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Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na vyuziti PPC reklamy v kontextu online marketingo-
vych nastrojd vybraného podniku. Cilem prace je analyza PPC Uctd a ndvrh novych
kampani za Gcelem sniZeni podilu nakladd na obratu a zvysSeni konverzi. Teoreticka
¢ast se vénuje predstaveni vyvoje komunika¢niho mixu do soucasnosti, kdy role inter-
netu stale sili, a popisuje jednotlivé online marketingové néstroje, které déle zasazuje
do modelu pro nastaveni komunikaéni kampané na internetu, See-Think-Do-Care. Po-
znatky z teoretické &3asti jsou poté dale vyuzity v ¢asti praktické, kdy je na zakladé pro-
vadéné analyzy PPC Uctd a zhodnoceni fungovani dalsich online marketingovych na-
strojd vytvoren navrh struktury PPC kampani, kterd je nasledné implementovana. Kam-
pané jsou po dobu péti tydnd sledovany a optimalizovany. Po této dobé jsou vyhod-
noceny a na zakladé ziskanych poznatkd je vytvoreno doporuceni pro dalsi fungovani
online marketingu vybraného podniku.

Klicova slova
Pay Per Click reklama, online marketing, internetovy marketing, online marketingové
nastroje, koncept STDC, Google Ads, Sklik

Abstract

The thesis focuses on the use of PPC advertising in the context of online marketing
tools of a selected company. The aim of the thesis is to analyze PPC accounts and pro-
pose the new campaign design to reduce the campaign cost/turnover ratio and to in-
crease conversions. The theoretical part introduces the development of the commu-
nication mix to the present days, when the role of the Internet continues to grow, and
describes the various online marketing tools. These tools are subsequently merged
into the See-Think-Do-Care model, the model used to set up an internet communica-
tion campaigns. The findings from the theoretical part are then used for the practical
part. Based on the analysis of PPC accounts and effectiveness of the other online mar-
keting tools, a proposal of the PPC campaigns structure is created, which is subse-
quently implemented. Campaigns are monitored and optimized for five weeks. After
this time, they are evaluated and the recommendations for further activity of online
marketing of the selected company are made, based on the gathered knowledge.

Key words
Pay Per Click advertising, online marketing, internet marketing, online marketing tools,
STDC concept, Google Ads, Sklik
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Uvod

Stejné jako vétsSina obord, vyviji se i odvétvi marketingu. Spolu s technologickym po-
krokem v soucasnosti dochazi ke zméné komunikace mezi podniky a spotfebiteli, a na
tuto zménu je potfeba reagovat. V poslednich desetiletich zaznamenal internet velky
nardst uzivateld, a zménilo se také samotné vyuzivani internetu. Nakupy na internetu
jsou jiz na dennim pofadku a nékteré podniky jsou postaveny zcela na internetovém
provozu obchod(. Srozvojem internetu tedy dochdzi i kvyvoji stdle novych online
marketingovych néastrojd, se kterymi je vhodné v soucasném, vysoce konkurenénim
prostfedi pracovat. Je Zaddouci sledovat trendy v uzivatelském chovani a pruzné rea-
govat na zmény v online svété.

V této préci je v teoretické ¢asti nejdrive popsan vyvoj komunikac¢niho mixu a jednot-
livych nastrojd komunikace na zdkladé odborné literatury s cilem zafazeni online mar-
ketingovych nastroj do komunika¢niho mixu. Na tuto kapitolu navazuje predstavenf
jednotlivych online marketingovych nastrojd s dlGrazem na PPC reklamu, na niz je di-
plomova prace zamérena. Posledni kapitola v teoretické ¢asti se vénuje pravé nasta-
veni komunikacni kampané v online marketingu. V této kapitole jsou nejdfive stru¢né
popsany zakladni modely, na kterych byly strategie stavény jesté v dobé pred nastu-
pem internetu. Témito modely jsou model AIDA a model FCB. Poté je prostor vénovan
modelu See-Think-Do-Care (STDC), ktery byl stvoren pravé pro tvorbu komunikacni
kampané v internetovém prostredi. Poznatky z teoretické ¢asti jsou poté vyuzity v ¢asti
praktické.

PPC reklama je hlavnim tématem diplomové prace. Cilem je provedeni analyzy PPC
Uctu, na jejimz zédkladé je poté vytvoren navrh novych kampani pro Gcty Google Ads a
Sklik za Gcelem sniZzeni podilu naklad{ na obratu a zvySeni konverzi. Pro porozuméni
fungovani celého online marketingového mixu a zafazeni PPC reklamy v tomto kon-
textu pravé vybraného podniku jsou vSak v praci predstaveny i ostatni online marke-
tingové nastroje, které jsou podnikem vyuzivany. Mezi vyuzivanymi nastroji jsou zbo-
zové srovnavace, nastroje obsahového marketingu a také nezbytné néstroje pro mé-
feni a vyhodnocovani online marketingovych kampani.

V praktické ¢asti prace je vybrany podnik a jeho web nejdfive predstaven a jsou zde
popsany zjisténé poznatky, na kterych podnik stavi svou strategii. Zarover jsou stano-
veny cile, na jejichz zdkladé je vyhodnocovdna Uspésnost online marketingovych kam-
pani.

V nasledujicich kapitolach jsou analyzovany ucty PPC kampané systémd Google Ads a
Sklik a vysledky zjisténi jsou aplikovany na navrh novych kampani pro nadchazejici se-
z6énu e-shopu. Kampané jsou vytvoreny se zdmérem pokryti fazi ,see”, ,think" a ,do"
modelu STDC predstaveného v teoretické ¢asti. Nové kampané jsou implementovany,
a v prdbéhu péti tydnd pak sledovany a optimalizovany s ohledem na stanovené cile,
jimiz jsou nizky podil ndkladd na obratu (PNO) a zvyseni poctu konverzi, s ¢imz souvisi
také pozadovany narlst trzeb v mezirocnim srovnani. Po uplynuti této doby dochazi
k vyhodnocovani Uspésnosti nastavenych kampani jak ze samotnych systémd PPC
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Gctd, tak z celkového pohledu na online marketing v porovnani s predchozim rokem.
Dlvodem porovnani je sledovani zmén v uZivatelském chovani a vyuzivani internetu.
Pro celkové vyhodnoceni jsou vyuzivdna data z Google Analytics. Prace je zakoncena
zhodnocenim a doporucenim nasledujicich krok( ve vyuzivani online marketingovych
nastrojd. Pfinosem diplomové prace je poskytnuti pohledu na fungovani podniku pU-
sobiciho v e-commerce. Soucasti prace je analyza soucasného stavu PPC Uc¢t0, ndvrh
novych kampani, implementace téchto kampani a jejich vyhodnoceni. Zaroven je v
praci zhodnocen vyvoj uzivatelského chovani v mezirocnim srovnani, ¢imz se rozumi
interakce s jednotlivymi druhy reklam v online prostredi.



TEORETICKA CAST



1 VYVOJ KOMUNIKACNIHO MIXU

Tématem diplomové prace je PPC reklama a néastroje online marketingu vybraného
podniku. DOlezZitou soucasti je vSak také pochopeni a zafazeni obecné online marke-
tingu v kontextu komunikacniho mixu. V této kapitole tedy bude vysvétlen pojem mar-
ketingové komunikace, jakoZto soucasti marketingového mixu. Zaroven bude v této
kapitole nastinén vyvoj marketingové komunikace za Gcelem zafazeni online marke-
tingu do marketingové komunikace a zjisténi jeho funkce.

1.1 Marketing a marketingovy mix

Nejdfive je dllezité samotny marketing definovat. Spousta lidi si primarné predstavi
pouze reklamu a prodej. V soucasnosti je vSak marketing dllezité chapat také jako
uspokojovani potreb zdkaznikd. Marketing predstavuje proces, ktery zacing jesté da-
leko pfed samotnym prodejem. Zacina zjistovanim potreb zdkaznik( a soucasti je ur-
cenisirozsahu, intenzity a zjisténi ziskové prilezitosti ve vybraném prostrfedi a odveétvi.
Marketing je pfitomny po celou dobu zivotniho cyklu produktu a momentainimu stadiu
produktu se pfizpdsobuje stejné jako samotny vyrobek (Kotler 2007, s. 38).

Marketing je tedy ,spolecensky a manazersky proces, jehoz prostfednictvim uspokojuji
jednotlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktd a hod-
not.” (Kotler 2007, s. 40) Kazda firma by tedy méla zadinat vytvofenim své marketin-
gové strategie a strategickych cill na zékladé strategické analyzy a progndézy. Od stra-
tegickych cild firmy jsou pak odvozeny marketingové cile, které predstavuji konkrétni
marketingové zdmeéry, soubor Ukol{, ktery se vztahuje k produktdm a trhm. U téchto
cila zaroven firma predpoklddd, ze budou spinény v urcitém ¢asovém obdobi (Jakubi-
kovd 2013, s. 156).

Na zdkladé marketingové strategie potom firma planuje sv(j marketingovy mix, ktery
je souborem taktickych marketingovych néstrojd, které firma pouzivad k efektivnimu
ovliviiovani nabidky podle cilovych trh(. Tyto néstroje se déli do 4 skupin proménnych,
zndmych jako 4P, které jsou vzajemné propojeny a firmy se snazi hledat jejich opti-
malni kombinaci (Kotler 2007, s. 70).

Tradi¢ni podoba marketingového mixu 4P zahrnuje kategorie, jimiz jsou product, price,
place a promotion. Kategorii Product je myslen samotny produkt. Price, jakozto cena
produktu, je jediny marketingovy nastroj, ktery sédm nic nestoji, a naopak je zdrojem
prostredk( pro vyrobu a marketingové aktivity a dale je pod timto P zahrnuta celd ce-
nova politika. Place znamend distribuci, skrze kterou firma fidi proces pohybu vyrobku
k zakaznikovi a Promotion, neboli marketingovd komunikace, obnasi nastroje, jejichz
prostfednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami za Gcelem podpory prodeje
produktu nebo image znacky. V nasledujici tabulce jsou uvedeny faktory, které k dané
kategorii ndlezi a ovliviiuji ji (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh 2003, s. 24)



Prinos, prospésnost  Deklarovand cena Cesty Reklama

Vlastnosti Slevy Logistika Public relations
Varianty Uvérové podminky Sklady Sponzorovani
Kvalita Platebnf IhOty Doprava Podpora prodeje
Design Zvyhodnéni Sortiment PFfimy marketing
Znacka Umisténi Prodejni mista
Baleni Vystavy a veletrhy
Sluzby Osobni prodej
Zaruky Interaktivni marketing

Tabulka 1 Marketingovy mix 4P
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 24)

Marketingovy mix 4P byl také nékolika autory rizné rozsifovan, ¢astokrat pro potreby
konkrétnich trhd. Morrison (1992) napfiklad pro oblast sluzeb marketingovy mix rozsifil
o people (lidé), packaging (bali¢ky sluzeb), programming (tvorba programu) a part-
nership (spoluprace). Kotler doplnil zakladni 4P o tfi prvky aplikovatelné ve vzdélava-
cich institucich, a to personalities (osobnosti), proces pedagogical approaches (peda-
gogické pfistupy) a partipation activating (participa¢ni aktivace). Klasicky pfistup 4P
byl ovéem posléze kritizovadn za pohled na trh pouze ocima prodéavajiciho. Doplnénim
pohledu kupujiciho se zabyvéd koncepce 4C, jez zahrnuje customer value (hodnota
z pohledu zdkaznika), cost to the customer (ndklady pro zdkaznika), convenience (po-
hodli), communication (komunikace). Zejména ve vyspélych ekonomikéch, kde jsou
zdkaznici dobfe informovéani a zaroven maji vyssi naroky se osvédcuje pracovat pravée
s obéma koncepty (Jakubikovéd 2013,s.191-192).

Za zminku jisté dale stoji také marketingovy mix 4S, ktery je jinak zndmy pod pojmem
webovy marketingovy mix. Tento mix byl vypracovan za Gcelem fizeni marketingovych
aktivit na internetu a zahrnuje scope (dosah), site (poloha/umisténi), synergy (syner-
gie), system (zafizeni/systém) (Jakubikovéd 2013, s. 193). Koncepci marketingového
mixu dale vzniklo jesté nékolik, avSak pro potreby této prace bude vyuzit tradi¢ni mar-
ketingovy mix 4P v kombinaci se 4C.

1.2 Marketingové komunikace

Marketingova komunikace je Ceskd interpretace jednoho ze 4P marketingového mixu,
terminu ,promotion”. Doslovny preklad by byl propagace, ten vSak nevystihuje pfesny
obsah terminu ,promotion” jako pravé marketingovd komunikace. Jednd se o soucast
firemni komunikace navenek i uvnitf firmy, jejimz Gclelem je vytvorit uréitou image
firmy a stimulovat prodej (Jakubikové 2013, s. 296-297).

Zaroven se ,komunikace" v interpretaci pouziva proto, Ze uz nedochazi pouze k jedno-
smérnému predani sdéleni smérem od vyrobce ¢i dodavatele k zdkaznikovi. V soucas-
nosti funguje obousmeérna komunikace, kdy zadkaznik mdze reagovat, vyjadrit svou ne-
spokojenost a firma se snazi zakaznikovi vyhovét a udrzet si ho. Probéhl tedy vyvoj od
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transakéniho marketingu ke vztahovému (Janouch 2014, s. 57). V odborné literature se
lze setkat s vice variantami komunikaéniho mixu. Tato prace vsak bude navazovat na
déleni z predchozi podkapitoly.

Reklamou se rozumi néstroj neosobni, masové komunikace skrze média (TV, radio, bill-
boardy a dalsi). Public relations je nastroj komunikace s okolim firmy a véemijeho sub-
jekty. Zahrnuje Siroké spektrum néastrojd jako napriklad tiskové zpravy, rozhovory, lob-
bovani, prezentacni akce nebo konference. Sponzorovani, jak uz samo o sobé vypo-
vid4a, znamend poskytnuti financniho obnosu, sluzby, produktu nebo know-how za
Ucelem napft. zvysSeni povédomi o znacce. Sponzorovany jsou takto ¢asto sportovni Ci
kulturni akce, ale i jiné oblasti. Podpora prodeje pomaha prodejdm skrze riizné akce
jako napfiklad slevové akce, kupdny, vérnostni programy. (Pelsmacker, Geuens, Van
den Bergh 2003, s. 26).

