.com).

Google Tag Manager

Google Tag Manager (neboli GTM), je v ceském jazyce také znamy jako spravce znacek a predstavuje
vyznamny nastroj pro majitele webovych stranek. GTM je bezplatny nastroj, ktery usnadriuje
implementaci méricich kdodld na webové stranky nebo do aplikace. Timto napomaha sniZovani
angaZzovani programatorl a zaroven velmi pozitivné ovliviiuje rychlost nacitani stranek.

Pouzivani GTM mUiZe majiteli webovych stranek prinést hned nékolik vyhod (Marketingppc.cz):

e Jednodussi nasazovadni a sprdva znacek (kodi) na webu diky faktu, Ze jsou vsechny na jednom
misté a netreba je jednu po druhé hledat v kédu webu.

e  Presnéjsi méreni. GTM obsahuje reZzim ndhledu, ve kterém Ize snadno zkontrolovat funkcnost
jednotlivych kodi. Ddle mad historii zmén a mozZnost vrdtit se k predchozi verzi, pokud néco
nefunguje, jak bylo zamysleno.

e Rychlost a flexibilita. PFi nasazovdni nebo Upravdch znacek zpravidla neni potfeba spoléhat na
programdtory.
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e Zjednoduseni prdace na vétsich projektech. Pokud se o web stard vétsi tym, mohou upravovat
kody nezavisle na sobé a zdroven mit prehled o vsech provedenych zméndch vc. toho, kdo je
uskutecnil.

e Zrychleni nacitani webu. Privétsim poctu znacek na webu jim Ize v GTM nastavit odlisSné priority
spousteéni, pripadné spousteni nékterych znacek mirné odloZit.

e Ochrana soukromi. Pfi sprdvném nasazeni datové vrstvy je velmi jednoduché mit kontrolu nad
tim, které znacky vyZaduji jednotlivé souhlasy pomoci cookie listy.

Co se tyce funkci samotného GTM, tak umoznuje snadné vkladani vsech kédu, jako jsou ty, které patfi
Google Analytics, Google Ads nebo Facebook Pixel. To vSe s minimalnim zasahem do samotného webu.
Tim muUZe usnadnit celkovou spravu a pridavani novych kdd bez toho, aniz by byl potfeba externi
spravce webu. GTM také usnadnuje méreni udalosti v Google Analytics. Zaroven poskytuje funkci tzv.
nahledu, ktera mize pomoci identifikovat pripadny problém s kddem (Marketingppc.cz).

Celkové fungovani GTM je postaveno na konceptu méficich znacdek a pravidel. Méfici znackou
rozumime kéd, ktery je potfeba pridat na web. Pravidla nam urcuji, kdy se dana mérici znacka spusti
(jedna se napriklad o vSechny webové stranky nebo pouze stranky s néjakym konkrétnim obsahem).
Klicovym prvkem GTM je i datova vrstva, kterda umoznuje predavat informace z webu do samotného
GTM. Tato vrstva muZe poskytnou dalezZité informace ohledné jednotlivych stranek nebo produktd,
coz v pripadé zejména e-shopl hraje klicovou roli v méreni a sledovani pokrocilych udalosti
(Marketingppc.cz).

GTM zjednodusuje celkovou praci s kddy a tim usnadnuje celkovou spravu znacek. Zaroven je velice
dllezité, aby uzivatelé méli zakladni znalosti o fungovani kédd na webu a mohli tak pochopit klicové
koncepty, jako jsou vyse zminéné méfici znacky a pravidla. Aby bylo mozné efektivni pouzivani vSech
vyhod GTM, je potifeba mit spravné nastavenou datovou vrstvu.
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4 Predstaveni spolecnosti

Heureka Group je dynamicka a inovativni spolec¢nost, kterda ma vyznamnou pozici v samotném cele
digitalniho obchodniho prostoru. | pres to, Ze sidlo spole¢nosti je v Ceské republice, svym vlivem saha
daleko za své hranice. V tuto chvili je Heureka Group v 9 zemich a snaZi se co nejlépe propojovat sit
obchodnich partnerl se zakazniky. To vSe diky svému rozsdhlému portfoliu sluzeb a obrovskému
mnozstvi produktli, které na svych webovych strankach zprostfedkovava a nabizi. V oblasti e-
commerce vystupuje jako klicovy hrac, ktery poskytuje komplexni feseni pro celé online obchodovani
a spotrebitelskou orientaci.

Historie spolecnosti Heureka Group saha az do roku 2007, kdy byl zaloZzen portal, ktery nesl nazev
Heureka.cz a radi se mezi prvni srovnavac zboZi a cen na ¢eském trhu. Tento krok na ceské pldé
predstavoval obrovskou revoluci v online nakupovani, protoze diky porovnavani cen zbozi a vlastnosti
produktll umoZnovalo uZivatellm snadnéjsi vybér produktu, o ktery jevi zajem, na jednom misté.
V pribéhu nasledujicich let zacala Heureka zavadét dalsi sluzby, diky kterym si rozsifovala portfolio.
Jednalo se napftiklad o inovativni funkce, jako je moznost hodnoceni produktl pomoci recenzi, coz
davalo uzivatellim dulezZité informace, které mohli potfebovat v ramci rozhodovani o nakupu. Jak Sel
Cas, Heureka.cz se stala nepostradatelnym krokem v celém procesu, kdy uZivatel hleda nejlepsi
nabidky. Zaroven to ma i vyhodu pro obchodniky, ktefi pomoci toho mohou ziskat nové zakazniky.

Postupné se Heureka.cz transformovala v Heureka Group, kde doslo k pfidruzeni dalSich podobnych
platforem v rliznych statech ve stfedni Evropé. To celé reflektovalo neustale se rozsifujici portfolio a
celkovy strategicky rozvoj spolecnosti. Postupné se Heureka Group zacala zamérovat i na dalsi oblasti
digitalniho odvétvi, jako je propagace produkti a sluZzeb, online reklamy, optimalizace pro vyhledavace
(SEO) a spoustu dalsich. Heureka Group se stala kli¢covym partnerem pro vétsinu obchodnikél v Ceské
republice a dalSich statech, ktefi se snazi zvysit svoje online prodeje zboZi a hledaji nejefektivné;si
zpUsoby, jak oslovit své cilové publikum. Heureka Group je i nadale odhodlana posilovat své postaveni
na trhu a inovovat ve vSech dulezZitych oblastech, predevsim v oblasti digitalniho obchodovani
(Heureka.group/cz-cs).

Heurece se podafilo Uspésné rozsifit svoji databazi produktd diky postupnému budovani jednotného
katalogu, ktery zahrnuje desitky milion( poloZek. Timto katalogem se Heureka snazi sjednotit nabidky
zrlznych zemi, kde Heureka plsobi, a umoziuje svym zdkaznikim prochazet, nakupovat nebo
hodnotit vSechno zboZi bez ohledu na to, z jaké zemé pochazi. Vyznamny krok bylo, kdyZ se spustila
rozsahla databaze, ktera zahrnuje vice nez milion automaticky prelozenych zakaznickych recenzi. To
umoznuje lepsi porovnani produktl a poskytuje to uzZivateldm dlezité informace, které jim mohou
pomoci pfi rozhodovani (Ppf.cz).

V roce 2021 prosla spole¢nost kvili pandemii covidu-19 velkému zatéZzovému testu. Heureka nastésti
zvladla tento test ustat a zvladla velky ndpor uzivatell. BEhem tohoto obdobi si i nadéle zvladla udrzet
vysokou uUroven zakaznické spokojenosti se svymi sluzbami, které nabizi. V Heurece je zadkaznicka
spokojenost jednim z dalezitych pilifG v rdmci rozhodovani o tom, jak se bude celd platforma i nadéle
rozvijet. Kazdoro¢né zaroven probiha soutéZ o nejlepsi e-shopy, ktefi soutézi v rliznych kategoriich.
Certifikat ,,Ovéreno zdkazniky” je udélovan tém obchod(im, ktefi dosahuji vysokého standartu sluzeb
a ziskavaji pozitivni zpétnou vazbu od zakaznikd. Tato soutéZ napomaha v budovani divéryhodnosti
spotrebitelll ve-shopy a pomdha budovat silnou komunitu uzZivateli, ktefi jsou duleziti
k dlouhodobému Uspéchu Heureka Group (Ppf.cz).
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Heureka Group

Cesko Heureka.cz
Slovensko Heureka.sk
Madarsko Arukeresé.hu
Rumunsko Compari.ro
Bulharsko Pazaruvaj.com
Slovinsko Ceneje.si
Chorvatsko Jeftinije.hr
Srbsko Idealno.rs

Bosna a Hercegovina Idealno.ba

OBRAZEK 8 ZEME SIDEL HEUREKA GROUP (ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI DLE HEUREKA.CZ)

4.1 Analyza webu spolecnosti

Analyza webovych stranek spolecnosti Heureka.cz nam muze poskytnout uceleny pohled na r(izné
aspekty, které mohou znacné ovlivnit uzZivatelsky zaZitek, uUspésnost vsSech aplikovanych
marketingovych strategii nebo vyrazné ovlivnit celkovou efektivitu online platformy. Tato analyza
zahrnuje velice peclivou analyzu samotného designu, vykonu, obsahu, SEO optimalizaci,
marketingovych strategii a podobné.

Co se tyce designu a celkového uZivatelského zazitku pfi vstupu na webové stranky Heureky, se za
klicové faktory povazuje zajisténi pozitivni interakce uZivatelll se samotnou platformou. Heureka si
pred par mésici prosla designovou zménou, kde se zaméfila na modernéjsi vzhled, sytéjsi barvy a
sjednoceni platforem do stejného designu. Pravé zminovany moderni vzhled je intuitivnéjsi a
usnadniuje navigaci a vyhledavani produktd. Zaroven na webu doslo k obrovské zméné, ktera se tyka
hlavnich kategoriich, kdy se Heureka rozhodla rozsifit hlavni kategorie z po¢tu 14 nové na celkovych
20. Pfehledné uZivatelské rozhrani napomaha k uzivatelské spokojenosti a snadnéjsimu vyhledavani
informaci. Celkové Ize zhodnotit vzhled webovych stranek jako esteticky pritazlivy a atraktivni.

Obsah na webovych strankdch Heureky je nejdllezitéjsim faktorem pro celkovy Uspéch online
platformy. V pfipadé Heureky je obsah velice bohaty a rozmanity, kdy uzivatel nema nejmensi potiz
najit to, co hleda. To zahrnuje velké mnozZstvi uzivatelskych recenzi produktl, porovnavani cen,
nakupni tipy a spoustu dalsich dilezitych informaci, které mize uzivatel vyhledavat. Obsah je logicky
a dobfre strukturovan, coZz muize uZivateli usnadnit navigaci po platformé a tim zvysit i jeji celkovou
hodnotu.