Prodejni mista je druh marketingové komunikace v misté prodeje, napfiklad v obcho-
dech ¢i stancich. Vtomto pripadé komunikace zalezi také na vice faktorech — atmo-
sféra v misté a zplsob nabizeni zboZi, prezentace a vybaveni prodejniho mista. Pro
predstaveni produktu, navazani nejen zédkaznickych vztah(, ale také kontakt( s pfipad-
nymi dodavateli slouzi vystavy a veletrhy. DalsSim druhem marketingové komunikace
je osobni prodej, coz znamend osobni kontakt mezi prodejcem a zdkaznikem za Uce-
lem Usp&sného dokonceni transakce (Jakubikova 2013, s. 320-321).

Poslednimi dvéma druhy marketingové komunikace z pfedchozi kapitoly jsou pfimy
marketing a interaktivni marketing. Jakubikovéa (2013, s.321) popisuje pfimy marketing
jako ndstroj, ktery zahrnuje vSechny aktivity firmy, které se vztahuji k nabidce produktd
nebo sluzeb a jsou komunikovany hromadnymi sdélovacimi prostfedky za Ucelem zis-
kani prfimé odpovédi zdkaznikd, zahrnuje napfiklad spolecny mailing. Pelsmacker,
Geuens a Van den Bergh (2003, s. 27) poté definuje jako formu pfimého marketingu
interaktivni marketing, kde se zpravidla vyuZzivaji novd média a technologie. Pravé jed-
nim z nastroj interaktivnino marketingu je i internet. Skrze néj Ize komunikovat se za-
kazniky a rozvijet vzadjemny vztah. Tato komunikace mize probihat napfiklad pomoci
webovych strdnek nebo socidlnich siti.

Kotler (2007, s. 811) déale vysvétluje, jakym vyvojem prosla marketingovd komunikace
za nékolik poslednich desetileti. Firmy se nejdfive naudily vyuzivat masmédia v komu-
nikaci se svymi stavajicimia potencidlnimizdkazniky v rdamci hromadného marketingu.
V soucasnosti vsak marketing ovliviiuji dva hlavni faktory, z nichz prvnim je fragmen-
tace pravé masovych trh na mikro segmenty, s nimiz se firmy snazi navazat uzsi vztah
a prechazeji tedy ke vztahovému marketingu. Spolecnosti tak ¢astéji upoustéji od hro-
madného marketingové komunikace a komunikaci vice prizplsobuji riznym druhGm
zdkaznikd. Druhym dUlezitym faktorem je pokrok technologifi a tim pddem i moznosti
cilengjsino marketingu.

Pravé fragmentace trhu vedla také k fragmentaci médii — rlzné produkty potrebuji
rlizné marketingové prostredky, které se stavaji specializovanéjsimi pro cilové trhy. Do
popredi se stdle vice dostdvaji nova, vysoce cilend média, mezi néz spadd i online re-
klama. Vydaje na online marketing firem rostou a jednim z d@vod( je pravé i moznost
uzsiho cileni a efektivnéjsiho méreni prinosu a vysledkl marketingovych kampani.
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Fragmentace médii vSak déld marketingovou préaci také slozitéjsi. Zdkaznik pfilis ne-
rozliSuje mezi reklamou v televizi, podporou prodeje na internetu nebo vystavami a
podobnymi akcemi. Pokud nastavena komunikace firmy a sdéleni nebudou jednotné
napri¢ viemi komunika¢nimi kandly, image firmy a znacky bude zmatena a pro zdkaz-
nika hGre uchopitelnd. DOvodem tohoto moZného problému je rozdélovanizodpovéd-
nosti za jednotlivé kanaly rGznym tym0m lidi, ktefi vytvareji ¢asto odlisné plany komu-
nikace (Kotler 2007, s. 816-817)

V soucasnosti je tedy kladen ddraz na integrovanou marketingovou komunikaci. Tento
pojem ma nékolik definici, avSak obecné Ize fici, Ze je to zplsob vnimani celé komuni-
kace, kdy dfive jednotlivé nastroje, které na sobé& byly nezdvislé, v této dobé& komuni-
kuji tak, aby byl zdkazniklm predan uceleny a konzistentni soubor sdéleni skrze
véechny vhodné prostfedky a informadni kandly (Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh
2003, s. 30). V nasledujici tabulce jsou shrnuty rozdily mezi klasickou a integrovanou
komunikaci.

Zamérend na akvizici Zameérend na udrzovani trvalych vztahd

Masova komunikace
Monolog
Informace jsou vysilany
Informace jsou predavany
Iniciativa je na strané vysilajiciho

Selektivni komunikace
Dialog
Informace na vyzadani
Informace — samoobsluha
Iniciativu prebird pfijemce

Presvédcovani Informace jsou poskytovany
Ucinek na zaklad& opakovani Ucinek na zaklad& konkrétnich informaci
Ofenzivnost Defenzivnost
Obtizny prodej Snadny prodej
Vlastnosti znacky Dlvéra ve znacku
Zména postojl Spokojenost

Moderni, pfimocard, masivni Postmoderni, cyklickd a fragmentarni

Tabulka 2 Rozdily mezi klasickou a integrovanou komunikaci
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 31)

Jak jiz bylo fe¢eno, marketingova komunikace se vyviji a s ni se méniizastoupeni jed-
notlivych kanall. Jeden ze zplsobU, kterymi Ize sledovat vyvoj, je zména vydajl na
jednotlivé komunikacni kandly firem. V niZze uvedeném grafu je uveden vyvoj vydajd
na jednotlivé mediatypy v Ceské republice v obdobf let 2010-2018. Od roku 2010 vy-
daje na internetovou reklamu soustavné rostou a v roce 2018 dosahly 25 %. Vydaje na
televizni reklamu svého vrcholu v tomto obdobi dosdhly v roce 2012 se 47,1 % a v roce
2018 tvofily 46,3 %. Naopak vydaje na reklamu v tisku soustavné klesaji a z 36, 3 %
vroce 2010 klesly na 17,1 % v roce 2018. Reklama v radiu zaznamenala skokovy rdst
v letech 2012 a 2013, kdy se podil zvysil 0 6,7 % a v roce 2018 tvorily vydaje 7 %. OOH
média (Siroky pojem reklamy, ktery zahrnuje reklamy mimo domov cilové skupiny,
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zahrnuje napfiklad billboardy) si drzi relativné stabilni pozici, kdy maxima vydaje do-
sdhly v letech 2013 a 2014 56,5 % a v roce 2018 tvofily vydaje 4,6 %.

Vyvoj jednotlivych mediatypt 2010-2018 (%)
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ETV NiInternet MTisk Radio W OOH

Obréazek 1 Viyvoj jednotlivych mediatypi v letech 2010-2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR (2019)

Pro srovnani s celosvétovym vyvojem vydajl na reklamu v roce 2018 bylo dle spolec-
nosti Carat (celosvétova medidini spole¢nost) pfedpoklddano, ze dojde poprvé k pre-
vyseni vydajl na reklamu v televizi vydaji na online reklamu. V procentudlnim vyjad-
feni tedy vydaje na reklamu v TV mély tvofit 35,5 % a na online reklamu 38,3 % (220,1
miliardy dolar(). Déle spolec¢nost o¢ekdvala stéle rostouci vyvoje na reklamu a celkové
vydaje témér 600 miliard dolard.

1.3 Pozice online marketingu v komunikaénim mixu

Pro vyjasnéni pojm0 je dllezZité definovat si samotny online marketing. RGzné zdroje
pouzivaji rizné terminy. Je mozné se setkat s pravé zminovanym online marketingem
nebo internetovym marketingem ¢i napfiklad digitalnim marketingem. Janouch (2014,
s. 20) zminuje, Ze internetovy marketing je spojen se vdemi marketingovymi aktivitami
nainternetu a pojem online marketing je rozsifujici o marketing pfes mobilni telefony.
Digitalni marketing by mohlo byt synonymem online marketingu z dfivéjsiho vnimani.
V soucasnosti vSak neexistuje vyrazny rozdil mezi témito aktivitami, jelikoz je mobil
stale vice vyuzivan jako bézny pocita¢, obsahuje plnohodnotny internetovy prohlizec
a 61 % uZivatell internetu v Ceské republice si prohliZi internetovy obsah pravé z mo-
bilnich zafizeni. V rdmci této prace jsou tedy tyto terminy pouzivany jako synonyma.
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Pro zjisténi pozice online marketingu v komunikac¢nim mixu je v prvni fadé dllezité
zjisténi, kolik lidi je pomoci internetu vlastné mozné zasdhnout, a dale také mapovani
chovani uzivatell internetu pro urcité potreby jednotlivych zadavatel(. V roce 2018 se
83 % Cech( stargich 10 let pfipojuje k internetu, témé&f 5,5 milionu Cechl na internetu
navitévuje e-commerce weby a témé&¥ 5,9 milionu Cechd navitévuje databdze a kata-
logy, coz jsou pro potfeby této prace vyznamna ¢isla (NetMonitor, 2018). Podnik, na
ktery je diplomové prace psdna, sdm provozuje e-shop. Na nize uvedeném grafu lze
vidét rozlozeni uzivatell internetu dle véku v relativnim vyjadrent.

Redlni uzivatelé internetu dle véku

25 %
22,17%
20 %
19,81%
15 % 15,89%
14,83%
10 %
)
(o]
0%
10-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55 +
Vék

Obrazek 2 Realni uZivatelé internetu dle véku
Zdroj: Vlastni zpracovani dle NetMonitor (2019)

Zasah internetu je v Ceské republice vyznamny a jelikoZ se tato prace zabyva pfede-
vsim reklamou na internetu, nasledujici ¢ast se bude tykat vyvoje vydajd praveé do jed-
notlivych forem reklam na internetu. V roce 2018 zadavatelé investovali do internetové
reklamy 28,6 miliardy K¢, z ¢ehoz nejvétsi ¢ast tvori display (20,1 miliardy K&) a poté
placené vyhledavani (7,3 miliardy K&). Pro rok 2019 je odhadovan rdst vydajd do inter-
netové reklamy o 14 %, coZ by znamenalo vydaje ve vysi 32,5 miliardy K& Do display
reklamy je zapocitdna také reklama v obsahovych sitich jako Sklik, Google Ads a Face-
book, ddle také reklama obchodovana formou RTB a nativni reklama. Jednotlivym for-
mam se poté vice vénuje druhd kapitola.
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Vykon jednotlivych forem internetové reklamy v obdobi
2010-2018 (%)
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Obréazek 3 Vykon jednotlivych forem internetové reklamy v obdobi 2010-2018
Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR (2019)

Co se tyce zastoupeni internetu v komunika¢nim mixu, Kotler (2007, s. 817) i Janouch
(2014, s. 74) se na jedné véci nepfimo shoduji, na tom, ze ackoliv toto zastoupeni ne-
pochybné roste, nelze komunikovat se zdkazniky vyhradné touto cestou. Pomociinter-
netu nelze, dle Kotlera, vytvaret hromadné povédomi o znacce. Anebo je to alespon
velmi obtizné. Z tohoto hlediska ma stéle lepsi vysledky televize.

Mezi vyhody online marketingu lze zaradit efektivnéjsi zdsah cilovych zdkaznik{. Na
rozdil od masové komunikace skrze televizi, radio ¢i noviny, online marketing dokaze
zasdhnout pouze uzivatele, ktefi maji o dany produkt nebo napfiklad znacku zajem, a
to diky néstrojdm specifickym pro tento mediatyp. Dale online marketing prindsi oka-
mzité vysledky diky real-time nastrojim a oproti masovym médiim je online marke-
ting nadkladové efektivnéjsi. Online marketingové kandély jsou stale levnéjsi nez kandly
masové komunikace. Nékteri marketéfi také tvrdi, Ze dosahli stejnych vysledkd s vyu-
Zitim online marketingovych nastrojd bez masové komunikace, a to pfi vyrazné nizsich
nakladech." Online marketing dokaze zasdhnout Sirsi, a dokonce i mezindrodnf publi-
kum a vysledky zdsahu online marketingu jsou méfitelné. Vysledky kampani skrze tra-
di¢ni masovad média jsou postaveny na vysledcich dotaznikd a vzorku cilové populace,

" Nelze vztahovat na vSechna odvétvi a nebrat v Uvahu faktor ¢asu. Po nékolik obdobf vyuzivani
pouze online marketingovych nastroji mze usetrit naklady, avsak nenf jisté, ze je timto zpd-
sobem mozné déle rdst ¢i konkurovat na trhu jinym podnikdm vyuzivajicim i ndstroje masové
komunikace.
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oproti tomu vysledky online marketingu jsou méfitelné okamzité. Diky Sirokému spek-
tru nastrojl lze mérit velké mnozstvi cill a také sledovat chovani cilovych zadkaznik(.
Dale Ize skrze online marketing sndze budovat vztah se zdkaznikem, nez je tomu u
masmeédii. Online marketing umoznuje komunikaci se zdkaznikem v redlném case a
vzdjemnou interakci. Online marketingovd komunikace je také flexibilni. Je mozné mé-
nit pfistupy v chovani k jednotlivym cilovym skupindm nebo napfiklad také nabidky
cen (Digitalmarketingphilippines.com, 2017).

Mezi nevyhody Ize zafadit moznost zkopirovani online internetovych kampani a kon-
kurence také muize vést proti dané firmé negativni kampan. S tim je nepfimo spojené
také reputace, kterd mUze byt znehodnocena, a negativni zpétna vazba poté mlze byt
uvefejnéna na internetu. Dalsi nevyhodou je, Ze internet je v soucasnosti zahlcen pre-
mirou nerelevantnireklamy a uZivatelé tak ¢asto radéji prfehliZeji vsechny reklamy, nez
aby jim vénovali pozornost a vytfidili si pro sebe ty relevantni. Navic pro nékteré pro-
dukty ¢i sluzby nenf internet stéle tim vhodnym mistem pro ziskani zakaznik({. Napfi-
klad s rostoucim vékem uZivateld internetu nad 60 let ubyva, a proto je vtomto pfi-
padé vhodné zvolit jiné komunikacni prostfedky. Posledni velkou nevyhodou v tomto
vyctu je velkd zavislost na technologiich. Mensi chyba mdze narusit celou kampan Ci
dokonce ovlivnit vztah se soucasnymi zdkazniky — napfiklad nefungujici odkaz nebo
chyby pfi transakci (Digitalmarketingphilippines.com, 2017). V pfipadé online marke-
tingu déale hraje klicovou roli prvni dojem, ten je rozhodujici, a pokud reklama nepdsobi
profesionalné a dlvéryhodné, nebude brana uzivateli vazné.

V soucasnosti se tedy online marketing stava dlleZitou soucasti komunika¢niho mixu
veétsiny podnikd. Lze skrze néj upevnovat vztahy se zdkazniky, vzbuzovat zdjem o pro-
dukt i rozSifovat povédomi o znacce. Nelze vSak touto cestou nahrazovat vsechny
ostatni mediatypy, jelikoz i ty maji svou nezastupitelnou funkci v nékterych oblastech.
Kazda firma jen musi nalézt optimalni mix téchto komunikacnich kanald.