Dalsim velmi dileZitym faktorem pro Uspésné fungovani online platformy je jeji vykon. Rychlost
nacitani stranek a jeji celkovy vykon jsou klicovymi faktory pro pozitivni uZivatelsky zazitek. V pfipadé
webu Heureka.cz je vykon velice dobry, stejné tak i rychlost nacitani, kdy uzivatel nemusi ¢ekat dlouhé
sekundy, nez se mu zjevi obsah. To celkové zvysuje pravdépodobnost, Ze uzivatel odchazi s pozitivnim
zazitkem a svoji navstévu zopakuje.
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Marketingové strategie jsou dalsim dalezitym prvkem, na ktery je potfeba se zaméfit. Spole¢nost
Heureka Group pouZivd komplexni kanaly a praktiky pro dosahovani pfedem stanovenych cill.
Spolec¢nost ve velké mife pouziva PPC reklamy, affiliate marketing, socialni média a obsahovy
marketing k tomu, aby ziskala nové uZivatele a neustale budovala povédomi o znacce.

Spolecnost investuje velké penize do reklamnich kampani a nasledné provadi i SEO optimalizaci
z dlvodu zlepseni viditelnosti ve vysledcich vyhledavani. SEO optimalizace je klicovy prvek k tomu, aby
spolec¢nost dosahla Uspésného webu. Optimalizace obsahu a spravné poutziti klicovych slov napomaha
zlepSovat pozici ve vysledcich vyhledavani a tim ziskat i organicky provoz. K monitorovani vykonnosti
webu spole¢nost vyuzivd Google Analytics, kde na jejich zakladé nasledné provadi analyzu dat pro
zlepseni marketingovych strategii.

Po celkovém shrnuti webu Heureka.cz Ize fici, Ze web je velmi dobre navrzeny, vyuziva velice efektivni
marketingové nastroje a obsahuje kvalitni obsah. To vSe pozitivné prispiva k dosahovani cild. Jako jeho
Uspéch Ize povazovat komplexni pristup pravé k designu, obsahu, vykonu a marketingovym strategiim,
které spolecnost neustale a na pravidelné bazi aktualizuje a optimalizuje na zakladé analyzy dat.

4.2 Sociodemograficka analyza

Sociodemograficka analyza spolecnosti Heureka je klicova pro porozumeéni cilové skupiny uzivateld,
ktefi na jeji webové stranky chodi a zaroven je dulezZita k efektivnimu cileni reklamnich kampani. Tato
provedend analyza poskytuje informace, které jsou dulezZité predevsim k poskytnuti informaci o
demografickém sloZeni publika, zajmech, preferencich a dalSich, coZ umoZnuje vytvorit
personalizovany a relevantni obsah a oslovit tim potencialni zakazniky presné v jejich potfebach. Cela
prace je zaméfena na Ceskou republiku a tim i Heureka.cz. Z toho dGvodu viechny udaje a informace
se budou vztahovat pouze pro tuto jednu zemi.

Vékova struktura uZivateld Heureka.cz je velice rozmanitd, avsak podstatna ¢ast uzivatel( spada do
vékové skupiny 45-54 let. Do této skupiny se fadi pfedevsim takovi uZivatelé, ktefi predstavuji aktivni
spotrebitele s vysokym zdjmem o online nakupy. Do této vékové skupiny se radi predevsim uZivatelé,
ktefi jsou vysoce citlivi na cenu, a proto vyhledavaji nejlepsi nabidky. Naopak nejméné pocetnou
vékovou skupinou je skupina 18-24 let. Pravdépodobné je to z toho dlvodu, Ze tito uZivatelé jesté
nevydélavaji svoje penize, a tudiz cenu produktl neresi.

45-54
25-34
65+

55-64
35-44

18-24

OBRAZEK 9 VEKOVA STRUKTURA NAVSTEVNIKU WEBU HEUREKA.CZ (ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI DLE GOOGLE
ANALYTICS)



Co se tyce rozdéleni uzivatelll podle pohlavi, jsou uZivatelé rozdéleni skoro rovhomérné mezi muze a
Zeny. Kazda skupina pfi tom ma svoje preference a jejich zajmy se ¢asto znacné lisi. Zatimco nékteré
produkty jsou vice preferovany Zenami, jiné jsou vice atraktivnimi pro muZe. Heureka ma nastésti
opravdu siroké portfolio produktd, a tudiz si zde pfijde na své Uplné kazdy.

e MALE e FEMALE

50,3 % 49,7 %

OBRAZEK 10 POHLAVI NAVSTEVNIKU WEBU HEUREKA.CZ (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE ANALYTICS)

Dalsim velmi dilezitym faktorem sociodemografické analyzy je porozuméni zajmim uzivatel(.
Spolec¢nost Heureka tyto informace mize vyuzit k vytvareni takového obsahu a nabidek, které jsou
relevantni a atraktivni pro cilové segmenty uZivateld. MlZe se jednat o vytvoreni specializované
reklamy na zédkladé provedené analyzy zajma (napt. reklamy pro sportovni vybaveni pro sportovce,
kosmetika pro Zeny nebo elektronika pro technologické nadsence). Na obrazku nize miZeme vidét, Ze
mezi nejCastéjsi zajmy uzivatell, ktefi na Heureku chodi, patfi Media & Entertaiment. Jsou to lidé, kteri
hledaji predevsim zabavu. V tésném zavésu jsou lidé, ktefi miluji nakupovani, coz je pro Heureku
dalezZité, nebot je to platforma, ktera nabizi miliony produktd, které se zde mohou i nakoupit.

Uzivatelé podle Zajmy

Media &
Entertainmen...

Shoppers/Shop
ping Enthusia...

Food &
Dining/Cooki...

News &
Politics/Avid...

Travel/Travel
Buffs

OBRAZEK 11 ZAIMY NAVSTEVNIKU WEBU HEUREKA.CZ (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE ANALYTICS)

Je velice dulezité si ale uvédomit, Ze sociodemograficka analyza neni jedinym faktorem, ktery mize
ovliviiovat chovani a preference uzivatell. Velmi dllezitym faktorem, ktery musime vzit v potaz, jsou
rGzné trendy a udalosti, které musi byt v reklamnich kampanich zohlednény. Integrace téchto poznatkl
a analyz umozZnuje spolecnosti Heureka Group lepsi porozuméni trhu a tim i Iépe odpovidat na potreby
a preference zakaznikd.
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5 Analyza PPC reklam

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu celkového stavu PPC uc¢tl a kampani. Predpokladana analyza se
zaméruje na PPC reklamni kampané spolec¢nosti Heureka Group. Analyzované kampané jsou klicovym
prvkem pro zvyseni povédomi o znacce, generovani navstévnosti a podpore prodeje. Analyza kampani
bude poté slouzit jako podklad k tomu, abych provedla optimalizacni kroky ke zvySeni efektivity
kampani.

Heureka ma na spravu kampani cely tym digitalniho marketingu, kde jsou specialisti, ktefi se zaméruji
na jednotlivé platformy. Kazdy specialista tedy vénuje svoji plnou pozornost jedné ¢asti kampani a tim
padem tomu muiZe dat svoje maximum. Zaroven spolecnost inzeruje predevsim na platformé Google
a v posledni dobé se zacinad zamérovat i na inzerci kampani na Bingu.

NeZ se budu moci ponofit do detailni analyzy jednotlivych kampani v rdmci Google Ads, je velice
dllezité pochopit vychozi stav Uuctl a strukturu téchto kampani. Jednotlivé Ucty jsou rozdéleny podle
toho, na co se kampané zaméruji. Najdeme zde rozdéleni na kampané ve vyhledavani, vendorské
kampané, kampané na YouTube, shopping kampané, B2B kampané, Display kampané, kampané na
podporu aplikace a dalsi.

Jedna z hlavnich kategorii PPC kampani spolecnosti je zaméfena na propagaci produktt, které jsou
dostupné na platformé, a to za pomoci produktovych reklamnich kampani, které jsou zacileny na
konkrétni produkty. Vtomto pfipadé jsou v kampanich reklamni sestavy, které jsou zaméreny na
konkrétni produkty. V druhém pripadé ma spolecnost i kategorické kampané, které jsou naopak
zaméreny na celé kategorie. ZaleZi na uZivateli, jestli hleda pouze danou kategorii nebo jiz konkrétni
produkt a podle toho se mu objevi nejvhodnéjsi kampan. Toto umoznuje lepsi zacileni na potencialni
zakazniky a zlepSeni relevantnosti reklamniho obsahu.

Druhou duleZitou kategorii jsou PPC kampané, které jsou zaméreny na zvySovani povédomi o znacce.
Tyto kampané se zaméruji predevsim na prezentaci znacky Heureka Group a vykresluji ji jako
spolehlivého radce, zdroj informaci a nabidek pro pohodInéjsi online nakupovani. Mlze se jednat
pouze o obecné inzeraty, kde jsou zminény vyhody nakupovani pres Heureku nebo informace o
spokojenosti zakaznik(. Pro tyto Ucely vyuziva spole¢nost kampané na dalSich platformach od Googlu
mimo vyhledavani. Spole¢nost se zaroven snazi provadét kampané, které jsou zaméreny na konkrétni
udalosti a sezdénni akce, jsou jsou Vanoce, Black Friday nebo Velikonoce. Tyto kampané vyuzivaji
sezonnich trendld a maji za cil zvysit prodejnost vybranych relevantnich produktl a kategorii
v omezeném ¢asovém obdobi.

V neposledni fadé jsou velice dlilezité PPC kampané zamérené na retargeting. Jsou to kampané, které
cili na ty uZivatele, ktefi jiz navstivili webové stranky Heureka.cz a ve vétsSiné pripadd neuskutecnili
zadny nakup. Cilem téchto kampani je opétovné oslovit uzivatele a potencialni zakazniky a nasledné je
prfimét k dokonceni nakupu. Retargetingova kampan obsahuje personalizovany inzerat s produkty,
které si uZivatel prohlizel, pfipadné dodatecné informace a nabidky k produktim.

Pro jednodussi orientaci napfi¢ ucty a mezi kampanémi ma Heureka vytvoren specialni naming, ktery
se pouZiva napri¢ vSsemi zemémi, které spadaji pod Heureka Group, a pomoci kterého vsechny
kampané pojmenovava. To vSe pro lepsi orientaci a snadné rozeznani, co to je za kampan a k ¢emu
slouZi. NiZe je popsan proces tvorby nazvu kampané, ktery je dulezity pro pozdéjsi pochopeni, o kterych
kampanich budu psat.

Ptiklad ndzvu kampané: CZ>PRF>CA>Auto_moto>SERP>CAT>(DSA+KW).
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Cely nazev kampané si nasledné mlzZeme rozloZit a vysvétlit v nasledujici tabulce.