1.4 Marketingovy komunikacni mix na internetu

Co se tyce komplexni marketingové komunikace Kotler (s. 809) ve své knize uvadi, ze
komunikacni mix se sklada ze specifické smési reklamy, podpory prodeje, public rela-
tions a nastrojl prfimého marketingu. V prvni podkapitole jiz byly zminény slozky mar-
ketingové komunikace a Pelsmacker, Geuens, a Van den Bergh jich oproti Kotlerovi
zminuje vice. V prfipadé online marketingu jsou vSak nékteré kategorie nepouzitelné,
jako napriklad vystavy a veletrhy. Zplsoby marketingové komunikace na internetu bu-
dou tedy rozdéleny do 4 kategorii, jimiz jsou reklama, podpora prodeje, public relati-
ons a primy marketing. DOvodem clenéni je, Ze pro rGzné formy marketingové komu-
nikace lze vyuzivat nékolik komunikacnich prostfedkd a zaroven urcity komunikacni
prostfedek mize komunikovat ve vice formach (Janouch 2014, s. 75). Jednotlivé kate-
gorie jsou popsany v nasledujicich podkapitoldch s tim, ze nejvice prostoru je véno-
vano praveé reklameé, na kterou bude nejvice zamérend také praktickd ¢ast.
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1.4.1 Reklama

Reklama je placena forma propagace at uz vyrobkd, sluzeb nebo napriklad samotné
znacky. Skrze reklamu Ize potencidlni zakazniky informovat, pfesvédcovat &i v nich vy-
voldvat zdjem o inzerovany obsah. Zaroven reklama slouzi k pfipominani a udrzeni po-
védomi v dobé velké konkurence na trhu. Co se ty¢e marketingové komunikace na in-
ternetu, reklama patfi k nejpouzivanéjsim zpUsobim propagace (Janouch 2014, s. 77).
Svyvojem internetu se vsak vyviji také Gcinnost reklamy na internetu. Dfive, kdyz re-
klama na internetu nebyla tolik rozSifend, bannery zaznamendvaly velkou Gcinnost, je-
likoZz na né lidé nebyli zvykli a dochazelo tak k vétsi aktivité ze strany uzivatel( inter-
netu. V soucasnosti je vSak internet zahlcen plosnymi reklamami a u uzivateld dochazi
k tzv. bannerové slepoté, tj. uzivatelé reklamu vibec nevnimaiji. Dle vyzkum0 lidé ob-
sah stranek nejdfive rychle prohlizi, poté ¢asteéné ¢tou a aZz pokud je obsah zaujme,
tak podrobné zkoumaji (Janouch 2014, s. 78).

Zaroven lidé vykazuji odliSnou miru soustfedéni pozornosti na rizné ¢asti stranek. Lidé
zpravidla vénuji napfiklad vice pozornosti levé ¢asti webu nez pravé (Casto se pravé
zde také nachdzi menu stranek). Podobné poznatky mohou pomoci pravé s umisténim
reklamy ¢i s ndvrhem samotného webu. Dalsim poznatkem je, ze nejvice pozornosti
ziskaji reklamy, které jsou v Urovni nejzajimavéjsSiho obsahu webu. Co se tyce formy
reklamy, uzivatelé |épe reaguji na textové reklamy, které nepClsobi na prvni dojem jako
reklama a zaroven nemajiv sobé rusivy element pro vnimani celého obsahu (Katsanos,
Tselios, Avouris 2010, s. 195-214).

Bylo tedy zminéno, jak lidé reaguji na reklamy v obsahové siti. Vanessa Fox (2011, s.
89) zminuje, jak reklamy ve vyhledavani ovliviiuji oCekdvani uzivateld pfi navstévé
webu pfes tento typ reklamy. Clov&k dokdZe ohodnotit web za pouhych 50 milisekund
a pri provadéni urcité ¢innosti se ¢lovék soustredi pouze na ni. Je tedy dUlezité a za-
douci, aby vyhleddvaci dotaz uzivatele korespondoval s tématem na vstupni stradnce.
Kazda reklama ma ale také své cile. Bez stanovenych cill by byla investice do reklamy
pouze plytvani prostredky. Inzerent na internetu by se tedy mél v prvni fradé zamyslet,
co od své reklamy ocekava. Chce ziskat nové zdkazniky? Chce pfetdhnout zdkazniky od
konkurence? Chce u plvodnich zdkaznikd opét vzbudit zajem? Na zakladé stanove-
nych cill se poté vymysli vhodna reklama a umisti se na web. K vyhodnoceni Gcinnosti
reklam jsou nasledné k dispozici rzné metriky. Pro spinéni rlznych cill se vytvariijiné
kampané, které pro vyhodnoceni vyuzivaji také rizné metriky. Janouch (2014, s. 80)
rozdéluje reklamy na 3 druhy reklamnich kampani, a to na brandovou reklamu, re-
klamu zvysujici ndvstévnost a vykonovou reklamu. V pfipadé brandové reklamy mize
byt cilem nejvétsi polet shlédnuti reklamy, v pripadé reklamy zvysujici navstévnost je
to mira prokliku (CTR) reklamy a v pfipadé vykonové reklamy je to pocet nebo mira
konverzireklamy. Konverze napfiklad u e-shopu zpravidla znamené nakup, za konverzi
Ize v8ak oznadlitijiné cile.

Vyse zminéné reklamni kampané je mozné provadeét skrze jednotlivé formy reklamy.
Clen&nionline marketingové reklamy neni pevné stanoveno a nelze fici, Ze pro viechny
podniky by bylo idedini vyuzit vSechny formy. Pro prfedstaveni jednotlivych forem je
vSak uveden prehled dle sdruzeni pro internetovy rozvoj.
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e Plosna reklama — bannerova inzerce na strankdch vydavateld. Jsou sem zapo-
¢itadny také reklamy v obsahové siti a RTB reklamy.

e Reklama ve vyhledavani — reklama vyskytujici se ve vyhledavani vedle organic-
kych vysledka.

e Reklama v obsahovych sitich — tento typ vyuziva text i bannerové display for-
maty a zobrazuje se v obsahovych sitich jednotlivych systémda.

e Katalogy a radkové inzerce — placené pozice i inzeraty v databazich produktd
Ci katalozich se zdznamy firem, patfi sem tedy také zboZové srovnavace.

e Videoreklama — reklamni spot, ktery se zobrazuje v prehravadi pred, béhem
nebo po shlédnuti videa.

e PR ¢lanky a nativni reklama — placené ¢lanky zadavatel( vztahujici se k dané
firmé umisténé mezi obsahové ¢lanky médii.

e RTB reklama — obchodni model pro zobrazovani reklamy cilovému publiku.
Kazdé zobrazeni je doddvadno v redlném case na zakladé vyhodnoceni systé-
mem relevantniho uzivatele. Prodej prostoru pro reklamu probiha skrze aukci
v redlnych cendach inzerce.

e PPCreklama — vykonnostni model, kde inzerent plati za prokliky. V soucasnosti
PPC systémy nabizeji vice forem stanoveni ceny. Prodej probihd v redlnych ce-
nach inzerce (SPIR, 2019b)

Plosna reklama a reklama v obsahovych sitich spadaji do display reklamy, kterd jinymi
slovy slouzi k osloveni cilového publika tim, Ze vyuzivd reklamni prostor webovych
stranek, které cilové publikum navstévuje (Taskiran a Yilmaz 2015, s. 109). Déle RTB a
PPC spadaji pod programatickou reklamu, kterd obecné vysvétluje princip jejich mo-
dell. Diky programatické reklamé inzerent mize velmi Uzce zacilit na pozadovany
segment uZivateld internetu, at uZ je to prostfednictvim demografickych Gdajd, geo-
grafické oblasti ¢i prostfednictvim vybranych zajmad uzivatell. Systémy PPC a RTB jsou
fizeny algoritmickym zpracovanim dat (Busch 2016, s. 8). Vybranym néstrojim se bude
vice vénovat druhd kapitola, a to na zdkladé relevantnosti pro vybrany podnik.

1.4.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje, jak uz z ndzvu vyplyva, je zvyseni prodeje. Vyuziva se v rliznych
situacich, jako napfiklad v obdobi mimo sezdnu nebo v pfipadé nutnosti vyprazdnit
sklady pro nové zboZzi. Zvyseni prodeje lze dosahnout vice zpUsoby. Lze ziskat nové
zédkazniky, zvysit ¢etnost ndkupl stavajicich zadkaznikd nebo tfeba zvysit objem na-
kupl. K zvysSeni prodeje Ize vyuzit rdzné formy podpory prodeje:

e Pobidky k ndkupu — zahrnuji slevy a slevové akce, vyprodeje, akéni balicky, vy-
hodnéjsi ceny pfislusenstvi kproduktdm, prodlouzenou zaruku, dopravu
zdarma a dalsi vyhody, které ndkup u konkrétniho prodejce pfinasi. Zaroven
oproti ndkupu v kamennych obchodech je dilezity Udaj, zda je zboZi skladem,
¢i za jak dlouho bude dodéno. VySe uvedené pobidky tedy mohou ovliviiovat
vybér obchodu napfiklad ve zbozovych srovndvacich.
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e Vérnostni programy — cilem prodejcl je zdkaznika si udrzet a pfimét ho k dal-
simu nakupu. Z tohoto dlvodu lze zdkaznikdm poskytovat rlizné bonusy, spe-
cidlni slevy, darky ¢i kupdny.

e Partnerské programy — znamena prodej za provizi poskytnutou zprostfedkova-
teli. V pfipadé internetu se jednd o prodej tfetimi stranami &i urcitou spolupraci
napfriklad formou inzerce na webu zprostifedkovatele.

e Jevy ovliviujici chovani zdkaznikd — mezi takovéto jevy patii socidIni schvélent,
kdy lidé obecné povazuji za dobré to, co je dobré pro ostatni. DalsSim takovym
jevem je vzacnost, kdy pro lidi byva produkt poté cennéjsi (Janouch 2014, s.
135-165).

1.4.3 Public relations

Tato slozka marketingového komunika¢niho mixu je zamé&fend na vztahy s vefejnosti.
Pojem verejnost lze vtomto kontextu chédpat jako veskeré subjekty prichazejici do
styku s firmou a jejim pdsobenim. Jsou to tedy nejen zadkaznici, ale také zaméstnanci,
novinafi, investofi a zkrdcené vsichni, kterych se aktivity firmy néjak dotykaji. Zdmérem
public relations je vytvareni pozitivniho obrazu o firmé a jejich produktech, budovani
povédomi a image znacky (Janouch 2014, s.171).

Zakladem public relations na internetu jsou webové stranky, kam budou smérovany
odkazy z rdznych PR ¢lank{ ¢&i diskusi. V rdmci této slozky firma informuje vefejnost o
novinkach a zajimavostech souvisejicich s chodem spolecnosti. Slouzit pro to mdze
napfiklad firemni blog nebo socidlni sité. Komunikace skrze veskeré kandly by vSak
méla podléhat urcitému ténu stanovenému v komunikaé¢nim manudlu, aby firma jako
celek pUsobila na okolf jednotné. V rdmci PR na internetu je zapotrebf se také vypora-
davat s negativnimi komentafi, které nemuseji byt vzdy oprdvnéné. Nespravné zacha-
zenivsak milze negativné ovliviiovat vnimani znacky.

Dalsi formou PR jsou ¢lanky, které se zpravidla nepisSi za Gc¢elem reklamy, ale mohou
tak druhotné také poslouzit. Pod ¢lanky je vétsinou moznost diskuse, a tak Ize timto
prostrednictvim od zdkaznikd ziskat zpétnou vazbu ¢i ndméty pro zlepseni. Zaroven je
mozné pomoci ¢lankd budovat obraz o firmé. Odkazy v ¢lancich navic zvysuji popula-
ritu webu, &mz pozitivné ovliviiuji pozice ve vyhledavani. Uspéch &lankd viak zavisi na
vice faktorech. Pokud by cilem byla ¢tenost ¢lankd, kterd je i dobfe méfitelnd, pozor-
nost upoutaji témata jako popisy ,jak na to,” populdrné formulované informace o no-
vych technologiich nebo napfiklad vyjadfovani se k aktudInim trend@m (Janouch 2014,
s. 173). Public relations tedy oproti dvéma predchozim kategoriim neni primarné za-
meéren na zvyseni prodejd a také je vliv PR na prodeje obtiZnéji méfitelny. Koupé uzi-
vatell je nékdy zpozdéna a nenf jasné, jakému kanalu Ize pfipsat zasluhy, avSak i pres
to je velmi dillezité vést pozitivni PR a vnimat postiehy zdkaznikd, které se firma mQze
diky diskusim a zpétnym vazbdm dozvédét.
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1.4.4 PFimy marketing

V pfipadé primého marketingu dochazi k adresnému oslovovani zdkaznikd s cilem zis-
kat zpétnou reakci nebo vzajemné interagovat. V ramci online marketingu je nejrozsi-
fenéjsim nastrojem e-mailing. V tomto pfipadé je vSak velmi dllezZité peclivé segmen-
tovat publika a komunikaci jim pfizpUsobit. DalSimi nastroji primého marketingu na
internetu jsou také online chat, webindrfe ¢i online konference, e-learning atd. Pfimy
kontakt se zakazniky se da vyuzit vice sméry. Jednak Ize vyuzit dialogu se zdkaznikem
nebo sdéleni mdze obsahovat pobidku k ndkupu ¢&i reklamu. Zaroven Ize pomoci pfi-
mého marketingu ziskdvat informace o zdkaznicich. V pfimém marketingu se tedy pro-
linaji vSechny predchozi kategorie.

Pomoci vySe zminéného e-mailingu Ize zdkazniky oslovovat vicero zpUsoby. Lze jim
zasilat newslettery s novinkami, rliznd upozornéni na akce a slevy nebo tfeba dotaz-
niky. Je vSak velmi dllezitd znalost pravniho rémce a dodrZzovani zdkon(. Mezi vyhody
e-mailingu patfi nizkd ndkladovost, snadnd meéfitelnost efektivity, snadna personali-
zace, diferencovany pristup a moznost okamzité reakce. Na druhou stranu jsou tui ne-
vyhody jako moZnost zapadnuti emailu do spamu (newslettery jsou ¢asto rozezna-
vany a zarazovany do slozky hromadné), technické problémy (nenacitani obrazk()
nebo neadekvatni frekvence e-mailingu. Dalsim zminénym ndstrojem byl online chat.
Ten mUzZe slouZit jako podpora e-shopu ¢i celych webovych strének v pfipadé potreby
poradenstvi.
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2 NASTROJE ONLINE MARKETINGU

Nastrojd online marketingu je mnoho. Pro potreby diplomové prace budou v této ka-
pitole predstaveny pouze nékteré, a to dle souvislosti s vybranym podnikem, ke kte-
rému se tato prace vaze. Nejvice pozornosti bude vénovdno PPC reklamé, na kterou je
prevazné zamérena také praktickd ¢ast. Dale se kapitola bude vénovat zbozovym srov-
navaclm a online marketingovym nastrojiim, které jsou oznacovany jako nastroje ob-
sahového marketingu. V kapitole také budou predstaveny nastroje, pomoci nichz do-
chazi kimplementaci méreni vykonu online marketingovych kampani a k jejich vyhod-
nocovani.

2.1 PPCreklama

PPC reklama je druh reklamy, pfi niZ se neplati za zvefejnéni, nybrz za kliknuti uzivatele
na reklamu, samotny nazev je zkratkou pay-per-click. V soucasnosti existuje nékolik
systémy, které funguji na tomto principu. V Ceské republice jsou nejroz&ifen&jsi Goo-
gle Ads a Sklik, na néz budou zaméreny i jednotlivé podkapitoly. Reklama PPC funguje
také na Facebooku a je v Ceské republice velmi rozéitend, ale ¢asto je vnimana jako
soucdst obsahového marketingu. JelikoZ je tato prdce zamérena primarné na vykon,
moznost PPC reklamy na Facebooku nebude v této kapitole déle rozebirdna.

Moznost platit za kliknuti vznikla primdrné pro vyhledavaci sit. Oba systémy vSak nabi-
zeji také moznost vytvaret reklamy pro obsahovou sit, kde se dfive platilo za zobrazeni.
Tato moznost je v systémech zachovéana.

PPC systémy nabizeji moznosti cileni na rlzné segmenty uzivatell. Inzerenti tudiz mo-
hou zobrazovat svou reklamu relevantnimu publiku, u kterého je pravdépodobné&jsi,
Ze bude mit o nabizené produkty i sluzby zajem. Reklama je tim padem efektivnéjsi
nez masoveé cilend reklama i z pohledu nakladd.

2.1.1 Struktura PPC ictu, zakladni pojmy a principy

Jako prvni je ddlezité pochopit strukturu Uc¢tu inzerenta v systému. Kazdému Gctu je
pfifazen e-mail, heslo a fakturacni Gdaje. V Uctu se poté vytvareji jednotlivé kampané.
V kampanich se tvofi reklamnf sestavy a v sestavach reklamy. Kazdy inzerent si mdze
vytvofit svou strategii, jak kampané a sestavy bude tvofit. Jsou ale jistd specifika, ktera
budou platit pro celou kampan a jista specifika, kterd budou platit, pro celou reklamni
sestavu.
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Obréazek 4 Struktura PPC Gctu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na Urovni kampané si inzerent voli geografickou oblast, jazyk, rozpocet, obdobi kam-
pané, stfidani reklam a cileni na typ zafizeni. V Google Ads je oproti Skliku jesté nékolik
moznosti detailngjSiho nastaveni, to vSak bude zminéno v samostatné podkapitole
Google Ads. Nejvétsi rozdil Skliku oproti Google Ads je ten, ze v Skliku Ize cilit pouze na
Ceskou republiku. Google Ads je celosvétové rozsifend sluzba a lze cilit na uZivatele
jakékoliv zemé ¢i jazykové vybavenosti. Reklamni sestavy jsou poté svazany uzsim ci-
lenim reklam, které maji vSechny reklamy v sestaveé spolecné a reklamy v sestavé také
musi vést na stejnou URL adresu. OdliSnosti mezi Sklikem a Google Ads jsou také v
cileni na dUrovni sestav. Nez vSak budou predstaveny typy cileni, je dlleZité definovat
vyhledavaci a obsahovou sit.

Vyhledavaci sit je skupina webd, na kterych se m{ze zobrazovat reklama ve vyhleda-
vani. V Skliku je touto siti primarné vyhledavac na Seznam.cz a poté vyhledavani dal-
$ich webd Seznamu (napf. encyklopedie a obrazky). Vysledky vyhleddvani se mohou
také zobrazit ve vyhleddvani partnerskych webd Skliku, jimiZ jsou napfiklad T-Mobile,
02 a Vodafone. Pro Google Ads je primarni vyhledavac Google a reklamy se mohou
zobrazovat také napriklad ve vyhleddvani na mapach, ndkupech a na youtube. Google
Ads ma déle také partnerské vyhledavace, v Ceské republice jsou to napfiklad Cen-
trum.cz a Atlas.cz (Vétrovskd, 2018).

Obsahova sit je skupina web(, kde se zobrazuje grafickd reklama. Sklik i Google Ads
maji svou sit webU, kde se tyto reklamy mohou zobrazovat. Sklik ma ve své siti vy-
hradné Ceské weby a weby pro ¢eské uzivatele internetu, kdezto Google Ads méa v ob-
sahové siti weby z celého svéta. Grafickd reklama se m(ze zobrazovat v riznych for-
matech. Jednim z formatu je banner, jinym nazvem reklamni prouzek, u kterého se
jednéd o staticky nebo animovany obrazek rdznych rozmérd. Kazdy systém ma sadu
podporovanych rozmérd, které Ize pouzit, a definované specifikace bannerové re-
klamy. Dalsim typem grafické reklamy je branding. Vtomto pfipadé se jednd o
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specialni typ grafické reklamy, kterd obklopuje okraje webovych stranek. Branding je
vyraznéjsi nez klasické bannery, ale stejné jako bannery podléhd pravidlim inzerce
jednotlivych reklamnich systémd. Poslednim uvedenym typem grafické reklamy je re-
sponzivni/kombinovana reklama. Tento druh reklamy se automaticky pfizplsobuje
velikosti, vzhledem i formatem dostupnému reklamnimu prostoru. Pfi tvorbé respon-
zivni reklamy se pouzivaji obrazky, loga i texty. Systémy poté automaticky vyhodnocuji
optimalni kombinaci pro dany reklamni prostor. Pro vizuaIni pfedstavu jsou na obrazku
nize uvedeny popsané formaty grafické reklamy. Co se tyce technickych specifikaci
oba systémy maji nadefinované presné rozmeéry a velikosti grafickych materiald pro
reklamu a odliSné moznosti, viz samostatné podkapitoly o Google Ads a Sklik.

Cileni na uzivatele se v obsahové a vyhledavaci siti lisi. Ve vyhledavaci siti funguje ci-
leni na Urovni reklamni sestavy na zdkladé kli¢ovych slov, coz znamena3, Ze inzerent si
uréi napfiklad oblast svého podnikani ¢i skupinu produktd, na kterou vytvori reklamni
sestavu a jednotlivé reklamy vedouci na spole¢nou URL adresu. Tuto reklamu inzerent
bude chtit zobrazovat pouze uzivatellim se zajmem o tuto oblast ¢i skupinu produktd,
a tak vytvori skupinu klicovych slov, kterd se mohou objevit ve vyhleddvacich dotazech
uzivatell a jsou relevantni k vlastni textové reklamé. Relevance je zde zmirnovana
z toho ddvodu, ze PPC systémy vyhodnocuji reklamy a pfifazuji jim skore kvality, které
bere v Gvahu nékolik faktord. Systémy Sklik a Google Ads se ve vyhodnocovani a vstup-
nich faktorech mirné lisi, ale principialné jsou stejné. Oba systémy hodnoti kazdé kli-
c¢ové slovo na Skale 1-10, kdy 10 je nejlepsi vysledek. Pfi hodnoceni je brdno v potaz
CTR reklamy nebo ocekdvand mira prokliku, tvar klicového slova ve vztahu k vyhleda-
vacim dotazlm a poté vstupni stranka reklamy Ccili relevance inzerdtu kvstupni
stradnce. V Skliku je pro prehlednost skdre kvality uvdadéno i na Urovni sestav a kampani
jako prdmér hodnoceni (MarketingPPC s.r.o. 2019)

Na zdkladé skdre kvality a nabidnuté ceny za proklik se poté pocitd ¢astka, se kterou
inzerent vstupuje do aukce o umisténi reklamy ve vyhleddvani. Pravé aukéni systém je
jeden ze specifickych znak({ PPC reklamy a kvalita inzerat( a relevance kli¢ovych slov
mUzZe snizit ¢astku, se kterou inzerent aukci vyhraje. Dalsi dllezity fakt je, ze inzerent
mdze nastavit vysokou ¢astku za proklik, avsak tato ¢astka mu pfi vitézstvi v aukci ne-
musi byt zapodcitana a miZe byt nizsi. Systém si nauctuje pouze takovou ¢astku, kterd
byla potrfeba na vitézstvi v aukci, a zadroven aby neprekrodila pfipadné nastavené ma-
Ximum za proklik inzerentem.

Cileni v obsahové siti je oproti vyhledavaci siti odliSné. Neni zalozené na aktivnim mo-
mentalnim zdjmu o urcitou oblast Ci sluzby uZivatele, jako je tomu v pripadé vyhleda-
vaci sité, kdy se reklama zobrazi, az pokud vyhleddvaci dotaz uzivatele obsahuje né-
které z klicovych slov nastavenych inzerentem. V obsahové siti inzerenti cili na uziva-
tele skrze rlizné cesty, které systémy umoznuji. V obou systémech lze uZivatele seg-
mentovat na publika s urcitymi zajmy, se zajmy o koupi, remarketingova publika nebo
lze uzivatele segmentovat na zdkladé demografickych (dajd (pohlavi a vék). Dalsi
moznostije cilit pouze na vybrané weby, tematicky zamérené ¢lanky ¢i cilit na zdkladé
klicovych slov, kterd jsou s danym prostorem, kde se reklama zobrazi, spojena.
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V nédsledujicich podkapitoldch se jiz préce bude zabyvat jednotlivymi systémy, kde bu-
dou predstaveny druhy kampani a jejich pouziti. V kazdém systému jsou néjaké vy-
jimky, ale hlavni metriky pro vyhodnoceni kampani maji systémy stejné, budou tudiz
prfedstaveny zde.

CTR — zkratka click-through-rate a udava, kolikrat uzivatele kliknou na reklamu
v pomeéru k jejimu zobrazeni. Ukazatel je vyjddren v procentech a Ize ho pozo-
rovat u kazdé reklamy i klicového slova, na které se reklama zobrazila.

CPC — zkratka cost-per-click a oznacuje maximalni cenu za proklik reklamy, kte-
rou je inzerent ochoten zaplatit. CPC hraje roli ve strategiich nabidek, kdy napfi-
klad v Google Ads je vétsi vybér strategii. V Skliku je mozné pracovat zatim
pouze prave s CPC nebo CPT.

CPT — zkratka znamena cost-per-thousand, objevuje se v Skliku a znamena
cenu za tisic zobrazeni, v Google Ads Ize narazit na zkratku vCPM, coZ je cena za
tisic viditelnych zobrazeni. Tento typ nabidek je pouzitelny pouze v obsahové
siti.

PNO — zkratka, kterd znamené podil ndkladd na obratu a vysledné &islo je opét
vyjadifeno v procentech. Pro predstavu hodnota konverze byla 10 000 K& a cena
konverze byla 2000 K¢&. Vypocet by byl (2000/10 000)*100=20 %

Konverze — inzerentem definované akce, kterd m(zZe byt jeho dil¢im nebo i Upl-
nym cilem.V e-shopech to zpravidla byva dokonceni ndkupu, na jinych webech
to ale mze bytivyplnény formular.

Hodnota konverze — hodnota konverze mizZe byt dynamicka nebo staticka, za-
leZi na inzerentovi a jeho sluzbach ¢i produktech. Dynamicka hodnota je zpra-
vidla u e-shopu, kdy je kazdy nadkup realizovan za jinou ¢astku. V pfipadé kon-
verzi, které vak neodrazi samotny ndkup, ale moznost az budouciho zisku (na-
priklad odeslani formuldre na konzultaci), je hodnota uréena inzerentem static-
kou prmeérnou ¢astkou, kterou si sém nadefinuje skrze konverzni kdd.
Konverzni pomér — je pomér mezi poctem realizovanych konverzi a poctem
proklikd reklam na web. Tento ukazatel je opét vyjadren v procentech.
Imprese/zobrazeni — jedna z metrik, kterd rikd, kolikrat byla dand reklama, re-
klamni sestava nebo kampan zobrazena.
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2.2 PPC systém Google Ads

v v

Tato kapitola se podrobnéji zaméfi na online marketingovou sluzbu Google Ads (dfive
Google AdWords), kterd byla zalozena v roce 2000. Tato sluzba umozniuje komukoliv
na svété inzerovat reklamy bez nutnosti platby sluzby jako takové. Google Ads je stale
se rozvijejici systém, ktery pfichazi se zlepSenimi velmi ¢asto, a proto je vétsina publi-
kaci vénovana tomuto systému velmi rychle neaktualni. Google ma vsak pro své uzi-
vatele obsédhlou a velmi uzite¢nou ndpovédu, ze které budou pfipadné Cerpany infor-

mace pro tuto kapitolu.

2.2.1 Druhy kampani

V Google Ads, jak uz bylo zminéno, je moznost inzerce ve vyhledavani a obsahové siti.
Déle je vSak moznost tvorit kampané v Ndkupech Google a videokampané na Youtube.

Pro zprehlednéni je priddno schéma dostupnych formatl reklam.