TABULKA 2 VYSVETLENI NAMINGU KAMPANI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI)

,CZ>" — zkratka zemé, kde dand kampan bezi

cz - Cesko

SK — Slovensko
HU — Madarsko
RO — Rumunsko
BG — Bulharsko
S| —Slovinsko
HR — Chorvatsko
RS — Srbsko

»>PRF>“—typ strategie

BRA — brandova kampan (zaméfena na promovani
Heureky a dalSich platforem spadajicich pod Heureka
Group)

PRF — performance kampan
konverze, profit a trzby)

VEN — vendorska kampan

APP — aplikace

B2B — business to business

VIS — visibility kampan (zamérena na navstévnost)
OTH — ostatni kampané

(zaméruje se na

,>CA>“—dvojpismenkova zkratka segmentu,
pro ktery je kampan nastavena (zkratky jsou
pro anglické nazvy segmentu)

AP — spotfebice
BP — knihy, hry
BU — nabytek
CA — auto-moto
CG — détské zbozi
CO — kosmetika
EL — elektronika

FA—modda
FD —jidlo a piti
HO — hobby

HG — dim a zahrada

PS — chovatelské potreby
SP —sport

ER — erotika

»>Auto_moto>“ —
nazev kampané

nazev kategorie nebo

vsechny segmenty/kategorie na Heurece

,>SERP> — typ sité

SERP — vysledky ve vyhledavani
DISP — displejova reklama

APP — aplikace

YTB —reklama na YouTube

MIX — vicero siti

,»>CAT>“ — zaméreni kampané

PROD - produktova kampan

CAT — kategorickd kampan

MAN — kampan zamérend na vyrobce
OTH — ostatni typy kampani

»>(DSA+KW)>“ — detailni typ kampané

PLA — standardni shopping kampané

SSC — Smart shopping kampané

DISC — Discovery kampané

DMG — Demand Gen kampané

MAX — Performance Max kampané

DSA — dynamické reklamy ve vyhledavani

DSA + KW — dynamické reklamy ve vyhledavani +
reklamy ve vyhleddvani s klicovymi slovy

KW — kampané zaloZené na klicovych slovech

DRMK — dynamicky remarketing
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5.1 Analyza kampani v Google Ads

V této kapitole bych se rada zaméfila na podrobnou analyzu soucasného stavu kampani v rdmci
platformy Google Ads a zaroven se v ramci celé prace zaméruji pouze na ceské kampané. Tato kapitola
se zaméfri na tfi hlavni typy kampani v rdmci Google Ads, které firma vyuZiva a generuji nejvétsi ¢ast
zisku. Bude se jednat o kampané ve vyhledavani (Search campaigns), které jsou zaméreny na
vyhledavani jiz konkrétnich produktl. Dale pljde o kampané vramci obsahové sité (Display
campaigns), kdy se bude jednat pfedevsim o novy typ kampani, které nesou ndzev Demand Gen a jejich
cilem je generovat poptavku. Poslednim typem kampani, na ktery bych se rada zameéfila, jsou
produktové kampané, kterym se fika i nakupy nebo shopping kampané (Product Listing Ads — PLA).

Prvni ¢ast analyzy bude vénovana kampanim ve vyhledavani, diky kterym mZe inzerent zobrazovat
uzivatellm inzeraty, které vyuZivaji konkrétni klicova slova. Tyto kampané maji velky potencial
v oslovovani uzivatel(, ktefi jsou v aktivni fazi ndkupniho procesu a hledaji konkrétni produkt,
informace o produktech nebo sluzbach. Je to idedlni prileZitost k prezentaci relevantniho obsahu.
Zaroven jsem se v ramci této praci zamérila na kampané, které cili na konkrétni produkty, a ne na
kategorie. Druha ¢ast analyzy se bude zamérovat na kampané, které jedou v ramci obsahové sité, ktera
umoznuje zobrazovat jak grafické, tak textové inzeraty. V praci se zaméfim na novy typ kampani
Demand Gen, ktery nahrazuje Discovery kampané. Hlavnim cilem téchto kampani je osloveni uzivatel(
v rliznych fazich nakupniho procesu. Posledni ¢ast analyzy bude zamérena na produktové kampané
v ramci nadkupl (PLA), které se zobrazuji v ramci carouselu ve vysledcich vyhledavani na platformé
Google a vyobrazuji konkrétni produkty. Tyto kampané jsou idedlni pro e-commerce platformy a
prodejce, mezi které se fadi pravé i Heureka, ktefi chtéji inzerovat konkrétni produkty svym
zakaznikdm.

V nésledujici tabulce je vyobrazena souhrnnd analyza za vSechny typy kampani z pohledu CTR,
navratnosti investic do reklamy (ROAS), primérného CPC a konverzniho poméru. Vysledky jsou v
rozsahu 30 dnU pred optimalizaci.

TABULKA 3 SOUHRNY PREHLED METRIK V GOOGLE ADS (ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI DLE GOOGLE ANALYTICS)

Kampané Google CTR ROAS Primérné CPC Konverzni pomér
Ads
Vyhledavaci sit 7,66 % 124,73 % 3,88 K¢ 37,75 %
Obsahova sit 11,86 % 202,97 % 0,86 K¢ 11,45 %
Nakupy 1,43 % 114,32 % 2,47 K¢ 33,13 %
Celkem v priiméru 6,98 % 147,34 % 2,40 K¢ 27,44 %

Jak mizZeme vidét v tabulce vyse, jsou zde vyobrazeny 3 zakladni typy kampani, které se zaméruji na
rGzné oblasti. Jako prvni jsou vyobrazeny kampané ve vyhledavaci siti, které jsou navrzeny tak, aby se
po vyhledavani konkrétnich klicovych slov zobrazily textové inzeraty ve vyhledavani na Googlu.
Kampané jsou produktové, coZ znamend, Ze se nezaméruji na celé kategorie, ale na konkrétni
produkty, které mohou uzivatelé vyhledavat. Druhym typem kampané jsou kampané v obsahové siti,
kde jsem se zaméfila novy typ kampani Demand Gen a mohla je otestovat. Vzhledem k tomu, Ze je to
novinka, nejsou nikde Zadné uzitecné postupy, a tudiz ma prace béhem optimalizace bude spocivat na
zkouseni riznych optimalizaci. Poslednim typem jsou tzv. nakupy, coZ jsou kampané urceny primarné
pro e-commerce platformy. Heureka vyuZiva dvou typl kampani, a to konkrétné klasické PLA kampané
a Perfomance Max kampané, které se mohou zobrazovat i na jinych mistech, kde vSechno zéleZi na
tom, jak je dand kampan nastavena. Heureka nevyuziva Zadného postupu, na jakém segmentu pouZiva
PLA a na kterém Performace Max. Vétsinou zalezi, co zrovha od kampané potrebuji.
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V druhém sloupci jsou vyobrazeny hodnoty pro metriku CTR (Click-Through-Rate) pro kazdy typ
kampané. V tabulce mizZzeme vidét, Ze nejvyssi miry prokliku dosahly kampané v obsahové siti a to

vvvvvv

evyvs

shopping kampané, a to pouze 1,43 %. VétSina uZivatel(l, pokud jiz hledd konkrétni produkt, radéji
klikne na reklamni inzerat konkurent( a nakoupi rovnou u néj. Z toho divodu se Heureka v posledni
dobé snazi skrze svoje brandové reklamy vice komunikovat skutecnost, Ze i pres Heureku se da
nakoupit a neni to pouhy srovnavac zbozi, jak to ma mnoho uzivatell zauzivano.

Ve tretim sloupci miZeme vidét hodnoty ROAS (Return on Advertising Spend) pro jednotlivé typy
kampani. V tomto pfipadé nejvyssi hodnoty dosahuji reklamy v obsahové siti, a naopak nejmensi ROAS
maji shopping kampané. Heureka se snaZi svoje kampané optimalizovat pomoci strategii, kde si
predem stanovuji sviij cilovy ROAS. Tato hodnota se neustale méni, protoZze hlavnim cilem je utratit
mésicni budget s co nejlepsi efektivitou. Momentalné se Heureka snazi optimalizovat na hodnotu 120
%, takZe kdyZ se na to koukneme jako na celek, je hodnota 147,34 % pfilis vysokd. Zde mizeme vidét,
Ze je potieba zapracovat na cilové ROAS predevsim u kampani v obsahové siti. Tim se docili i zvyseni
utraty. Pro lepsi pochopeni, je potfeba si vysvétlit, jak strategie s cilovou ROAS funguje. ,Strategie
nabidek Cilova ROAS pomoci Al sluzby Google Ads spravuje vase nabidky ve vsech kampanich. Tato
strategie chytrych nabidek Google Ads provadi analyzu a pomoci Al od Googlu predpovidd hodnotu
potencidlnich konverzi pokaZdé, kdyZ uZivatelé vyhledaji vami inzerovany produkt. Ddle strategie upravi
nabidky pro tato vyhleddvadni, abyste dosdhli co nejvétsi ndvratnosti investic. V praxi to funguje tak, Ze
strategie vyhodnoti vyhleddvani uZivatele, a pokud predpovi, Ze dany uZivatel pravdépodobné provede
hodnotnou konverzi, automaticky pro toto vyhleddvdni zvysi nabidku. Jestlize naopak predpovi, Ze
vyhleddvdni k hodnotné konverzi pravdépodobné nepovede, nabidku sniZi (Support.google.com).

Ctvrty sloupec predstavuje primérné naklady na jedno kliknuti (CPC) pro kaZzdy typ kampané. CPC je
Castka, kterou v priméru firma zaplatila za jedno kliknuti. Vyse CPC se neustale vyviji a vstupuje sem
nékolik faktor(, které to mohou ovlivnit. M{ze se jednat napriklad o sezdnnost, velikost budgetu nebo
vstup novych hracl na trh, ktefi mohou nastavit vysi CPC opravdu vysokou a to mulze ,Sroubovat”
nahoru i primérné CPC ostatnich hracl. Nejdrazsi proklik mizeme vidét u kampani ve vyhledavaci siti,
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Posledni metrikou je konverzni pomér, ktery reprezentuje pomér mezi poctem konverzi a poctem
kliknuti na reklamu. Nejvyssiho konverzniho poméru dosahly reklamy ve vyhledavani, kde se jedna o
konverzniho poméru dosahly kampané v obsahové siti a to pouhych 11,45 %. V tomto ptipadé to znadi,
Ze kampané nejsou dostatecné prizplsobeny tomu, aby zakazniky navedly k poZadované akci.

Celkové tedy muUZu fict, Ze kazdy typ kampané je velice specificky, co se tyce vykonnostni
charakteristiky a mQze dosahovat rliznych drovni vysledkd. Kampané ve vyhledavani dosahuji vyssiho
CTR a zaroven vysokého konverzniho poméru, coZ znadi, Ze jsou velice Ucinné v pfilakani pozornosti

evyvs
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zajem uzivatel( v této siti. Posledni jsou shopping kampané, které dosahuji velmi solidniho ROAS, tudiz
jsou efektivni v generovani vynosa vzhledem k nakladiim, které Heureka vynaloZila na reklamu, i pres
to, Ze maji nizsi CTR a konverzni pomér v porovnani s pfedchozimi typy kampani. Tato analyza mi
poslouZi jako zaklad a dale budu zkoumat dikladnéji a vice do hloubky jednotlivé typy kampani a
faktory, které ovliviuji jejich vykonnost. Na zékladé toho pak budu moci navrhnout optimalizacni
opatreni, ktera povedou ke zlepseni.
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Kampané ve vyhledavaci siti

Ve vyhledavaci siti spousti spolecnost Heureka kampané, které jsou zaméreny na konkrétni produkty,
které uzivatel aktivné vyhledava. Tyto kampané se zaméruji na konkrétni relevantni cilova klicova slova
a fraze, které jsou spojeny s konkrétnimi produkty, které Heureka nabizi. V reklamnim Gctu pro ceské
kampané se nachazi 15 produktovych kampani, kdy kazda kampan pokryva bud cely hlavni segment,
nebo cast segmentu, pokud je to pro spolecnost lukrativni. VSechny kampané jsou prabéziné
optimalizovany na zakladé analyzy vykonu, jako je vySe CTR, konverzni pomeér, primérné CPC a ROAS.
Cilem téchto kampani je zvysit povédomi o produktech, které uZivatelé na platformé naleznou a
prevedeni uzivatell na zakazniky.

TABULKA 4 PREHLED METRIKY KAMPANI VE VYHLEDANI (ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI DLE GOOGLE ANALYTICS)

Nazev kampané Kvalita ROAS CPC CTR Konverzni

reklamy | (%) (Kc) (%) pomér
(%)

CZ>PRF>SP>Sport-Cyklistika>SERP>PROD>(KW) Slaba 128,36 5,04 5,91 44,66

CZ>PRF>HG>Nabytek>SERP>PROD>(KW) Slaba 115,34 6,54 8,88 44,50

CZ>PRF>HG>Dum_a_zahrada- Slaba 145,76 5,24 10,09 38,28

Zahrada>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>HG>Dum_a_zahrada- Slaba 128,72 3,93 7,88 33,84

Others>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>HG>Dum_a_zahrada- Slaba 121,99 5,43 11,12 39,01

Dilna>SERP>PROD>(KW)
CZ>PRF>FA>0Obleceni_a_moda>SERP>PROD>(KW) | Slabd 114,42 3,75 5,46 47,06

CZ>PRF>EL>Elektronika- Slaba 124,44 4,33 12,97 35,45
Televize>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>EL>Elektronika- Slaba 125,34 3,37 6,24 39,43
Others>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>EL>Elektronika- Slaba 122,04 3,50 7,72 40,33
Mobilni_telefony>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>CO>Kosmetika_a_zdravi- Slaba 113,92 2,70 10,25 36,93
Zdravi>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>CG>Detske_zbozi- Slaba 112,20 2,47 7,10 31,02
Hracky>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>CA>Auto_moto- Slaba 128,15 3,79 11,77 53,36
Pneumatiky>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>AP>Bile_zbozi- Slaba 126,19 6,34 14,07 33,77
Velke_spotrebice>SERP>PROD>(KW)

CZ>PRF>AP>Bile_zbozi- Slaba 125,19 4,39 8,81 28,13

Male_spotrebice>SERP>PROD>(KW)
CZ>PRF>AP>Bile_zbozi-Klima>SERP>PROD>(KW) Slaba 162,75 4,46 10,80 31,01
Celkem v priméru Slaba 124,73 3,88 7,66 37,75

V tabulce vyse jsem se zaméfila na analyzu produktovych kampani, které se zobrazuji ve vyhledavaci
siti Google. Tyto vysledky jsou v rozmezi 30 dn(l. Z analyzy vyse vyplyva, Ze vykon kampani je pomérné
konzistentni, pricemz jako velky nedostatek se jevi jejich kvalita, ktera je ve vSech pfipadech slaba.
Slaba kvalita reklamy je zplsobena nedostatecnou praci s texty reklam, kde neni vyuzit potencial 15
nadpisU a 4 popiskd. Ve vsech pripadech je vyplnéno pouhé minimum, aby kamparn mohla jet. Kvalita
reklamy miZe do znacné miry ovlivnit jeji vykon, proto je to oblast, na kterou se béhem optimalizace
budu chtit primarné zaméfit. Druhou oblasti, na kterou se budu chtit zaméfit, je nedostatecna prace
s moznostmi rozsiteni kampani. Budu chtit rozhodné pfidat odkazy na podstranky a tim zatraktivnit
reklamu.
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Priimérny ROAS za vSechny kampané je v tomto pfipadé 124,73 %, cozZ se da vylozit i tak, Ze za kazdou
investovanou korunu do reklamy je ndvratnost zisku 1,25 K¢. Vyse metriky ROAS je zavisla i na tom, jak
velky je pro dany mésic budget, ktery se v pfipadé Heureky pohybuje v desitkdch miliond korun.
V pripadé, Ze je budget néjaky mésic vyssi a je potfeba utratit vice penéz, se specialisté v Heurece
domluvi na snizeni cilovych ROAS a na ty budou dany mésic optimalizovat. Naopak pokud je budget
mensi, je potfeba kampané utdhnout, a to se provadi tak, Ze se cilovy ROAS naopak zvysi. Ve
zkoumaném meésici byla dohodnuta vySe ROAS sniZzena o 10 % na 120 % a tudiz specialisté mohli
kampané uvolnit, aby splnili plan, i pres jejich snahu skoncili na necelych 125 % a to se da povaZovat
za relativné dobry vysledek.

Prdmérna cena za proklik (CPC) je 3,88 K¢, coz je lehce nad ocekavanou vysi. Pokud by Heureka chtéla
dosahnout nizsiho CPC, Slo by to udélat skrze zlepseni relevance reklamy a zlepseni kvality skupin
reklamnich textd, kde se znovu dostavame ke kvalité reklamy, ktera je ve vSech ptipadech slaba.

CTR, které nam udava procento proklikd na reklamu, se pohybuje na Urovni 7,66 %, coz znamen3, ze
reklamy sice pritahuji pozornost uzivateld, ale stale je tam velky prostor pro zlepSeni prostrednictvim
optimalizace reklamnich textd.

Poslednim ukazatelem je konverzni pomér, ktery je vtomto pripadé 37,75 %. To ukazuje na to, Ze
reklamy jsou Uspésné v prevadéni uzivatel(l na zakazniky a provadéni poZzadovanych akci. V nékterych
pfipadech saha az k 50 %, coZ znaci velice dobré vysledky.

Celkové tedy mlzu konstatovat, Ze kampané ve vyhledavaci siti spole¢nosti Heureka maji velmi dobre
nakroceno k optimalnim vysledklim, ale je potfeba tomu pomoci pres optimalizaci reklam a pfidani
moznosti rozsifeni o odkazy na podstranky atd. Zlepsenim kvality reklamnich textd a vyuziti dalSich
rozsitreni mlzZe Heureka dospét ke zvySeni vykonu kampani a lepsi praci s ndklady na jednotlivé
kampané.

Kampané v obsahové siti

Heureka v obsahové siti vyuziva nékolika typl kampani, avsak ja jsem se rozhodla se zaméfit na novy
typ kampani, ktery se nazyvd Demand Gen. Tento typ kampané lze definovat nasledovné: , Pojem
Demand Generation neboli zkrdcené Demand Gen Ize do cesStiny preloZit jako generovdni poptdvky.
Cilem je zaujmout potencidlni zdkazniky a zvySovat zdjem o produkty Ci sluzby, aniZ by se firma néjak
snazila o primy prodej. Pravé tato strategie ziskavani zdkazniki znacné odlisuje Demand Gen od
ostatnich. Deman Gen prindsi dlouhodobou hodnotu pro obé strany — zdkaznika i firmu. ProtoZe ve
chvili, kdy se u zdkaznika objevi potfeba, muZete byt s vasi nabidkou mezi prvnimi, o kterych bude
uvaZovat. Také vede k dlouhodobé loajalité a opakovanym ndkuplim. Zjednodusené receno: Demand
Gen je komplexni pristup k celému procesu ndkupu: od osvéty, uvédomeéni si potreby aZ po cilovou
konverzi a udrZeni si zakaznika (Marketingppc.cz).”

V této kapitole bych se rada zaméfila na analyzu vykonnosti pravé zminovanych Demand kampani,
které momentalné Heureka testuje na par vybranych segmentech a snazi se je optimalizovat velmi
podobné, jako i jiné vykonnostni kampané, které jsou zaméreny predevsim na vykon. | tady budu
zkoumat dulezité metriky jako jsou CTR (Click-Through Rate), ROAS (Return on Ad Spend), primérné
CPC (Cost per Click) a konverzni pomér, abych mohla ziskat podrobny pohled na efektivitu jednotlivych
kampani. Na zakladé této analyzy se poté rozhodnu, jakou strategii zvolit pro optimalizaci a k dosazZeni
lepsich vysledk.
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TABULKA 5 PREHLED METRIKY KAMPANI V OBSAHOVE SITI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE ANALYTICS)

Nazev kampané Kvalita ROAS CPC CTR Konverzni

reklamy | (%) (K¢) (%) pomér
(%)

CZ>PRF>PS>Chovatelske_potreby>MIX>CAT>(DMG) Slaba 369,59 | 0,50 | 10,16 | 6,66

CZ>PRF>FA>Obleceni, Pramér 180,15 | 0,84 14,4 11,62

obuv_a_doplnky>MIX>CAT>(DMG)

CZ>PRF>EL>Elektronika- Pramér 168,90 | 1,08 10,18 | 15,33

Mobilni_telefony>MIX>CAT>(DMG)

CZ>PRF>CG>Hracky>MIX>CAT>(DMG) Slaba 270,92 | 0,71 10,69 | 11,59

CZ>PRF>AP>Male_a_velke_spotrebice>MIX>CAT>(DMG) | Slaba 243,85 | 0,81 | 10,73 | 8,18

Celkem v priméru Slaba 202,97 | 0,86 | 11,86 | 11,45

Analyza vykonnosti kampani zminénych v tabulce ukazuje rozdilné vysledky, a to v zavislosti na
zkoumanych metrikach. Prlimérna kvalita reklam téchto kampani je charakterizovana jako slab3,
stejné jako tomu bylo u kampani ve vyhledavani. Spatnou kvalitu reklam ovliviiuje predeviim absence
videi a bannerq, které by byly uzplisobeny konkrétni kategorii na miru. V priméru maji tyto kampané
az prilis vysoky ROAS, konkrétné kolem 200 %, coZ pfedstavuje prostor pro jeho snizeni a nakopnuti
kampani. Co se tyCe dalsich metrik CPC a CTR, se primérna hodnota CPC pohybuje kolem 0,86 K¢ a
CTR dosahuje v praméru 11,86 %, z ¢ehoZ vyplyva, Ze obsahové jsou kampané relativné ucinné a
uzivatellim pfijdou zajimavé. Nicméné co se tyce konverzniho poméru, ktery se pohybuje kolem 11 %,
neni konverze vzdy idedlni.