Google Ads

Vyhledavaci
sit

RozSifena
textova
reklama

Dynamicky
generovana
reklama

Responzivni
reklama

Obsahova sit

Banner

Responzivni
reklama

RozSifena
textova
reklama

Lightbox

Produktové

reklamy

Reklamy
chytrych
kampani

Obrézek 5 Schéma formati reklam PPC sytému Google Ads

Zdroj: Vlastni zpracovani

TrueView

Out-stream
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Kampané ve vyhleddvani mohou byt tvorfeny klasickymi psanymi inzeraty, které jsou
oznacovany jako rozsifené textové reklamy, nebo dynamickymi reklamami ve vyhle-
davani. Dynamické reklamy ve vyhledavani funguji na principu poskytnuti urcitych
strdnek na zdkladé podminek &i presnych URL adres systému, z nichz systém poté se-
stavuje nejrelevantnéjsi nadpisy textovych inzeratl podle vyhledavacich dotaz( uZi-
vateld (nadpisy jsou dynamicky generovany). Vyhodou dynamickych reklam oproti kla-
sickym je, Ze touto cestou Ize Setfit spoustu ¢asu a tim i naklad( na préaci, jelikoZ nenf
potfeba vytvaret spoustu rozdilnych textl a sestav pro skupiny produktl. Na druhou
stranu je zde potrfeba opatrnosti s poskytovanymi URL adresami, jelikoz systém vyhod-
noti ne vzdy spravné, jakd strdnka je zaddouci. Je tedy potreba vylucovat urcité URL
strdnky webu, na které inzerent nechce uzivatele pfivadét skrze placenou reklamu. Na-
pfiklad takovymi strankami mohou byt reklamacni podminky, obchodni podminky a
dalsi stranky, které pfimo nesouviseji se sortimentem.
V Beta verzi jsou momentalné dostupné i responzivni reklamy ve vyhledavani, kde in-
zerent zadava vice nadpisd a vice popisl, a systém Google Ads pak testuje rdzné kom-
binace a jejich Uspésnost ve vyhledavani. Zaroven tak stavbu reklamy mdze 1épe pfi-
zpUsobit hledanému dotazu uzivateld. Inzerent mad moznost nékteré nadpisy pfipnout
na urcitou pozici, pokud chce, aby se zobrazoval vzdy. Jak jiz vSak bylo zminéno, tato
funkce je v soucasnosti v Beta verzi a neni dostupna vsem inzerentlim, tudiz by inze-
rent nemél spoléhat pouze na tento typ reklamy, ale zaradit ji spiSe pro testovani a
porovnani se standardnimi textovymi inzeraty.
Oproti Skliku je ve vyhledavaci siti moznost volby remarketingového publika, a tedy
vytvareni remarketingovych kampani ve vyhledavani. Tato moznost je vyhodnd pfi
tvorbé strategie. Je na inzerentovi, aby zvazil i alespon otestoval, zda vracejici se na-
vstévnici provedou konverzi spise nez nadvstévnici novi. Na zdkladé zvolené strategie
¢i vysledku testovani je poté mozné nastavit jiné nabidky pro reklamy zobrazujici se
remarketingovému publiku a jiné nabidky pro reklamy zobrazujici se novym uzivate-
IGm. Prostor pro textové reklamy ve vyhledavani je nasledujici:

e 3x nadpis o maximalni délce 30 znakd kazdého nadpisu

e 2x cesta viditelné URL adresy, z nichz kazdd méa maximalni délku 15 znakd

e 2x popis reklamy s maximalni povolenou délkou 90 znak( pro kazdy.
Dllezité je vSak zminit, Ze 2. popis z textového inzerdtu se nemusi vZzdy zobrazit. Zalez{
na velikosti dostupného reklamniho prostoru. Reklamy ve vyhledavani Ize v Google
Ads jesté rozsifit. Inzerent ma moznost pfidat rozsifeni o volani, rozsifeni o odkazy na
podstranky, rozsiteni o popisky, rozsifeni o propagaci, rozSiteni o lokalitu a rozsifeni o
strukturované Uryvky. V pfipadé& rozsiteni o volani Ize nastavit toto rozsifeni také jako
konverzni akci a sledovat, kolik uzivatel( skrze reklamu zavolalo. V pfipadé rozsiteni o
lokalitu se u reklamy zobrazuje nejbliz8i pobocka nebo obchod. V rozsifeni o popisky
Ize rozsifit inzerat o dalsi sdéleni v maximalnich délkdch 25 znak0. V pripadé rozsireni
0 propagaci je mozné uvadét rlzné akce souvisejici se svatky ¢i vyznamnymi uda-
lostmi. Pfi rozsiteni o odkazy na podstranky je mozné kinzerdatdm pridavat dalsi kratsi

N

inzerdty, které uzivateli pfiblizi ostatni obsah na webu. V pfipadé rozsifeni o
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strukturované Uryvky lze uzivateli sdélit doplnujici informace napriklad o odvétvi pod-
nikani, nabidky sluzeb nebo produktd.

Dale jsou tu kampané v Nakupech Google. Reklamy jsou pak zobrazovany ve vyhleda-
vaci a obsahové siti Google, na YouTube a v Gmail. Pro tvorbu téchto kampani je zapo-
tfebi mit propojeni s Google Merchant Center, kde je jiz nahrany XML feed (datovy sou-
bor s informacemi o jednotlivych polozkach e-shopu), ktery se automaticky aktualizuje
spolu s nabidkou na webu. Kampané v Ndkupech Google poté inzeruji polozky z feedu
v Google Merchant Center ve vyhledavani. Polozky v kampanich Ize tfidit na zadkladé
znacek, typl produktl, stavu nebo ID poloZzek. Do XML feedu lze také vlozZit vlastni
Stitky, kterymi Ize produkty tfidit napfiklad dle cenové relace ¢i urcitych spole¢nych
znakd produktd. Inzerent mGze vytvaret produktové skupiny, pro které upravuje snaze
nabidky, nebo vytvaret vice kampani v Nakupech Google s rdznymi produktovymi sku-
pinami a strategiemi nabidek.

Google Ads déle nabizi moznost tvorby chytrych kampani v Ndkupech Google, které
propojuji stavajici zdroj produktd se strojovym ucenim od Google. Inzerent zde nasta-
vuje pouze rozpocet, zemi, kde se inzeraty zobrazuji a podkladové materidly ve formé
obrazk( a textl. Systém se pak snazi o maximalizaci hodnoty konverzi na zakladé za-
daného rozpoctu (Google, 2019a).

PFitvorbé kampani v obsahové siti je na vybér z nékolika moznosti tvorby reklam.V ob-
sahové siti Ize inzerovat skrze vlastni grafické reklamy, responzivni reklamy nebo vy-
tvaret tzv. reklamy lightbox. Mohou se zde vsak zobrazovat také textové reklamy, a to
bud ve forméatu rozsitené textové reklamy, které se zobrazuji v nativnich nebo obrazo-
vych formatech, anebo jako soucast responzivni reklamy.

Google Ads povoluje vlastni grafické reklamy animované i neanimované, a to ve for-
matech GIF, JPG nebo PNG do maximalni velikosti 150 kB, pro které jsou pfesné defino-
vané i rozméry. Celkem existuje 20 moznosti rozmér( bannerd. Dalsi moznosti je
tvorba reklamy AMP HTML vytvofené v nastroji Google Web Designer ¢i HTML5 bannery,
které vSak nemaji k dispozici vSichni inzerenti. Pro HTML5 bannery je potfeba splnovat
urcité podminky, jimiz je dobré platebni kdzen, Utrata za dobu existence Ultu alespon
1000 USD a nevykazovani probléma s dodrzovanim zdsad (Google, 2019a).

Co se tycCe responzivnich reklam, tento format pracuje jak s obrdzky, tak s texty. Do re-
klamy lze nahrat az 5 rlznych nadpis(, popisk( a log a také 15 rlznych obrdzk(. Na
zakladé algoritmU strojového uceni poté Google zpracovava nahrané materidly a kom-
binuje pro zobrazovani v obsahové siti a zaroven optimalizuje vykon. PFi tvorbé re-
sponzivnich reklam se nabizi také moznost dalsiho uzivatelského nastaveni reklam
jako napfiklad barev tlacitek ¢i pozadi. Hlavni vyhodou responzivnich reklam je, ze se
dokédZou prizplsobit jakémukoliv reklamnimu prostoru na webech a vyplnit tak me-
zery vlastnich grafickych reklam, které nemusi stoprocentné pokryvat svymi povole-
nymi formaty véechen dostupny reklamni prostor (Google, 2019a).

Responzivni reklamy jsou dale vyuzitelné v kombinaci se zdrojem dat produkt(, kdy je
mozné vytvaret reklamy pro dynamicky remarketing. Pfi nasazeni kédu dynamického
remarketingu na inzerovany web jsou zaznamendvdana ID poloZek, jez jsou spojeny
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s konkrétnim uzivatelem, ktery si prohlizel obsah inzerovaného webu. Nasledné Ize
uzivateli v rdmci responzivnich reklam zobrazovat presné tyto polozky.

Pfi nastavovani kampani v obsahové siti a vybéru cile zvazovani produktu a znacky je
k dispozici moznost nastaveni reklamy lightbox. Tyto reklamy se skladdaji z karet a ob-
sahuji obrdzky nebo videa. Tento format reklamy automaticky méni velikost podle pro-
storu, kde se v obsahové siti zobrazi a reklamy jsou navrzeny tak, aby na né uzivatele
klikli a rozbalili je (Google, 2019a).

Videokampané |ze vytvaret v Google Ads pomoci nékolika format( videoreklam, které
se zobrazuji na webu YouTube a partnerskych webech pro video. Formaty vidoereklam
jsou TrueView, microspoty nebo Out-stream. U formatu TrueView je inzerentovi Gcto-
vano pouze za skutecné zhlédnuté video uzivatelem Ci interakci uzivatele s nékterym
z interaktivnich prvkd. Tento typ videa miZe uZivatel po 5 sekundach preskocit. Micro-
spoty je vhodné pouzivat s cilem posilit povédomi o znacce u uzivatell. Délka micro-
spotu je maximalné 6 sekund a spousti se pred jinym videem, v jeho pribéhu nebo po
skonceni a divaci nemaji moznost toto video preskocit. Reklamy Out-stream jsou for-
matem reklamy pouze pro mobilni zafizeni a zobrazuji se na partnerskych webech ¢i
v aplikacich. Tyto reklamy se za¢nou prehravat s vypnutym zvukem a uzivatel ma moz-
nost jej zapnout. U¢tovano je v tomto pFipadé jen pokud se video zobrazi alespofi na
2 sekundy a je viditelnd nejméné polovina plochy reklamy. V sou¢asnosti tento format
neni dostupny na YouTube.

2.2.2 Strategie nabidek

PFi nastavovani kampaniv Google Ads je moznost nastaveni strategii nabidek. Nékteré
strategie Ize nastavit uz vsamotném zacatku pro nové kampané a pro nékteré strate-
gie systém potrebuje data, dle kterych by systém nabidky vyhodnocoval. V kampanich
siinzerent nejdfiv musi stanovit cil, na ktery se chce zaméfit. Pokud inzerent pozaduje
maximalizaci konverzi, Ize si vybrat mezi zamérenim se na hodnotu konverzi ¢i na sa-
motny pocet konverzi, at uz maji jakoukoliv hodnotu. DalsSimi mozZnostmi je zaméreni
se na prokliky ¢i podil zobrazeni reklam.

Pfi zaméreni se na pocet konverzi Ize zvolit strategii nabidek maximalizace konverzi,
kdy systém vyhodnocuje nabidky za prokliky za Gcelem pravé maximalizace poctu
konverzi. Vyhodnocuje, kdy je vhodné nabidku za prokliky zvysit, jelikoz by byla vétsi
pravdépodobnost pravé provedeni konverze uzivatelem a kdy naopak nabidku za pro-
kliky snizit, jelikoZ je pravdépodobnost provedeni konverze nizsi. Systém tyto nabidky
vyhodnocuje pravé na zakladé Udajl z historie kampané a pokrocilého strojového
uceni. Dalsi volitelnou moznosti je nastaveni cilové ceny za konverzi, kterd se v sys-
tému nazyva cost-per-action, zkrdcené CPA. Zde siinzerent m0Ze nastavit ¢astku, které
se Google Ads bude snazit pfiblizit praveé cenu, kterou inzerent bude platit za prove-
deni konverze uZivatelem. Nastaveni CPA je vsak vhodnéjsi az po urcitém ¢ase aktivni
kampané pro vhodné urceni cilové ceny za konverzi. Pokud by totiz CPA byla zpocatku
nizkd, mohlo by dojit k zabrzdéni kampané a reklamy by se zobrazovaly méng, nez by
bylo vhodné. Pokud vsak kampar jiz obsahuje urcita historickd data o konverzich, sys-
tém Google Ads nabidku CPA doporudi.
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Pokud seinzerent chce orientovat na hodnotu konverze, je mozné zvolit strategii cilové
navratnosti investic do reklamy. V systému Google Ads je pro tuto strategii pouzivana
zkratka ROAS z anglickych slov ,return on ad spend”. Tato strategie je soucasti Chytrych
nabidek Google Ads stejné jako maximalizace konverzi ¢i zvoleni CPA. Princip strategie
ROAS je, ze na zdkladé historickych dat kampané a pomoci pokrocilého strojového
uceni systém odhaduje dalsi konverze a jejich hodnotu, a poté nastavuje maximalni
cenu za proklik za Gc¢elem maximalizace hodnoty konverzi a dosazeni primérné cilové
navratnosti investic do reklamy. Pouziti této strategie je podminéno dosazenim ale-
spon 20 konverzi za poslednich 45 dni v kampani a zaroven pfifazenim hodnot konver-
zim.V pfipadé e-shopu se tomu tak bude dit dynamicky na zakladé e-commerce kédu.
Pokud ma inzerent jiné konverze nez ndkupové, Ize nastavit hodnoty konverzi manu-
alné priddnim pevné hodnoty také do kédu implementovaného na web nebo napfi-
klad pomoci Google Analytics.

Dalsi moznosti je volba ceny za proklik. Ta m{ze byt bud pevné stanovena nebo mize
byt zvolena moznost vylepsené ceny za proklik, kdy systém vyhodnocuje pravdépo-
dobnost provedeni konverze. Pfi vysSi pravdépodobnosti cenu za proklik zvysuje, pfi
nizsi naopak snizuje. Inzerent také mdze zvolit strategii, kdy cili na podil zobrazeni.
Mlze se rozhodnout, zda se tento podil bude tykat zobrazeni kdekoliv na strance,
v horni ¢asti stranky s vysledky &i Uplné nahofe na strance s vysledky. Pokud mé inze-
rent také primého konkurenta, kterého chce predstinnout, systém nabizi moznost
volby strategie cileni na vitéznd zobrazeni reklamy oproti vybranému konkurentovi.

2.2.3 Cileni

DalSim prvkem v nastaveni kampanije cileni. Ve vyhledavani se cili predevsim pomoci
klicovych slov. Klicova slova mohou byt inzerentem nastavena v nékolika shodéach,
které jsou bud mirnéjsi ¢ presnéjsi k vyhodnocovani vyhleddvaciho dotazu uzivatele.
Shody klicovych slov jsou pfesna shoda, frdzovd shoda, volna shoda, modifikdtor volné
shody nebo vylucujici klicové slova.