Kdyz bych se podivala na jednotlivé kampané samostatné, tak Ize sledovar rliznorodost vysledk.
Napriklad kampan, kterd je zamérena na Chovatelské potreby dosahuje vyrazné vyssiho ROAS a naopak
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cenovou narocnost, naopak ale dosahuje nejvyssi konverzniho pomeéru.

Celkové muZu konstatovat, Zze kampané v obsahové siti, které Heureka vyuziva, jsou dulezitym
nastrojem. ZlepsSeni kvality reklamnich material(, v pfipadé Heureky dodani banner( a videi, které
budou sedét na danou kategorii, mohou vést ke zvyseni Ucinnosti téchto kampani a zlepseni vysledkl
v oblasti konverzi a CTR.

Shopping kampané

Poslednim typem kampani, na které se chci ve své praci zaméfrit jsou shopping kampané. Tyto kampané
jsou pro Heureku klicovym prvkem pfi propagaci produktd, které na své platformé nabizi a daji se pres
ni i nakoupit. V ramci shopping kampani jsou zobrazeny pouze ty produkty, které maji tzv. kosik, coz
znamena, Ze se na Heurece daji pfimo koupit. V ramci shopping kampani jsou jednotlivé produkty
prezentovany pomoci vizualnich reklam, které obsahuji samotny produkt a jeho fotku, nazev a v
neposledni fadé | cenu. Tento typ reklamy vyuZivaji nejcastéji lidé, ktefi jiz hledaji konkrétni produkt a
usnadnuje jim to ho nalézt.

Heureka svoje shopping kampané rozdéluje na dva typy — klasické PLA (Product Listing Ads) kampané
a Performance max kampané. Spolecnost si tyto typy vybira podle toho, na co se zrovna v té kampani
chtéji zaméfrit, nebot Performance max kampané jesté navic umoznuji zobrazeni reklam i na jinych
mistech, nez ve vysledcich vyhledavani. Konkrétné to jsou platformy YouTube a Google Display. | pres
to, Ze jsou tyto kampané pro Heureku také dulezité, v rdmci své prace jsem se rozhodla dale detailné
zaméfit pouze na klasické PLA kampané, které zahrnuji vybrané kategorie v tabulce. Kampané jsou
rozdéleny jiz klasicky podle kategorii, ale narozdil od jinych typd kampani, zde jsou nékteré kampané
dale rozdéleny jesté na 2 dalsi podkategorie, a to TOP produkty a zbytek produktd. Heureka se timto
snazi dat prostor i tém produktim, které nemaji oznaceni TOP a nebudou témito produkty zastinény.
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V tabulce niZe jsou vyobrazeny kampané a jejich zakladni metriky.

TABULKA 6 PREHLED METRIKY KAMPANI V NAKUPECH (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE ANALYTICS)

Nazev kampané ROAS CPC CTR Konverzni
(%) (K<) (%) pomeér (%)
CZ>PRF>FD>Jidlo_a_napoje>SERP>PROD>(PLA) 266,69 | 1,09 1,36 29,94
CZ>PRF>ER>Sexualni_a_eroticke_pomucky>SERP>PROD>(PLA) 102,93 | 2,03 0,75 54,13
CZ>PRF>EL>Elektronika- 165,78 | 4,23 1,59 51,24
Televize>SERP>PROD>(PLA)>[TOP_products]
CZ>PRF>EL>Elektronika-Televize>SERP>PROD>(PLA) 166,93 | 3,52 1,15 39,56
CZ>PRF>EL>Elektronika- 145,15 | 2,72 1,30 39,58

Pocitace_a_kancelar>SERP>PROD>(PLA)>[TOP_products]
CZ>PRF>EL>Elektronika-Pocitace_a_kancelar>SERP>PROD>(PLA) | 197,29 | 1,91 1,07 38,20
CZ>PRF>CO>Kosmetika_a_zdravi- 162,16 | 2,67 1,84 39,40
Kosmetika>SERP>PROD>(PLA)>[TOP_products]
CZ>PRF>CO>Kosmetika_a_zdravi-Kosmetika>SERP>PROD>(PLA) 164,95 | 2,08 1,55 31,52

CZ>PRF>CG>Detske_zbozi- 136,76 | 2,11 2,02 29,08
Hracky>SERP>PROD>(PLA)>[TOP_products]

CZ>PRF>CG>Detske_zbozi-Hracky>SERP>PROD>(PLA) 164,93 | 1,60 1,47 26,13
CZ>PRF>CA>Auto_moto-Prislusenstvi>SERP>PROD>(PLA) 151,95 | 2,39 1,49 | 40,62
CZ>PRF>CA>Auto_moto-Pneumatiky>SERP>PROD>(PLA) 137,72 | 3,48 1,37 | 49,37
CZ>PRF>CA>Auto_moto-Oleje_a_kapaliny>SERP>PROD>(PLA) 177,75 | 2,21 1,40 39,35
CZ>PRF>AP>Bile_zbozi- 140,01 | 4,13 1,67 27,02
Velke_spotrebice>SERP>PROD>(PLA)>[TOP_products]
CZ>PRF>AP>Bile_zbozi-Velke_spotrebice>SERP>PROD>(PLA) 154,72 | 3,86 1,47 23,68
CZ>PRF>AP>Bile_zbozi-Klima>SERP>PROD>(PLA) 180,69 | 3,43 1,41 36,08
CZ>PRF>ALL>Zachytna>SERP>PROD>(PLA) 90,03 3,14 1,43 26,57
Celkem v priméru 159,20 | 2,56 1,46 39,56

V tabulce vySe jsou vysledky sledovanych metrik pro jednotlivé shopping kampané spolecnosti
Heureka. Tato analyza poskytla dllezZité informace o vykonnosti jednotlivych kampani, coZz mi nasledné
poslouzi k identifikaci silnych a slabych stranek reklam. Narozdil od pfedchozich 2 typl kampani, zde
neni analyza kvality reklamy, nebot v rdmci klasickych PLA (Product Listing Ads) neni obsahem moznost
editovat jednotlivé nadpisy ¢i popisky. Tento edit Ize provést v ramci Google Merchant Centra na
vyzadani.

Prvnim sledovanym ukazatelem se v tabulce nachazi ROAS, ktery poskytuje dalezZity indikator efektivity
kampani a nasledné umoznuje zhodnotit navratnost investice do reklamnich aktivit. V tomto pfipadé
ROAS v priméru dosahuje hodnoty necelych 160 %, cozZ sice znaci, Ze reklamni investice dosahuji témér
dvojnasobny zisk ve srovnani s naklady na reklamu, ale pro spole¢nost Heureka je toto pfilis vysoké
Cislo a bude nasledovat optimalizace, aby se vySe ROAS sniZila a kampan tak méla vice prostoru pro
dalsi Utratu a zlepseni dalSich metrik.

Dalsim sledovanou metrikou je primérnd cena za prokliknuti (CPC), kdy nizsi hodnoty ukazuji
efektivnéjsi vyuziti finan¢nich prostredk( a nizsi naklady na jednoho zdkaznika. Nejlépe si v tomto
pfipadé vedla kampan, kterd je zamérena na détské hracky, kterd dosahla hodnoty CPC 1,60 KC.
Naopak nejdrazsi prokliknuti ma kampan, kterd je zamérena na televize a jeji CPC cini 4,23 K¢. V
priméru se hladina CPC pohybuje kolem 2,5 K¢.

Predposledni metrikou je CTR, které prezentuje Uroven angaZovanosti uzivatell s reklamnim obsahem.

Cim vy&i je CTR, tim tato hodnota naznacuje vy$$i miru zajmu o prezentovany produkt. V pfipadé CTR
jsou hodnoty za jednotlivé kampané pomérné konzistentni a pohybuiji se kolem 1,46 %.
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Posledni sledovanou metrikou je konverzni pomér, ktery se v priméru pohybuje kolem 39,56 %. Tento
udaj znaci, Ze necelych 40 % uzivatell, ktefi interagovali s PLA reklamou, nakonec provedli konverzi
(pozadovanou akci). Analyza konverzniho poméru nam ukazuje jeho rozmanitost. Kampan, ktera se
zaméruje na erotické pomlcky dosahuje vysokého konverzniho poméru 54,13 % a naopak kampan,
kterd je zamérena na velké spotfebi¢e dosahuje nejniisiho konverzniho poméru 23,68 %. Tato
skutecnost mize znamenat rozdily v atraktivité produkt( a cilové skupiné.

Celkové tedy muUzZu konstatovat, Ze PLA kampané spolecnosti Heureka dosahuji solidnich vysledk( a
prinaseji velmi pozitivni vysledky, predevsim v oblasti angaZovanosti uZivatelll a miry konverzi.
Nicméné | zde je potencial ke zlepSeni vysledk(, zejména ve sniZzeni navratnosti investic (ROAS), a tim
umoznéni kampani vyuZzit vice financnich prostredk( a prinést jesté lepsi vysledky.
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6 Navrh a implementace optimalizacnich reseni

V ramci této kapitoly bych se rdda zaméfila na navrZeni a naslednou implementaci optimalizacnich
reseni, které by mély vést ke zlepseni vykonnosti PPC kampani ve vyhledavani, v obsahové siti a
kampani v ndkupech. Hlavnim cilem této kapitoly diplomové prace je identifikace klicovych oblasti,
které potrebuji optimalizaci a naslednou aplikaci opatreni, kterd povedou ke zvySeni efektivity
kampani. Cilem této kapitoly je poskytnuti komplexniho prehledu o navrhu a implementaci
optimalizacnich feSeni pro PPC kampané spole¢nosti Heureka. Bude pouzita kombinace analytickych
nastroju a praxe PPC specialistl k dosazeni maximalniho potencidlu kampani. Zaroven jsou vsechny
kampané prlbéziné optimalizovany pomoci metriky ROAS, a tudiz ji nebude vénovana zvlastni
pozornost v ramci kapitoly implementace optimalizacnich feSeni, ponévadz se chci zaméfit na kroky,
které nejsou aplikovany pravidelné, a tudiz se jim nevénuje takova pozornost na pravidelné bazi.

6.1 Kampané ve vyhledavani

Zlepseni kvality reklam

Kampané ve vyhledavani predstavuji klicovou oblast v PPC strategii spolecnosti Heureka a jsou
prostfedkem, jak oslovit potencialni zakazniky béhem aktivniho vyhledavani produktd. V této kapitole
se budu zabyvat podrobnou optimalizaci kampani, kde bude velky dliraz kladen na jiz zjistény problém
s nedostatecnou kvalitou reklam. Nedostatecnd kvalita reklam, kterd byla ve vSech pripadech
charakterizovana jako slaba, se projevila v nizké Uspésnosti osloveni cilové skupiny zakaznik({. Nyni
bych se rdda podrobnéji podivala na to, jak vypadaji nadpisy a popisky nyni.