Pfi pouziti pfesné shody se reklamy zobrazuji na vyhledavaci dotazy, které jsou stejné
jako klicova slova nebo jsou blizkou variantou klicovym sloviim bez ohledu na hléasky
¢i gramatické rozdily klicovych slov a vyhledavacich dotaz(. Pfesné shoda je oznacena
hranatymi zavorkami. V pfipadé pouZiti frazové shody se reklamy zobrazuji na vyhle-
davaci dotazy, které se shoduji s klicCovymi slovy ¢&i jsou blizkou variantou. Oproti
pfesné shodé mohou byt pfed a za témito klicovymi slovy ve vyhleddvacim dotazu
dalsi slova. Reklamy se vSak nezobrazi, pokud je mezi dand kli¢ovéa slova ve vyhleda-
vacim dotazu vlozené dalsi slovo. Volnd shoda poté umoznuje zobrazeni reklamy u
vyhledévacich dotaz(, které obsahuji preklepy, jsou synonymy nebo s klicovym slovy
souvisi. Modifikdtor volné shody funguje podobné jako vySe zminéna volna shoda,
avsak reklamy se zobrazi pouze pokud vyhledavaci dotaz obsahuje klicova slova, ktera
jsou oznacend znaménkem plus nebo obsahuje blizké varianty téchto slov. Poslednim
typem kli¢ovych slov jsou vylucujici klicova slova, ktera slouzi k vylu¢ovani moznosti
zobrazeni reklam, pokud obsahuji uréend vylucujici kli¢ova slova, na které si inzerent
nepreje zobrazovat reklamu. Tato klicova slova jsou oznacovdna znaminkem minus
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(Google, 2019a). Na zakladé kli¢ovych slov je mozné cilit také v obsahové siti. Inzeraty
se zobrazuji bud na webovych strdnkdach, v aplikacich a videich, které s témito klico-
vymi slovy souviseji nebo se reklamy jesté navic zobrazuji uzivateldm, ktefi o tato kli-
c¢ova slova maji pravdépodobné zajem.

Systém Google Ads dale nabizi moznost demografického cileni. V tomto typu cileniin-
zerent mUze cilit na vék uzivateld, na pohlavi a prfijmy domacnosti. Cileni na vék uziva-
tell je omezen dolIni hranici 18 let — nelze cilit na déti. Pfijmy doméacnosti jsou rozdé-
leny procentudlné na dolnich 50 %, 41-50 %, 31-40 %, 21-30 %, 11-20 % a hornich 10 %.
Tento zplsob cileni, stejné jako geografické cilenf je dostupny pro vsechny druhy kam-
pani. Geografické cileni Google Ads umozniuje do nejméné jednokilometrového polo-
méru kolem vybraného mista. V kampanich pro obsahové sité a videokampanich je
mozné cilit na zadkladé zajma uzivatel(, zajm0 o koupi uzivatel(, vlastniho definova-
ného zameéru nebo na zakladé témat webovych stranek, kde se reklamy zobrazi. Rlzné
typy cileni na uzivatele je také mozné kombinovat, je vSak dllezité zminit, Ze se tim
zuzuje zasah reklamou, a tudiZ je dobré zvazit, jakd oCekdvani ma inzerent od reklamy.
V systému Google Ads je mozné vyuzivat remarketingovych publik ve vSech typech
kampani.

2.3 PPC systém Sklik

Jako byla prfedchozi podkapitola vénovana reklamni sluzbé Google Ads, bude tato
podkapitola vénovana reklamni sluzbé Sklik. Tato sluzba je provozovana spolecnosti
Seznam a je zamé&fend na PPC reklamu v Ceské republice. Vzhledem k tomu, Ze je Sklik
zaméten vyhradné na Ceskou republiku umoZfiuje zobrazovat textové a grafické re-
klamy na nejnavstévovanéjsich webech ¢eského internetu. Stejné jako Google Ads je
tato sluzba jako takové bezplatnad, plati se pouze za vykon reklamy (v pfipadé Sklik za
CPT nebo CPC). Sklik se také stale snazi o inovace, a ztoho dlvodu literatura rychle
zastardva. Sklik vsak udrzuje i svou ndpovédu aktudlni, a proto budou informace pro
tuto kapitolu ¢erpany pripadné z ni.

2.3.1 Druhy kampani

Sklik nabizi moznost tvorby kampani ve vyhledavaci siti, v obsahové siti nebo také
moznost tvorby videokampani a produktovych kampani. Pro zpfehlednéni je pfiddno
schéma nabidky dostupnych reklamnich formatd systému Sklik.

129



Vyhledavaci

- Obsahova sit
sit

Rozsifena
textova
reklama

Produktové

reklamy Videospot

Dynamicky
generovana
reklama

Kombinovana
reklama

RozSifena
textova
reklama

Branding

Obrézek 6 Schéma formati reklam PPC systému Sklik
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampané ve vyhledavani umozniuji tvofit rozsifené textové reklamy a dynamické inze-
raty, kdy mad inzerent moznost vlozit do inzerdtu dynamickou proménnou. Tato dyna-
mickd proménnd bude v textu nahrazena kli¢ovy slovem, na které se reklama zobra-
zila. Oproti Google Ads je zde moznost pouzit dynamickou proménnou také do po-
pisku inzerdtu. Dynamickd proménna se zapisuje do slozenych zavorek, a to ve tvaru
{keyword: ndhradni slovo}, kdy za ,ndhradni slovo” je doplnéno klicové slovo, které se
vinzeratu objevi, pokud byl vyhledavaci dotaz uzivatele relevantni k vybranym kli¢o-
vym slovim inzerenta, ale zaroven byl vyhledavaci dotaz pfilis dlouhy. Doplnéni na-
hradnfho slova je povinné iz toho dlvodu, pokud by se inzerdty mély zobrazovat v ob-
sahové siti, tedy by se nepfizplsobovaly vyhledavacimu dotazu uZivatele. Oproti Goo-
gle Ads Ize inzerovat pouze na jednu pevné danou URL adresu v reklamni sestavé. Re-
klama ve vyhledavani se zobrazuje na webu seznam.cz po vyhledani dotazu v horni
¢asti domovské stranky na seznam.cz (Seznam.cz, 2019b)
Rozsifené textové inzerdty maji oproti Google Ads mensi prostor. Skladdaji se z:

e 2x nadpis, kazdy o maximalni délce 30 znak{

e 2xviditelna cesta URL, kazdd o maximalni délce 15 znakd

e 1x popis o maximalni délce 90 znakd{
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JakjiZz bylo porovnano v pfedchozi podkapitole, v Skliku nelze vytvaret remarketingové
kampané ve vyhledavani.
Dale jsou tu Produktové kampané, v kterych lze vytvaret produktové inzerdty anebo
oslovovat uZivatele pomoci dynamického retargetingu. Pro oba typy je nutné mit pro-
pojeni se ZboZi.cz, ze kterého Sklik vyuzivd XML feed a nasledné produkty zobrazuje ve
vyhleddvaniSeznamu v pripadé produktovych inzeratl, anebo zobrazuje produkty po-
moci dynamického retargetingu v obsahové siti Skliku. Pfi tvorbé produktovych inze-
ratl Ize produkty tfidit dle kategorii produkt(, znacky, dostupnosti ¢i ceny. Produktové
inzeraty se ve vyhleddvani zobrazuji po pravé strané textovych vysledkd vyhledavani.
Co se tyce dynamického retargetingu, Sklik uvadi, ze na zdkladé zdkladniho retargetin-
gového kdédu sdm vytvari 2 retargetingové seznamy uzivatel(, z kterych si inzerent
muze pfi cilenf vybrat (Seznam.cz, 2019b).
Kampané v obsahové siti nabizi stejné jako Google Ads nékolik moznosti reklamnich
formatQ. V pripadé Skliku je mozZné vybrat z banneru, rozsifeného textového inzeratu,
kombinované reklamy ¢i brandingu. Rozsifeny textovy inzerdt pro obsahovou sit ma
stejny format jako pro vyhledavaci sit. Stejné jako u Google Ads je v Skliku mozné in-
zerovat grafickou reklamu ve formé bannerd. Povolené jsou formaty JPEG, JPG, PNG a
GIF a to do maximalni velikosti 150 kB. Podporovanych rozmérd bannerd je celkem 9 a
obsah bannerl mize byt animovany i neanimovany. DalSim typem grafické reklamy,
kterou Sklik povoluje, je branding. M& pouze jeden povoleny rozmér 2000x1400 px a
to do maximalni velikosti 500 kB (Seznam.cz, 2019b).
Kombinovana reklama zastupuje v Skliku stejnou funkci jako responzivnireklama v Go-
ogle Ads, avSak s méné moznostmi. Kombinovana reklama v Skliku sestdva z:

e Kratky nadpis o maximalni délce 25 znak{

e Dlouhy nadpis o maximalni délce 90 znakd{

e Popis o maximalni délce 90 znakd

e Nazev firmy o maximalni délce 25 znakd

e Obrdazek alogo ve formatu ¢tverce do maximalni velikosti 1 MB

e Obrazek alogo ve formatu obdélniku do maximalni velikosti 1T MB
Zaroven pro kombinované reklamy platf jistd pravidla, napfiklad obrdzek nesmi obsa-
hovat logo a text v ném nesmi zabirat vice nez 20 % plochy obrazku. V tomto typu re-
klamy nejsou navic povoleny animované obrazky a obrazky s ovlddacimi prvky jako je
napriklad tlacitko (Seznam.cz, 2019b).
Na rozdil od Google Ads nelze vytvaret kombinované reklamy se zdrojem dynamickych
dat, kdy by Sklik dale zobrazoval vtomto formatu pfi doplnéni textd uzivatelii polozky,
které si prohlizel. Kombinovanou reklamu lze vyuzit jako nativni reklamu a nechat ji
zobrazovat v prostoru, kde by uzivatel normalné cekal obsah. Sklik tvrdi, ze pravé na-
tivni reklama muaze Caste¢né potlacdit bannerovou slepotu uzivatele. Nativni reklama
se tedy tvafi jako dalsi ¢lanek ve vypisu napfiklad na Seznamu. Nize je v Cerveném ra-
mecku uveden pfiklad nativni reklamy na domovska strdnce Seznamu.
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Obréazek 7 Nativni reklama na homepage Seznam.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Seznam.cz, 2019a)

Videokampané v reklamnim systému Sklik nabizi dvé moZnosti pro vybér reklamniho
formatu. Videospot je format, ktery mdze byt dlouhy 7-60 sekund, ale po 5 sekundach
ho uzivatel jiz mdze preskodit. Vtomto pfipadé inzerent plati za reklamu i v pfipadé,
ze uzivatel videospot preskoci. Bumper je format, ktery ma danou délku 6 sekund a
uzivatel ho preskocit nemudze. Jsou vhodné pro kratka sdélenf a velky zdsah uzivateld
(Seznam.cz, 2019b).

2.3.2 Strategie nabidek a cileni

Oproti Google Ads Sklik nabizi pouze dvé moZnosti nastaveni nabidek reklam, navic
jedna z nich neni dostupné pro vSechny kampané. Hlavni moznosti je zde nastaveni
ceny za prokliky a dalsi moznosti je nastaveni ceny za tisic zobrazeni. Druhd zminovana
moznost je dostupnd pouze pro kampané v obsahové siti a videokampané.

DalSim prvkem v nastaveni kampani je cileni na uzivatele. Ve vyhledavani je cileni na
stejném principu jako v Google Ads, tudiz na zakladé klicovych slov, které je mozné
pouzivat v nékolika shodach. V Skliku je mozné pouzivat prfesnou shodu, frdzovou
shodu, volnou shodu a vylucujici kli¢ova slova.

Pfesnd shoda oproti presné shodé v Google Ads zde musi byt opravdu totozna. Klicové
slovo nastavené inzerentem se nesklofiuje, neodstranuje a nepriddva se mu diakritika.
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Pfesnd shoda je také oznacena hranatymi zdvorkami. Pfi pouzivani frazové shody se
klicové slovo v porovnani s vyhleddvacim dotazem nesklonuje a necasuje, avsakjiz ne-
zdlezi na pouziti diakritiky. Klicové slovo mlze byt ve vyhleddvacim dotazu rozsiteno
zprava i zleva, avSak klicové slovo v dotazu musi byt v pfesném znéni. Tato shoda se
ohrani¢uje uvozovkami. V pfipadé volné shody se inzerdt zobrazi vzdy, kdyz se ve vy-
hleddvacim dotazu zobrazi klicové slovo, které se sklofuje, Casuje a nebere v potaz
diakritiku. Na rozdil od frdzové a presné shody zde nezalezi na poradi slov viceslov-
ného klicového slova, ale pouze na vyskytu ve vyhleddvacim dotazu. Dalo by se fici, Zze
volna shoda v Skliku je fungovdnim blize modifikdtoru volné shody nez volné shodé
v Google Ads. Také v pfipadé exportu kampani z Google Ads do Skliku bude Sklik na-
kladat se slovy oznac¢enymi znaménkem plus jako se slovy ve volné shodé pro Sklik.
Vylucujici kli¢ova slova jsou oznalovdna znaménkem minus a pokud se toto slovo zob-
razi ve vyhleddvacim dotazu, inzerat se ve vyhledavani nezobrazi. Pomoci klicovych
slov se da cilit také v obsahové siti. Princip je takovy, ze inzerat se zobrazi na webu
s ¢lankem, ktery obsahuje inzerentem zvolend kli¢ova slova (Seznam.cz, 2019Db).

V obsahové siti je dadle mozné cilit na zadkladé zajmd uzivatell, zajm0G o koupi, pohlavi,
témat webd ¢ na konkrétni weby, které jsou dle inzerenta relevantni k reklamé. Oproti
Google Ads chybi moznost cilit na vék uzivateld. V geografickém cileni je zde moznost
vybéru lokalit pouze v Ceské republice, kdy nejniz&i Groven cileni jsou okresy. Geogra-
fické cileni je mozné zahrnout i do kampani ve vyhledavaci siti. U videokampani Ize
nastavit stejnd cileni jako v obsahové siti, avsak videoreklamy se zobrazuji pouze na
webech, které pracuji svideoobsahem. Jsou jimi Stream.cz, SeznamZpravy.cz, No-
vinky.cz, Sport.cz, ProZeny.cz, GardZ?.cz, Super.cz, Hry.cz, Tv.seznam.cz, Televizese-
znam.cz (Seznam.cz, 2019b). Remarketing je v Skliku mozny pouze v nastaveni pro
kampané v obsahové siti a pro videokampané.

2.4 Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace jsou weby, které se specializuji na porovnani cen konkrétniho pro-
duktu od nabizejicich e-shopl. ZboZové srovnavace disponuji rdznymi funkcemi. Né-
které maji detailnf vyhledavani zboZi na zékladé pozadovanych parametrd jiné maji
vyhleddvani dle parametrl omezené. Nékteré zboZové srovnavace jsou tfeba také za-
meérené na konkrétni odvétvi a dalsi zboZové srovnavace sdili recenze uzivatell jak na
produkt, tak i na prodavajici e-shop.

Mezi nejzndmé&jsi a nejvétsi zbozové srovndvace v Ceské republice spadd Heuréka,
Zbozi a také Google Nakupy. Tyto zbozové srovnavace nejsou specificky zamérené na
jeden druh zbozi, a navic dva z nich Ize vyuzivat ve spojeni s PPC systémy. Konkrétné
lze propojit ZboZi s Sklikem a Google Nakupy s Google Ads. Diky tomuto propojeni je
pak mozné nastavovat dynamické reklamy v PPC systémech. Propojeni ZboZi a Skliku
funguje tim zplsobem, Ze v rozhrani Skliku pres nastroje dojde k propojeni s i¢tem na
Zbozi. Diky tomuto propojeni je pak mozné vytvaret produktové kampané ve vyhleda-
vaci siti a kampané& na dynamicky retargeting v Skliku. Pro vytvafeni kampani v Google
Ndkupech je potfeba zalozit Ucet v ndstroji Google Merchant Center, ktery zpracovava
XML feed e-shopu a diagnostikuje problémy s polozkami. Ddle umozZnuje nastaveni
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informaci o firmé a nastaveni napfiklad dopravy produktd. Dany Gcet v Google Mer-
chant Center se propojuje v rozhrani GU¢tu Google Ads a stejné jako u Skliku je mozné
vytvaret ddle kampané pro dynamicky remarketing.

Tematicky zamérené zbozové srovndvace, jako napfiklad Glami, Favi a Biano, jsou sice
z hlediska navstévnosti a trzeb také stéle zajimavé, avSak nejsou pro tuto praci rele-
vantni pravé z d@vodu zaméreni danych web(. Ostatni zboZové srovndvace potom za-
ujimaji vyrazné mensi podil na trhu. Co se tyle samotného srovnavani zbozi nebo e-
shopd, neni potfeba mit vzdy nejnizsi ceny. Stejné jako v celém marketingu je ddlezité
zndat svého zakaznika. Nékteri zakaznici jsou opatrni, a proto radéji nakoupi u ovére-
ného e-shopu, i kdyz za vyssi cenu, nez kterou inzeruje konkurence s mensim poctem
recenzi. Dale se dé konkurovat vyhodami, které e-shop miZe nabizet, jako je napriklad
doprava zdarma nebo velké mnozstvi pobocek, na nichz si lze zbozi nejdfive prohléd-
nout.

Pro inzerci ve zbozovych srovndvacich je potfeba mit vytvoreny XML feed. Pro mensi e-
shopy se stalymi produkty, u nichz se neméni parametry, Ize mit XML feed zpracovany
napfiklad pouze v excelu. Pro vétsi e-shopy, kde se produkty obménuji nebo probihaji
rlizné akce, je vhodné mit XML feed dynamicky obménovany. Pro snadnou spravu XML
feedu pro mnozstvi zbozovych srovnavaci lze vyuzivat ndstroj Mergado. Tento soft-
ware se vefrejnosti zpfistupnil od roku 2012 a stéle se vyviji, stejné jako vesSkeré na-
stroje online marketingu. V souc¢asnosti Mergado podporuje 239 reklamnich systém¢
ve 37 zemich po svét&. V Ceské republice jsou to dlleZité zboZové srovnavacde a dalsi
systémy. N4stroj Mergado je placenou sluzbou a funguje online. Ceny se vztahuji k ob-
jemu poloZek e-shopu, které jsou skrze Mergado spravované. Pokud ma tedy e-shop
5000 polozek a inzeruje ve 3 zbozovych srovnavacdich, uzivateli je G¢tovdno za 15 000
polozek dle tarifu standard, a to na mési¢ni bazi (Mergado, 2019).

Princip Mergada pro spravu XML feedu pro jednotlivé zboZové srovnavace je takovy, Ze
uzivatel nahraje vstupni XML feed produktd e-shopu a vrozhrani Mergada provadi
Upravy, aby XML feed splnoval pozadavky konkrétniho zbozového srovnavace. Vyho-
dou Mergada je, Ze znacna ¢ast problémU se da resit tvorenim vybérd produktl, na néz
jsou nasledné aplikovdna pravidla, tudiz uzivatel nemusi upravovat produkt po pro-
duktu. Cilem je mit polozky ve feedu spravné specifikované pro parovani s produkto-
vymi kartami ve zbozovych srovnavacich, pokud produkt nabizi vice e-shopl. Kazdy
zbozovy srovnavac ma jiné specifikace pro XML feed, velké rozdily v déleni kategorii
jsou napfiklad mezi Heurékou, Zbozi a Google Nakupy.

Jak jiz bylo zminéno vyse, Mergado podporuje velké mnozZstvi reklamnich systémda.
Tato podpora znamena, Zze pfi nahravani vstupniho XML feedu uzivatel také voli format
vystupniho feedu, ktery je pravé prizplsoben danému zboZovému srovnavadi. Dalsi
vyhodou Mergada je funkce auditu, diky niz Mergado zjisti, které polozky maji nevyho-
vujici nastaveni nebo maji chyby.

Hlavnimi prvky, s kterymi se v Mergadu pracuje, jsou produkty a vybéry produktl, které
si uzivatel sém mdzZe vytvofit na zakladé podminek, do nichZ zahrne stejné znaky urci-
tych produktl. K vybérlim uZivatel prifazuje pravidla, v kterych Ize upravovat napfiklad
hodnoty elementd, jako jsou ndazvy kategorii, parametry produktd nebo skryvani
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produktd. Dale jsou pro Mergado vyvijeny aplikace, které maji ulehcit dalsi praci s XML
feedem. Tyto aplikace jsou vétsinou placené a pomahaji napfiklad s pdrovanim pro-
duktd, Upravou produktovych obrazkd nebo s vytvarenim biddovaci strategie. Biddo-
vaci strategie je dillezitd pro kontrolu vydajl na reklamu v porovnani s vynosy z re-
klamy. ZboZové srovnavace umoznuji v jejich rozhrani nastaveni biddingu, ale ne vZzdy
je nastavovani uzivatelsky prijemné nebo tolik podrobné jako v Mergadu.

V biddovaci strategii se plati stejné jako v PPC reklamé za proklik, a to konkrétné proklik
produktu na e-shop ze zboZzového srovnavace. Pfi biddovéani se uzivatel m{ze rozhod-
nout, do jaké pozice dle ceny chce produkt jesté biddovat a jakou ¢astkou a také k ja-
kému PNO se chce blizit. Pravé takto, a jeSté podrobnéji Ize nastavit bidding s aplikaci
Bidding Fox, kterd je uréena pro srovndvace Heuréka a Zbozi. Co se tyce biddovaci stra-
tegie pro Google Nakupy, reklama se tvofi v Google Ads a strategie nabidek byly
popsany v kapitole vénujici se PPC systému Google Ads.

2.5 Nastroje obsahového marketingu

Jelikoz je tato prace zamérena predevsim na vykonnostni marketing, bude zde obsa-
hovému marketingu vénovan mensi prostor a pozornost bude vénovdna socidlnim si-
tim a bloglm. Pro vytvoreni celistvé predstavy o online marketingu je vsak obsahovy
marketing v soucasnosti jeho nedilnou soucédsti. Obsahovy marketing je strategicky
pristup ktvorbé a Sifeni hodnotnych a relevantnich informaci vybranému publiku.
Mimo pouhé transakce mezi firmou a zdkaznikem mezi nimi vznikd hlubsi vztah. Tvor-
bou adekvatniho obsahu distribuovaného skrze spravné kandly firma zdkazniky obo-
hacuje o relevantni informace. Obsahovym marketingem mohou firmy sdilet urcité
tipy, ndvody, rady nebo zazitky a dalsi hodnotné informace, které potencialniho zakaz-
nika mohou proménit v redlného zdkaznika a postupné v ném budovat loajalitu ke
znacce. Napfi¢ dobou si tak firma buduje zakladnu zadkaznik(, ktefi ocenuji pfinos firmy
i mimo pouhé transakce (Wuebben, 2017).

V soucasnosti celosvétovou populaci tvofi pfiblizné 7,7 miliardy lidi, z toho internet po-
uziva 4,4 miliardy lidi a témeér 3,5 miliardy lidi ma aktivni Gcty na socidlnich sitich. Prd-
meérné ma uzivatel na socialnich sitich 7,6 U¢tl na rlznych platformach. Socidlni sité
jsou tedy obrovskou prilezitosti, jak zasahnout vybrané publikum. Primeérny ¢as stra-
veny na socialnich sitich je totiz 142 minut denné (Smith, 2019).

Pro zacCatek je vSak dllezité si socialni sité definovat. Dle MediaGuru.cz, ¢eského zpra-
vodajského webu o médiich, reklamé a marketingu, jsou ,socidlni sité zvlastni skupi-
nou internetovych sluzeb umoznujici vzdjemné virtudlné-spolecenské propojovani lidi
na internetu, komunikaci a spole¢né aktivity.” Jind definice predstavuje socidlni sité
jako aktivity a soubor chovani v komunitdch lidi, ktefi se shromazduji na internetu za
Ucelem sdileni informaci, znalosti, ndzor( a vyuzivaji k tomu komunikacni média. Ko-
munikaéni média jsou webové aplikace, které umoziuji tvorit a prendset obsah ve
formé slov, obrazkd nebo videa a audia (Safko 2012, s. 6). V ndsledujicim grafu jsou
sefazeny socialni sité dle poctu aktivnich uZivatell nehledé na kategorii, do které spa-
daji. Na prvnim misté je Facebook, ktery patfi do kategorie socidlnich siti socidlniho
Zivota a sdileni, stejné jako napriklad Twitter. Na druhém misté je YouTube, ktery je
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zameéren na videa. Na tretim misté WhatsApp, ktery slouzi primarné ke komunikaci,
stejné jako Facebook Messenger a WeChat. Nasleduje Instagram, ktery slouzi ke sdilenf
fotografii a nyni uzikratSich pribéh cividel. Z dalsi zajimavé kategorie je jeSté socidlni
sit LinkedIn, ktera je zamérena na kariérni a firemni sféru.

Pfi tvorbé& obsahu na socidlnich sitich je zAdouci mit stanovenou strategii. Nejdfive je
vhodné stanovit si cile na socidlnich sitich. SocidIni sité mohou pfispét k zvySovani na-
vétévnosti a poctu nakupl nebo k rozsifovani povédomi o znadce, zasahu nového pu-
blika a poskytovani podpory zdkaznikdm. Pro tvorbu marketingové strategie je tedy
vhodné zodpovédét, jaké jsou cile a dale vytvofit personu a mit predstavu, k jakému
publiku na socidlnich sitich komunikace probihda. Zaujmout v konkurenci na socialnich
sitich je pomérné slozité. DleZitd je tvorba obsahového mixu, tedy jakym zplsobem
komunikace bude probihat, a vybrat vhodné kanaly, vtomto pripadé urlité socidlni sité
vhodné pravé pro urdity druh byznysu, a poté nastavit proces tvorby obsahu a jeho
zverejnovani. V tvorbé obsahu jsou dUlezité 4 faktory — vtip, uzite¢nost/vyhodnost,
okamzitost/novost a osobni pfistup (Kolektiv autort 2014, s. 132).

Obsahovy mix mize obsahovat novinky o déni v odvétvi a inspirace o vyuziti produktu,
ktery firma prodava. Firma mdze také uZivatele vzdélavat, sdilet zabavné tutoridly a
videa. Samozrejmeé Ize mit na socidlnich sitich také promovaci pfispévky pravé o nabi-
zenych produktech, které mdzou byt podporeny soutézemi. V pfipadé podpory pro
uzivatele zde mohou spravci socialnich sitich odpovidat na otazky uzivatel( a zékaz-
nikd. DGlezité je najit rovnovahu mezi moznymi typy prispévk( pravé pro danou firmu.
Z&sadni je vtomto pfipadé forma — zdbavny a Ctivy copywriting, poutavé obrazky (Ko-
lektiv autorl 2014, s. 134). Samotné pfispévky na socidlnich sitich jsou bezplatné,
oviem je mozné si na rliznych platformdch zaplatit za podporu prisp&vkd. Castku si
inzerent uréuje sdm a poté si také vybira cileni, lokalitu, frekvenci zasahu a dalSi faktory.
Jakjiz bylo feceno v podkapitole o PPC, Facebook nabizi moznost tvorby PPC kampani,
v tomto pripadé se vSak oproti Google Ads a Skliku jedna vyhradné o reklamy obsaho-
vého forméatu, tedy napriklad bannery a produktové reklamy.
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Pocet aktivnich uzivateld jednotlivych
socialnich siti v Cervenci 2019
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Obrazek 8 Pocet aktivnich uZivateld socialnich siti
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Statista.com

Dalsi formou obsahového marketingu je vedeni firemniho blogu. Ten poskytuje vétsi
prostor pro jednotlivé ¢lanky, které stejné jako socidlni sité mohou navstévniky webu
vzdélavat, preddvat know-how, poskytovat jim inspiraci a rady. Vedeni blogu ma navic
pozitivni vliv na SEOQ, coZ vede k rostouci organické navstévnosti. Diky tomu firma pfi-
vadi na sv0j web zadkazniky bez vynalozeni finanénich prostfedk({ na reklamu. Mezi vy-
hody tvorby obsahového marketingu na blogu spada narlist organické navstévnosti,
pfirozend podpora pro komunikaci produktd, budovani pevnych vztahd a ddvéry se
zakazniky, personalizace znacky, ziskani obsahu pro socidlni sité, ziskani role experta
v oboru, zvyseni konverzi, ziskani zpétnych odkaz{, podpoteni diskuzi a poutdni pozor-
nosti (Zadakova 2018).
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2.6 Nastroje pro implementaci méreni a vyvhodnocovani
kampani

Internetovy marketing ma oproti vétsiné ostatnich kanald vyhodu, Ze je velice dobre
méfitelny. Pomoci méficich marketingovych kéd@ a réiznych néstrojd mQze spolecnost
zjistit velmi hodnotné a detailni informace o uzivatelich a zdkaznicich, ktefi navstivili
jejich webové stranky nebo se setkali s jejich reklamou na internetu. Zakladnim na-
strojem, ktery je zaméren praveé na analyzovani chovani uzivateld, kteri web navstivili,
zdroje ndvstévnosti, Uspésnost internetovych reklam a mnohého dalSiho, je Google
Analytics. Pfi sprdvném pouzivdni mGze byt velmi hodnotnym néstrojem, jelikoz
dokdze odhalit slabiny internetové komunikace a zarovert méa s jeho pomoci spolec-
nost pfehled o pfinosu internetového marketingu a vysledcich kampani.

Druhym ndastrojem, kterym se bude tato podkapitola zabyvat, je Google Tag Manager.
Jak jiz ndzev sam napovid3d, je to nastroj pro spravu znacek, konkrétné meéficich kédad.
Pfi predstaveni verejnosti v roce 2012 byl Google Tag Manager nastrojem stéle spise
pro web developery a programatory, postupem ¢asu byl vSak dale upravovdn a v sou-
¢asnostije jeho pouzivani snadnéjsi, a tak je také pristupnéjsi pro Sirsi okruh uzivateld,
ktefi spravuji weby &i se zabyvaji online marketingem. Diky tomuto nastroji Ize nasta-
vovat méfici kddy online kampani bez vyraznéjsi pomoci web developerd.