Headlines
Define 3 to 15 variants of headlines, that will alternate on 3 positions to improve performance.
Learn more
Headline variant Pin to headline Shorten
_productname_ 4 -2 3 @ W
» 3 — 2
Uz od _minprice_ K& & -2 3 @ W
- - a
Skladem v _cntshopswithproductinstock_ obchodech 4 -1 2 3 @ W
Neplatte vic, nez musite & -1 2 3 D W
Heureka.cz 4 12 3 @ W

Add headline 5/15

OBRAZEK 12 POVODNI NADPISY V KAMPANICH VE VYHLEDAVANI (ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI DLE DOTIDOT)
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Descriptions

Define 2 to 4 variants of descriptions that will alternate on 2 positions to improve performance

Learn more
Description variant Pin to Shorten
Porovnejte ceny v _cntshopswithproductinstock_ 4 ~
-1 2 @
ovéfenych obchodech na Heureka.cz
_text_description2a_ 4 -1 2 @ u
4 1 2 D O
Add description 2/4

OBRAZEK 13 POVODNI POPISKY V KAMPANICH VE VYHLEDAVANI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE DOTIDOT)

Spolecnost Heureka pro tvorbu a spravu svych kampani vyuziva nastroj, ktery se nazyva Dotidot (dfive
PPC Bee). Dotidot je komplexni nastroj, ktery se vyuZiva pro spravu a optimalizaci PPC kampani. Cely
nastroj je navrzen tak, aby usnadnil praci PPC specialistim. Jednou z klicovych funkci Dotidotu je
moznost centralizované spravy PPC kampani napftic riznymi platformami. UZivatelé tak mohou snadno
vytvaret a upravovat vsechny své kampané z jednoho mista, coz zvySuje efektivitu prace a usnadnuje
to tak celkovy proces spravy kampani. Velkou vyhodu predstavuje i automatizace rutinnich ukoll a
procesll. Tento nastroj umoznuje nastavit automaticka pravidla pro optimalizaci vykon( kampani na

zakladé predem definovanych cilt a KPI (Dotidot.io).

Na obrazcich vyse mizeme vidét, Ze spolecnost ve svych reklamnich kampani vyuziva pouze omezeny
pocet nadpisli a popiskd, které jsou povinné pro spusténi kampané. BohuZel v takovém pfipadé jsou
ale nedostatecné pro vytvoreni relevantniho a poutavého obsahu. Vzhledem k tomu, Ze reklamni
obsah je klicovym faktorem, ktery ovliviiuje Uspéch poutavé kampané, je potieba na této oblasti
zapracovat. Slaba kvalita reklamy bohuZel vede k nedostatecnému zapojeni uzivatel, a to ma za

evyvs

nasledek nizsi Uspésnost kampané.

Na zakladé toho jsem se rozhodla rozsifit reklamni obsah ve smyslu pfidani vice nadpist a vice popiskl
tak, aby reklama ziskala lepsi kvalitu a byla atraktivnéjsi. Tim zvySim Sanci, Ze reklamy budou fungovat
efektivnéji a zvysi celkovy vykon kampani a prinesou lepsi CTR. Na obrazcich nize je finalni podoba
novych nadpist a popiskl, které nasledné budou pouZity v kampanich. Vsechny texty byly vytvoreny

v kooperaci s Brandovym oddélenim spole¢nosti Heureka.
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Headlines

Define 3 to 15 variants of headlines, that will alternate on 3 positions to improve performance. Learn more

Headline variant Pin to headline Shorten
_productname_ 4 -112 3 @
Uz od _minprice_ K& 4 -l12 3 @ W
Skladem v _ i i A Y % -l 23 @ W
Hodnocenl uzivatell: _productrating_ % 4 -1 23 @ W
Nakupujte bezpe&né na Heurece & -1 23 @ W
Neplatte vic, nez musite 4ll-11 23 @ W
Vyberte si nejlevn&jsi nabidku & -1 23 @ W
Heureka.cz s (-1 23 @ @
Zvolte nejvyhodnéjsi dopravu 4 12 3 @ W
Pipravte se na jarni sezénu % -1 23 @ W
E-shopy provéfené zakazniky 4 -1 23 @D W
Jistota bezpeé&ného nakupu & -1 2 3 @D
Vybirejte GZzasné 4 -l12 3 @ W

4 -112 3 @

OBRAZEK 14 NOVE NADPISY V KAMPANICH VE VYHLEDAVANI (ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI DLE DOTIDOT)

Descriptions
Define 2 to 4 variants ptions that will alternate on 2 positions to improve performance. Learn more
Description variant Pin to Shorten
Porovnejte ceny v _cntshopswithproductinstock_ ov&fenych obchodech na Heureka.cz 4 -1 2 @
Ugetfete &as a penize s Heurekou. Jednoduché porovnavani cen a vybér toho nejlepéiho. 4 -1 2 @ o
Vybirejte (2asné z vice neZ 55 tisic e-shopli na jednom misté. Vybirejte na Heurece 4 -l1]2 @
vy (-2 @ W

OBRAZEK 15 NOVE POPISKY V KAMPANICH VE VYHLEDAVANI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE DOTIDOT)

v v ’

Cely proces optimalizace spocival v tom, Ze jsem se zaméfila predevsim na rozsifeni poc¢tu nadpisu a
popiskl tak, aby bylo mozné vytvofit reklamni obsah s excelentni kvalitou. Prvnim krokem byla nutnost
peclivé zhodnotit stavajici situaci a najit nedostatky. Na zakladé takového zjisténi bylo provedeno
rozsiteni moznosti tvorby reklamniho obsahu v ramci kampani. Bylo pfidano dostatek nadpist a
popiskl tak, aby obsahovaly relevantni a poutavy obsah. Zaméfila jsem se na vyuziti klicovych vyhod a
vlastnosti, které spolec¢nost Heureka nabizi. V nékterych nadpisech a popiscich byly pouZity proménné
ve tvaru _proménnad_, kterd se méni na zakladé dat, které ma k dispozici. Napfiklad pocet produktd na
skladé nemusim kontrolovat pribézné sama a aktualizuje se to automaticky. V neposledni fadé bylo
potieba odepnout nazev produktu, ktery byl na prvni pozici. Bez toho se kvalita reklamy nedala moc
zvysit, protoze Google preferuje, kdyZz ma volné ruce ve vybéru kombinace. | pres tuto skutecnost je
Google dostatec¢né inteligentni a nazev produktu dava na prvni pozici v reklamé témér vzdy.
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Rozsifeni kampani

Druhym dulezitym krokem, ktery povede k efektivnéjsim kampanim s lepSim vykonem, je pfidani
sitelink( a dalSich rozsiteni. Tato kapitola se zaméruje na feseni druhého hlavniho problému, ktery byl
zjiStén béhem analyzy stavajiciho stavu kampani. Tento nedostatek ma za nasledek nizsi uroven
uziteCnosti a relevantnosti reklamniho obsahu, coZ se negativné podepisuje na celkovém vykonu

kampani.

Klicovym aspektem pro Uspésné pouziti sitelink(, popiski a dalSich rozsifeni je jejich spravné navrzeni.

Na obrazku nize mGzeme vidét stav reklamy nyni. Reklama obsahuje jen nejdllezZitéjsi informace a je
pro oko nezazivna. Zaroven se ztraci mezi ostatnimi vysledky vyhledavani.

Sponsored

| | Heureka.cz
https://mobilni-telefony.heureka.cz

Apple iPhone 15 Pro 128GB od 25 390 K¢ - Heureka.cz

Zjistéte, kde koupite mobilni telefon nejlevnéji na Heurece. Vybirejte Uzasné z vice nez 55 tisic
e-shopl na jednom misté. Vybirejte na Heurece. Chytré telefony. Dotykové telefony.

OBRAZEK 16 PUVODNI REKLAMA VE VYHLEDAVANI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE)

Na zakladé toho jsem se rozhodla pridat sitelinky, které budou odkazovat na dllezité kategorie, které
patfi mezi ty nejvyhleddvanéjsi. Zaroven byly pfidany strukturované uryvky, které odkazuji na
nejvyhledavanéjsi sluzby. Na obrazku nize mizeme vidét novou podobu reklamy. Pfidani rozsifeni do
reklamnich kampani prineslo fadu vyhod. Jednou z hlavnich vyhod je viditelnost pro uzivatele, cozZ
zlepsSuje uZivatelsky zazitek a zaroven to zvysuje pravdépodobnost kliknuti. RozSifeni zaroven
poskytuje vice prostoru pro prezentaci produktl, coZz umoznuje komunikovat klicové vyhody a povede
to ke zlepseni vykonnosti reklamnich kampani.

Sponsored

| I Heureka.cz
https://notebooky.heureka.cz

Lenovo V15 G3 82TT003VCK od 7 990 K¢ - Heureka.cz

Zjistéte, kde koupite notebook nejlevnéji na Heurece. Vybirejte Gzasné z vice nez 55 tisic e-
shopl na jednom misté. Vybirejte na Heurece. Herni notebooky. Apple MacBooky. Sluzby:
Poradime ti jak nakoupit, UZivatelské recenze, Nakupuj s prehledem.

Nejlevnéjsi produkty
Vyberte si nejlevnéjsi notebook.

Nakupni radce: notebooky
Planujete si pofidit notebook? Poradime vam s vybérem i nakupem.

OBRAZEK 17 OPTIMALIZOVANA REKLAMA VE VYHLEDAVANI (ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI DLE GOOGLE)

6.2 Kampané v obsahové siti

V ramci druhé kapitoly se budu podrobné zabyvat jiz zminovanymi Demand Gen kampanémi v rdmci
obsahové sité, které maji za hlavni cil generovat poptavku. Tato kapitola je zasadni kv(li tomu, Ze se
soustredi na zcela nové trendy v ramci nové komunikace spole¢nosti Heureka. Bannery i videa dostaly
zcela novy vzhled, ktery je modernéjsi a vice sedi do celkového konceptu spolecnosti Heureka. BEhem
implementace nové komunikacni strategie se vSak bohuzel setkdvame s vyzvou, ktera muze ovlivnit
uspésnost reklamnich kampani.
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Jednou z téchto vyzev je nedostatek aktudlnich a aktualizovanych relevantnich materiall pro jiz bézici
kampané. V tuto chvili se potyka celé Brand oddéleni s velkym naporem prace a musi uréovat, co ma
prioritu a co mlzZe pockat. Vzhledem k této situaci jsou stavajici kampané, které byly predstaveny
v ramci kapitoly 5.1, se potykaji s nedostatkem kvalitnich banner( a videi, coz bohuZel negativné
ovliviuje jejich vykonnost. Vzhledem k této vyzvé jsem se proto rozhodla vytvofit zcela novou kampan,
ktera je zamérena na kategorii zahrada. Dlvod mych krok je jednoduchy, a to skutecnost, Ze pro tuto
kategorii mame jiz vytvoreny nové atraktivni bannery i videa. Timto krokem budu moci demonstrovat,
jak nové reklamni materidly mohou ovlivnit vykonnost kampané. Diky tomu budu moci ziskat
relevantni data, ktera budu moci nasledné porovnat s primérnymi vysledky stavajicich kampani.

Tvorba nové kampané pro kategorii zahrada

Pro vytvoreni Uspésné nové Demand Gen kampané, kterd je zamérena na kategorii zahrada, jsem se
rozhodla zaméfit na strategii, ktera kombinuje dynamicky remarketing a bannerovou reklamu. V ramci
kampané je pouze jedna reklamni sestava, ktera obsahuje 3 rizné typy reklam:

- produktovou,

- video,

- bannerovou.

Dynamicky remarketing je nejdalezitéjsim prvkem v ramci celé kampané a cili na takové uZivatele, ktefi
nedavno navstivili web Heureky a prohlizeli si jakékoliv produkty v ramci kategorie zahrada. Pomoci
této strategie jsem schopna efektivné oslovit potencialni zakazniky a nasledné je navést k tomu, aby
provedli ndkup. Kromé toho je vyuZita i bannerova reklama, ktera bude komunikovat konkrétni
produkty v rdmci celé kategorie zahrada. Cilem téchto reklam je ziskani zajmu uZivatell a navést je
k prokliku na web spolecnosti Heureka. Diky kombinaci téchto prvk( jsem schopna efektivné oslovit
uzivatele vrlznych fazich nadkupniho procesu. Cileni je zaméreno na uZivatele se zajmem o
zahradniceni a nakup produktd, které jsou spojeny se zahradni tématikou.

V pocatecnim stadiu kampané je nastaven budget v nizsich tisicich korun na den. Jednotlivé reklamy
se mohou zobrazovat na nasledujicich mistech (Hanakobzova.cz):

- YouTube shorts,

- YouTube in-stream,

- YouTube in-feed,

- Discover,

- Gmail.

V kampani jsou pouZity nové bannery, které odpovidaji novému komunikacnimu stylu spolecnosti
Heureka. Co se tyce videi, jsou tam vlozeny Ctyfi varianty: vertikalni 20 sekund, vertikalni 15 sekund,
horizontalni 20 sekund a horizontalni 15 sekund.

Vybirej

Uzasné . VYbllrej
S o UZasne s

i ovéfenych 2

récenzi \ 4

podle popularity= i
i ovérenych recenzi
heureka!

OBRAZEK 18 BANNERY PRO DEMAND GEN KAMPAN ZAHRADA (ZDROJ: VLASTN{ ZPRACOVANI DLE GOOGLE ADS)
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6.3 Shopping kampané

Posledni kapitolou v ramci navrhu a implementace optimalizacnich feseni je kapitola zamérena na
shopping kampané. Hlavnim cilem této kapitoly je navrhnout konkrétni opatreni, kterd povedou ke
zlepseni ROAS, ktery jsme si identifikovali v kapitole 5.1. jako nizky. Nizky ROAS je primarni problém,
ktery PLA kampané vykazuji, a proto jsem se béhem optimalizace kampani zaméfila na dosaZeni
stanoveného cile. To bylo provadéno pribéznou optimalizaci cilového ROASu v nastaveni. Cely proces
je prlibézné monitorovan a analyzovan.

Vytvoreni dopliikového feedu pro opravy Spatnych EAN kédu

Druhou oblasti, ve které shopping kampané spolecnosti Heureka vykazuji nedostatek, je skutecnost,
kdy dochazi k zamitani produktl kvili nespravnym EAN (GTIN) kddim. Z toho didvodu jsem se rozhodla
implementovat do Google Merchant centra doplnkovy feed, pomoci kterého je snazsi oprava
nespravnych EAN kodl. Novy feed obsahuje spravné EAN kody a dalsi relevantni informace o
produktech, coz eliminuje zamitani produktd a zlepsuje dostupnost produktt ve vyhledavani. Dochazi
zde k pravidelné a dlikladné kontrole dat v novém feedu, aby bylo zajisténa spravnost informaci.

Supplemental feeds

Use supplemental feeds as a secondary data source to provide additional attributes to your primary feeds, or to provide additional data that you want to use in Feed
Rules.

Add supplemental feed Add product inventory feed
Feed name Feed type Input method Last upload date Language Feed label Used in

TIN fix Supplemental Google Sheets Mar 29, 2024 9:00:00AM Content API (CZ, Czech)
op PDT

OBRAZEK 19 DOPLNKOVY FEED (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE MERCHANT CENTER)

Cena dopravy

Posledni oblasti, pro¢ maji shopping kampané horsi vykon, je cena dopravy. BohuZel specialisté nemaiji
k dispozici ceny doprav od klientd, a proto musi nastavit defaultné jednu, ktera pokryje dopravu i toho
nejdrazsiho a nejvétsiho zboZi. Bohuzel spoustu uZivatell nevi, Ze tato cena neodpovida realité, ktera
je ve vétsiné pripadu daleko nizsi, a z toho didvodu na takovou reklamu vétSinou nekliknou. V tomto
pfipadé bych chtéla, aby bylo od jednotlivych klientl pozadovano dodani i ceny dopravy, bohuzel to
se mi do této chvile nepovedlo, a tudiZ jsem to nemohla aplikovat v ramci své diplomové prace. Je to
ale urcité oblast, na kterou bude kladen velky diraz do budoucna. Vysokou dopravu mizeme vidét
v nasledujicim obrdazku, ktery vykresluje pfiklad, jak muizZe shopping kampan spolecnosti Heureka

vypadat.

Apple iPhone 15
Pro 256GB

CZK 31,489
Heureka.cz
+CZK 500.00 s...

By Heureka

OBRAZEK 20 PRIKLAD SHOPPING KAMPANE SPOLECNOSTI HEUREKA (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE)
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7 Vyhodnoceni optimaliza€nich reseni

Ve své diplomové praci jsem se zaméfila na dikladnou analyzu stavajiciho stavu kampani, na zakladé
které jsem se rozhodla aplikovat optimaliza¢ni feseni v ramci PPC kampani v Google Ads. Hlavnim cilem
bylo zvyseni efektivity reklam ve vyhleddvaci siti, obsahové siti a nakupech pomoci fady zasah(.
V ramci této kapitoly se chci zamérit na posouzeni a vyhodnoceni stavu po optimalizaci. KdyzZ se
podivdame na klicové metriky vykonnosti PPC kampani v Google Ads spole¢nosti Heureka, jsou zde
vyobrazeny 4 hlavni metriky (CTR, ROAS, prlmérné CPC a konverzni pomér) v kontextu trojiho
segmentovani kampani.

TABULKA 7 SOUHRNNY PREHLED METRIK KAMPANI V GOOGLE ADS PO OPTIMALIZACI (ZDROJ: VLASTNi ZPRACOVANI DLE
GOOGLE ANALYTICS)

Kampané Google CTR ROAS Primérné CPC Konverzni pomér
Ads
Vyhledavaci sit 9,19 % 120,80 % 5,49 K¢ 44,31 %
Obsahova sit 8,83 % 90,86 % 0,95 K¢ 4,45 %
Nakupy 1,40 % 118,46 % 3,19 K¢ 39,90 %
Celkem v priiméru 6,47 % 110,04 % 3,21 K¢ 29,55 %

Zde miZeme pozorovat, Ze co se tyce segmentu kampani ve vyhledavaci siti, bylo dosaZzeno CTR pred
optimalizaci 7,66 % a ROAS byl 124,73 %, coZ jiz predtim ukazovalo relativné slusnou efektivitu.
V nasledku optimalizace doslo k nardstu CTR na 9,19 %, coz znaci narlst 0 19,97 % a zaroven doslo ke
zlepseni konverzniho poméru na 44,31 %, kde se narust rovna 17,38 %, coZz mizu konstatovat jako
velice Uspésnou optimalizaci tohoto segmentu. Rlst CTR o témér 20 % znadi, Ze reklamy vykazuji vyssi
kvalitu a jsou pro uzivatele privétivéjsi, nebot uZivatelé vykazuji lepsi zapojeni. ROAS se podafilo
stdhnout na cilovou hodnotu, a to 120,8 %. V grafu nize mizZeme vidét, Ze jakmile doslo ke zlepseni
kvality reklam, doslo k vyraznému nardstu konverzi (jednotlivé barvy oznacuji reklamy s rdznou
kvalitou). S narlistem poctu konverzi pfirozené rostou i trzby, a to je pro spolecnost Zadouci efekt.

—— EXCELLENT —— GOOD AVERAGE —— POOR

\

OBRAZEK 21 RUST KONVERZI V KAMPANICH VE VYHLEDAVANI PO OPTIMALIZACI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE
LOOKER STUDIO)

e I

Co se tyCe kampani v obsahové siti, se CTR pohybovala priimérné 11,86 % a ROAS byl opravdu vysoky
a dosahoval 202,97 %. Bohuzel pozitivni trend z vyhledavaci sité se neodrazi u kampané v obsahové
siti, kde ROAS klesl azZ pfilis nizko a to na 90,86 % a zadrovern i konverzni pomér drasticky klesl na pouhych
4,45 %. To znaci, Ze nova kampan bude potifebovat jesté vice ¢asu, aby nasbirala vice konverzi a
strategie, kterad je zacilend na cilovou CPA (cena za konverzi) mohla kampan lépe optimalizovat.
Zaroven zde bohuzel hraje svoji roli o sezénnost, kdy se nova kampan pro zahradu bude teprve
rozjizdét, a naopak plvodni kampané byly zaméreny na segmenty, které jedou cely rok. Jiz nyni ale Ize
pozorovat, Ze se kampan zobrazuje mnohem vice nez plvodni kampané v priiméru, a to konkrétné
3,8krat Castéji. Zaroven v obrazku nize mlGzeme vidét, Ze nejCastéji se zobrazovala reklama, ktera byla
zamérena na bannery. Nejmensi podil zobrazeni maji videa, coZz naznacuje, Ze spole¢nost nemusi
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vynakladat tolik Usili na jejich tvorbu. Nova kampan ma mnohem vétsi potencial, a proto i dalSi Demand
Gen kampané v obsahové siti budou vyuzivat kvalitnéjSich podkladd a bude jim vénovana vétsi péce.

Podil zobrazni reklam v kampani zahrada

= Bannery = Pouze produkty = Video

OBRAZEK 22 PODIL ZOBRAZENI REKLAM V KAMPANI V OBSAHOVE SiTI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI)

Poslednim typem kampani jsou kampané v nakupech. Pred optimalizaci si udrzovali slusny ROAS
optimalizaéni kroky vedly ke zlepSeni konverzniho poméru o 20,43 % na 39,90 %, coZ znaci UspéSnou
korekci EAN kodU a lepsi pfijeti produktovych feedl. Tyto vysledky znaci vétsi ic¢innost kampani. ROAS
se podafilo zvysit na témér cilovou hodnotu, kdy se jednalo o narUst 3,26 %.

Zaroven je potfeba se na to podivat i jako na celek. Analyza vysledkl po optimalizaci odhaluje i smisené
vysledky. Je potfeba se podivat, pro¢ nékteré optimalizacni kroky vedly k pozitivnim vysledkim
nékterych metrik a naopak nékteré ne. Zkoumanim celkového snizeni CTR na 6,47 % a vyssiho
pramérného CPC o 0,81 K¢ napfic¢ vSemi typy kampani znaci, Ze je zde otazka vnéjsich faktoru, které
vysledky vyrazné ovlivnily. Pfedevsim se jednd o vstup novych velkych konkurentl na trh, jako je
Allegro nebo Temu. Obé spolecnosti zacaly investovat znacné penize do PPC reklam, a to tudiz
ovliviiuje i vysledky PPC kampani spolecnosti Heureka, ktera na to musi reagovat. Bohuzel to
spolecnost Heureka musela na zakladé téchto skutecnosti navysit i svoje bidy (Castky, se kterymi
vstupuji do aukci) o0 33,75 %.

Posledni oblasti, na kterou bych se v ramci této kapitoly zaméfila, jsou financni aspekty provedenych
optimalizaci a jejich dopad na néklady a trzby. | pres to, Ze po optimalizaci doslo ke zvyseni trzeb 0 63,3
%, je zaroven potieba podotknout, Ze naklady vzrostly témér v identickém poméru, konkrétné 61 %.
Nardst nakladd je pfricitan intenzivnéjsi reklamni aktivité a zaroven zvySeni konkurencniho boje na
trzisti, které vedly k vyssim cenam za klicova slova a nakladlim na zobrazeni. Na druhou stranu
vyznamny rast trzeb ukazuje, Ze byly penize vynaloZeny efektivné.

® Trzby po
® Trzby pred

OBRAZEK 23 NARUST TRZEB PO OPTIMALIZACI (ZDROJ: VLASTNI ZPRACOVANI DLE GOOGLE ANALYTICS)

Na zakladé zjisténych informaci by méla dalsi prace na kampanich vést ke snizeni nakladl bez toho,
aniz by byl obétovan rust trzeb, ktery nam ukazuje silny zaklad pro dalsi rist.
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8 Doporuceni do budoucna

Na zakladé provedené analyzy a vyhodnoceni optimalizacnich reseni, vyplynuly na povrch oblasti, na
které se musi spolec¢nost Heureka zaméfit i do budoucnosti, aby mohla i nadale pokracovat v efektivni
spravé PPC reklamnich kampani a generovat zisk.

Spolec¢nost Heureka by se méla zamérit na vétsi investovani do vytvoreni SirSiho, bohatsiho a vice
poutavého kreativniho obsahu pro své reklamni kampané. To zahrnuje predevsim vytvoreni vice
variant nadpis(l, popisk(, banner( a videi, které mohou oslovit cilovou skupinu z nejriznéjsich ahla.
Diky tomu je vysoka pravdépodobnost, Ze se diky tomu zvysi atraktivita reklamniho obsahu a uZivatelé
na né budou vice klikat na PPC reklamy. Je velice dullezité neustalé sledovani aktualnich trendl a

preferenci cilového publika a na zakladé toho pfizpUsobit sv{j obsah.

Spravné strukturované a aktualizované XML feedy jsou klicovou oblasti, na kterou se musi spole¢nost
zaméfrit. Doporucila bych castéjsi aktualizaci, aby nedochdazelo k ukazovani neaktualnich a
nerelevantnich informaci vramci PPC kampani. To zahrnuje predevsim aktualizované cenové
informace, dostupnost produkt(i, spravnou kategorizaci produktli a spoustu dalSich dulezitych
informaci. Zaroven je potieba se zaméfit i do budoucna na vypliiovani spravnych EAN kodl produktl
a ceny dopravy, aby i nadale nedochazelo k jejim zamitani. Pravidelna kontrola a optimalizace povede

k lepsim vysledkiim kampani a zvySeni konverzni miry.

Pro to, aby spoleénost mohla dosahovat optimalnich vysledkd je velice dulezité neustalé
experimentovani s rdznymi strategiemi. Vysoce doporucuji provadéni A/B testl a experimentu
s rliznym nastavenim a obsahem, které povedou k efektivnéjsim vysledkiim. Timto zpisobem mohou
byt identifikovany nejlepsi postupy a strategie, které prinesou zefektivnéni prace.

Spolec¢nost Heureka by méla i nadale aktivné pracovat na zvyseni povédomi o mozZnosti nakupovani
pfimo skrze jeji platformu. To zahrnuje komunikaci mezi uZivateli napfi¢ reklamnimi kampanémi,
socialnimi sitémi a dalsimi kanadly. Je dllezité neustale zdlraznovat vSechny vyhody, které uzivatelé
mohou ziskat, pokud nakoupi pres Heureku. M(iZe se jednat napfiklad o velmi rychly a snadny nakup,
opravdu siroky vybér produktd nebo divéryhodnost a spolehlivost spolecnosti a jeji platformy.

V neposlednifadé je potreba se pfizplsobit rychlému rozvoji digitalniho prostfedi a online marketingu.
Je klicové, aby spole¢nost Heureka byla schopna pohotové reagovat na nové trendy a nové pfichozi
konkurenci. Doporucuji neustale monitorovat trh a konkurencni prostredi tak, aby se mohla rychle
adaptovat a pfizplsobit tomu své strategie. Klicem k dlouhodobému uUspéchu spolecnosti je zlstat
konkurenceschopny a relevantni.

Celkové m(zu konstatovat, Ze implementace vSech vyse zminénych doporuceni mize znacné prispét
k vylepseni vykonnosti reklamnich kampani spole¢nosti Heureka a tim dosahnout lepsich vysledk(. Je
klicové neustale sledovat a analyzovat vykon kampani, a na zakladé toho je potieba pruzné reagovat
na zmeény.
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Zaveér

Cilem diplomové prace, nesouci nazev ,Optimalizace vykonnostnich PPC reklam ve vybrané
spolecnosti”, ktera byla zamérena na spolecnost Heureka Group bylo zanalyzovat stav stavajicich
reklamnich kampani v Google Ads a na zakladé této analyzy navrhnout a implementovat optimalizaéni
reseni. Pro dosaZeni cil( byly provedeny dikladné analyzy klicovych metrik jednotlivych typd kampani
a identifikace slabych mist. Hlavnim prinosem jak této prace, tak pro spole¢nost Heureka Group bylo
zvySeni efektivity PPC reklam a tim zvysSeni Cistého zisku na zakladé zvysenych trzeb.

Teoretickd c¢ast diplomové prace byla zaméfena na detailni popis vSech klicovych principd v rdmci
online marketingu, kde byl kladen velky dlraz na PPC reklamu. Byly definovany zakladni pojmy
marketingového a komunikac¢niho mixu, cozZ poslouzilo jako pevna zakladna pro pochopeni fungovani
reklamy v online prostredi v ramci komplexnich marketingovych strategii. Dale byla predstavena teorie
STDC (See-Think-Do-Care), ktera poskytuje ramec pro efektivni zacileni reklamnich kampani. Nasledna
kapitola na PPC reklamu byla zamérena na detailni popis fungovani PPC systémd, typy kampani a
klicové metrik pro vyhodnocovani vykonnosti reklamnich kampani. Tyto teoretické poznatky mi
poskytly pevny zaklad pro naslednou praktickou ¢ast prace.

V praktické ¢asti diplomové prace jsme se zaméfili nejprve na sociodemografickou analyzu, abychom
pochopili cilové publikum uZivatell, se kterym pracujeme a nasledné také dlkladnou analyzu
vychoziho stavu PPC reklamnich kampani spole¢nosti Heureka Group. Na zakladé toho jsme zjistili
oblasti, na kterych je potfeba zapracovat a implementovali optimalizacni feseni. Mezi tyto oblasti
patfilo predevsim rozsifeni kvalitniho kreativniho obsahu reklam, optimalizace XML feed( pomoci
dopliikového feedu, kde dochazi k opravé Spatnych EAN kdédl a zvyseni povédomi o moZnosti
nakupovani pfimo pres Heureku. Hlavnim cilem celé prace bylo zvysit efektivitu reklamnich kampani
v Google Ads a dosahnout lepsich vysledkl v podobé optimalni hladiny ROAS, ktera Cini 120 %, zvyseni
CTR a konverzni miry.

Po nasledné implementaci optimalizacnich feseni jsme provedli velice dlikladné srovnani vysledk(
kampani v horizontu 30 dn(i pfed a 30 dnu po optimalizaci. Z analyzy vysledk( vyplynulo, Ze provedené
Upravy v ramci kampani ve vyhledavaci siti zlepsily zakladni metriku CTR o0 19,97 %, coz se povazuje za
velice privétivy vysledek. Zaroven doslo ke zvyseni konverzniho poméru o 17,38 %, z ¢ehoZ se da
vyvodit, Ze kvalita reklam vyznamné ovliviiuje dosahovani pozitivnich vysledk( a efektivitu kampani.
BohuZel kampané v obsahové siti dospély ke smisenym vysledkiim. Divodem je doba, po kterou jsme
provadéli srovnani a kampan bude potrebovat vice ¢asu, nez se nauci spravného algoritmu. Jiz nyni ale
mUlZeme pozorovat, Ze se kampan zobrazuje 3,8krat cCastéji a je tam optimisticky predpoklad, Ze
kampan bude fungovat v budoucnu efektivné. Posledni skupinou kampani byly kampané v nakupech,
kde doslo ke zvyseni konverzni miry o0 20,43 % a cilova ROAS vzrostla na 118,46 %, coZ je témér cilova
hodnota. Na zakladé vsech zjisténych informaci byly formulovany doporuceni do budoucna. Spole¢nost
Heureka Group by méla i nadale pokracovat v produkci kvalitnich podkladt, které jsou pro uZivatelé
atraktivni a pfitahuji vice pozornost. Dalsi oblasti, na kterou se musi spole¢nost vice zaméfit je i
pravidelna aktualizace XML feed(, aby nedochazelo k posilani chybnych informaci do Google Ads a
kampani. V neposledni fadé je potfeba i nadale sledovat trendy a provadét A/B testy, aby byla
spolecnost neustale konkurenceschopna a dosahovala lepsSich obchodnich vysledkl. Je nezbytné
neustale sledovat vyvoj trhu a pruzné na tyto zmény reagovat.
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