2.6.1 Google Tag Manager

Princip tohoto néastroje spociva vimplementaci jediného kédu na web a déale vkladdani
kéd(l do nastroje Google Tag Manageru, dale jen GTM. Prace je tak zjednoduSena a pre-
hlednéjsi. Veskeré méfici kédy jsou spravovany v rozhrani jednoho nastroje.

GTM je strukturovdno do nékolika ¢asti. Hlavni ¢asti je kontejner, ktery obsahuje ves-
keré méfici kody, které jsou na web vlozeny skrze GTM. Pravé kdd kontejneru je imple-
mentovan na konkrétni web nebo do mobilni aplikace. Kdyz uzivatel navstivi dany
web, nalte se cely kontejner najednou. Dale jsou tu samotné znacky neboli kédy, které
je mozné vkladdat v nékolika formach. UZivatel mad moznost tvorby vliastnich HTML zna-
¢ek nebo ma na vybér z nakonfigurovanych znacek (H1.cz 2018).

Dalsf ¢asti jsou proménné, se kterymi pracuji znacky nebo pravidla. V pripadé e-shopl
to znamend, ze z datovych vrstev jsou znacky schopné prejimat uzivatelem vybrané
Udaje, jako jsou napriklad identifika¢ni ¢isla produktd, hodnoty konverzi a kategorie
stranek, které uZivatel na webu navstivil, a pfedavat je dal méficim nastrojdm. Na za-
kladé hodnot promé&nnych je také mozné dané znacky spustit. Spusténim znalek se
dostdvame k dalsi ¢asti GTM, kterou jsou pravidla. Praveé pravidla urcuji, v jakych pripa-
dech se dand znacka spusti (H1.cz 2018).

Vyhodami GTM jsou jeho flexibilita a testovani méficich kédl. GTM umoznuje kddy pred
implementaci nejdfive vyzkouset v preview mddu a az po ovéreni funkénosti kody na
web nasadit. Rozhrani je zaroven uzivatelsky pfivétivé a jeho uzivatel ma prehled o
vsech méficich kédech na jednom misté, a mlze s nimi disponovat dle momentalnich
potfeb. DalSi vyhodou je jeho kompatibilita s dalsimi Google néastroji, jako je Google
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Analytics nebo napfriklad Google Ads, pro které jsou jiz znacky nakonfigurovany a
znacky tretich stran Ize vklddat pomoci viastnich scriptl. Nastroj také umoznuje praci
v tymu, a to skrze verzovani, kdy jednotlivi uzivatelé mohou provadét zmény ve svych
vytvorenych verzich, ale zmény jedné verze po publikovani nepropisuji automaticky
zmény do jiné verze, tudiz nedochazi k publikovani nedokoncenych script{. Principem
tedy je, Ze GTM provozuje jednu zivou verzi, kterd na webu funguje, a dale je mozné
pracovat na jinych verzich, které se vsak publikuji az po dokon&eni zmén a schvéaleni
uzivatelem.

Pro marketingové agentury je dalsi vyhodou, ze v GTM UG¢tu agentury Ize spravovat vice
sdilenych klientskych UctQ, a tedy vytvaret vice kontejnerd pro rlizné weby a spravovat
skripty pro vice klientl skrze jeden hlavni Gc¢et. Pro samotné Ucty je mozné nastavit
prava uzivatell od pouhého Cteni pres Upravy a schvalovani po publikovani. Schéma
Uctu je zobrazeno na obrazku nize.

GTM

kontejner

ID1 Testovaci
verze

GTM Gcet
klienta

GTM
kontejner

ID2 Testovaci
verze

GTM ucet

GTM
kontejner

ID3 Testovaci

verze
GTM Gcet

klienta

kontejner

ID4 Testovaci
verze

Obrazek 9 Schéma uctu v Google Tag Manager
Zdroj: Vlastni zpracovani

2.6.2 Google Analytics

Google Analytics, dale jen GA, je nastroj dostupny zdarma a uziva scitaci metodu. Za-
znamendva Gdaje diky s&itanfi znacek implementovanych na strankdch webu. Udaje
ziskava na zakladé méficich kddd umisténych na kazdé strance domény a vyzaduje
JavaScript a vyuziti soubord cookies. Tento ndstroj ndm umoznuje zjistit, co uzivatelé
na nasem webu hledaji, jak dlouhou dobu zde stravili, zda se vraceji nebo jsou zde
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poprvé, odkud vlastné na web pfisli a mnohé dalsi informace. Levy panel umoznuje
vybrat, které informace momentdlné uzivatel potfebuje zjistit. Jsou zde zdlozky: v re-
alném case, publikum, akvizice, chovani a konverze. Zalozka V redlném &ase uZivatele
informuje, co se momentalné na webu déje, tedy kolik je zde navstévnikd, na jakych
strdnkach se pohybuji, odkud pfisli, zda dochdazi k néjakym udalostem nebo konver-
zim. Zalozka Publikum nabiziinformace k analyze navstévnik({ dle demografickych, ge-
ografickych nebo zdjmovych ukazatell a také prehled o vyuzivanych technologiich
uzivateli, tedy napfiklad zda ndvstévnici na web chodiz mobilnich, desktopovych nebo
tabletovych zafizeni. Zalozka Akvizice ndm nabizi blizsi informace o tom, jak se na-
vStévnici na web dostali nebo které kanaly jsou jak konverzni, a nabizi ndm také pre-
hled o vykonech jednotlivych kampani. V zdloZce Chovani zjistujeme pohyb uzivatell
na webu a jejich interakci s webem. Co nejvice navstévuji, na jakych strdnkach web
opoustéji ¢i naopak cemu vénuji nejvice pozornosti. Lze zde také zjistit technicky stav
strdnek z pohledu rychlosti nacgitani.

Posledni zalozkou je zdlozka Konverze. Zde mizeme zjistit nej¢astéjsi trasy konverzi,
tedy kterymi kandly uzivatel proSel, nez provedl konverzi. Dale také detaily konverzi
nebo asistované konverze, tedy které kanaly se vyskytly kolikrat na konverzni trase, ale
nebyly poslednf interakci pfed konverzi, a dale mdzZe uzivatel také porovnavat atri-
buéni modely. Urcité tfidéni do kanall je pfednastavené systémem, uzivatel si vsak
mdze vytvofit i vlastni systém tridéni jednotlivych zdrojl. Pravé atribuce je jednou
z dlleZitych a pokrod&ilych funkci GA. Casto nelze z&sluhy za konverzi pfifadit pouze
jednomu kanélu. Konverzni trasa zdkaznika m{ze byt mnohem delsi. Nejdfive mohla
byt jeho pozornost upoutdna displayovou reklamou, poté mohl byt zasazen reklamou
na socidlnich sitich, kde nasel zalibu v obsahu firmy a poté produkty sdm vyhleda skrze
vyhledavac a klikne na PPC reklamu nebo na odkaz organického vyhledavani (Fox 2011,
s. 186). Otdzkou pak zUstava, ktery kanal hral klicovou roli. Pravé v této problematice
mohou atribué¢ni modely pomoci. Na zdkladé sbéru dat a uzivatelich GA dokdze zma-
povat, jakymi kandly zédkaznici pfichdzi a uzivatel GA mdze vybirat z nékolika atribuc-
nich model(, které pripisuji zasluhy za provedenou konverzi napfi¢ vSemi kanély kon-
verzni cesty v rliznych vahéach.

Google Analytics umoziuje vytvaret také viastni pfehledy a nastavovat si vlastni cile ¢i
metriky dle konkrétnich potreb. Pro snadnéjsi vyhodnocovani jednotlivych kanald je
také mozné nékteré Udaje do systému importovat. Importy jsou rozdéleny dle typu
souboru dat do tff kategorii, a to na import dat dle pozadavk( na server, kdy Ize nasta-
vitimport Udajd o vraceni plateb; na import rozsifenych Gdajd, které se tykaji uzivatel(,
kampani a vykonu; a na import souhrnnych Gdajl, kde 1ze nastavit import Gdajd o na-
kladech. Diky témto moznostem Ize do GA naimportovat Udaje, které jsou dostupné
v ostatnich systémech, ale nedochdzi k automatickému propisovani. Vyhodnocovani a
reportovani dat se tak mGzZe ulehdit. DGleZitym predpokladem pro vyuzivani GA je tedy
definovani si, co vlastné od GA uzivatel potfebuje, co v ném hledd a pohlizet na data
v Sirsim kontextu. Poté mize byt tento nastroj velmi uzite¢nym.

Pro vizualizaci dat z GA a i dalSich systému Ize vyuzit ndstroj Google Data Studio, v kte-
rém lze tvofit na miru pfizplsobené (,customizované”) prehledy. V Google Data Studiu
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lze v jednom prehledu misit data z vice zdrojU, a tudiz porovnavat rozdily mezi sys-
témy. Google Data Studio nabizi moznost tvofit tabulky, grafy, vkladat obrazky, inter-
aktivni odkazy, texty a vSe si na miru prizpClsobit. Velké pozitivum tohoto nastroje je,
ze funguje v redlném cCase, tudiz Ize prepinat data a veskeré zmény se projevi béhem
nékolika sekund.

| 41



3 PRINCIPY NASTAVENI KOMUNIKACNI
KAMPANE V ONLINE MARKETINGU

Tato kapitola se bude vénovat nejdfive stru¢nému predstaveni modell hierarchie
Gcinkd a vétsi prostor poté bude poskytnut konceptu See-Think-Do-Care, ktery bude
aplikovan na online marketingové nastroje.

Pfi volbé vhodnych kanall v komunika¢nim procesu je mozné prihlizet k modellm hi-
erarchie Gcinkd, které se zabyvaji pravé Ucinky marketingové komunikace na zakaz-
nika. Nejdrive budouci zdkaznik prochdzi kognitivni fazi, kdy produkt &i znacku po-
zndava, a pokud dochdzi ke splnéni zdkaznikovych kritérii, dochazi k vzbuzeni zdkazni-
kova zdjmu a nastdvéa prechod do emociondlni faze, kdy v pfipadé nadale pretrvavaji-
cich kladnych pocitl ve vztahu ke znacce &i produktu dochazi k touze po produktu, coz
mUzZe vyustit v samotnou konativni fazi, kdy jiz zakaznik vi vesSkeré potfebné informace
k uskutecnéni rozhodnuti o koupi a samotnou koupi provede &i neprovede. (Pelsmac-
ker, Geuens, Van den Bergh 2003, s. 89-90)

Nejstarsim a jednim z nejcastéji zminovanych modell hierarchie G¢inkd je model AIDA,
autora E. St. EImo Lewise z roku 1898, jehoz nazev je akronymem pro slova Attention,
Interest, Desire a Action, neboli v ¢estiné pozornost, zdjem, touha a akce. Model popi-
suje, kterymi stadii by mél zdkaznik projit pfed tim, nez dojde k samotnému nakupu.
Pozornost se fadi pravé do prvni, kognitivni fadze, zajem a touha poté do fadze emocio-
nalni, a akce do faze konativni (Vakratsas, Ambler 1999, s. 28).

V prlbéhu ¢asu byl model AIDA nékolikrat modifikovan Ci rozsifovan, a to napfiklad do
modelu AIDAS, kdy byl priddn prvek Satisfaction zastupujici uspokojeni zdkaznika,
nebo AIDCA, kdy byl model rozsifen o Confidence, tedy presvédceni o ndkupu. Dalsim
modelem hierarchie Gc¢inkd je model DAGMAR, jehoZ nazev je akronymem pro ,Defi-
ning Advertising Goals for Measured Advertising Results,” tedy definovani marketingo-
vych cild pro méfitelné marketingové vysledky. Autorem je Russell Colley a model byl
vyvinut v roce 1961 v ndvaznosti na model AIDA. Tento model navrhuje, ze zdkaznik
musi projit 4 stadii pfed samotnym nakupem, které se oznacuji zkratkou ACCA —
Awareness, Comprehension, Conviction a Action — povédomi, pochopeni, pfesvéddeni
a akce (Drypen 2008).

VSechny predchozi zminované modely vsak stavi na stejné posloupnosti Gcinkd, ke
kterym rada expertd méla vyhrady a vznikaly tak modely dalsi. V roce 1980 Richard
Vaughn prisel s feSenim pro integraci rznych sekvencénich model{ do jednoho. Pred-
stavil model Foot-Cone-Belding (FCB), kdy model pfedstavuje ¢tyfi situace, které jsou
modelovany dvéma rozmeéry. Jednim rozmérem je zainteresovanost (mald nebo velkd)
a druhym rozmérem prevaha citd nebo rozumu. Na nasledujicim obrdzku jsou pro
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kazdou situaci uvedeny pfiklady produktd ndkupu a téz sekvence (Pelsmacker, Geuens,
Van den Bergh 2003, s. 90-91).

Mysleni Citéni
Vysoky
zajem
Mysleni Citéni
Citéni Mysleni
Konani Konani
auta, nabytek, pljcky, zafizeni Sperky, parfémy, méda
Konani Konani
Mysleni Citéni
Nizky Citéni Mysleni
zajem | gstici prostiedky, jidlo, toalet. papir sladkosti, nealko, zmrzlina

Obrazek 10 Foot-Cone-Belding model
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Pelsmacker, Geuens, Van den Bergh (2003, s. 91)

3.1 Koncept See-Think-Do-Care

V roce 2013 uverejnil Avinash Kaushik na svém blogu novy framework See-Think-Do-
Care. Tento koncept vysvétiuje ndkupni proces z odlisného pohledu. Zakladnimi prvky
konceptu jsou fadze rozhodovaciho procesu a lidé, ktefi se v dané fazi nachdazi. Koncept
se na nakupni proces diva o¢ima zakaznika, nikoliv marketéra, koncept vysvétluje, v ja-
kych fazich maji zdkaznici jaké potfeby, a kterymi kandaly a koho vlastné by méli mar-
ketéfi chtit oslovit danym kandlem a jaké pocity v nich vzbudit (Rowles 2018, s. 30).

Ve fazi See dochdzi k oslovovani nejveétsi skupiny lidi. Tito lidé produkt ¢i znacku zatim
neznaji a prozatim ani nepremysleji o potfebach, které by s produktem mohly byt spo-
jené. V této fazi vSak nedochézi k plosnému oslovovani lidi. Mélo by dochéazet k oslo-
vovani lidi, ktefi by o dany produkt zdjem mit mohli. Cilem marketingu v této fazi je
dostat se potencidinim zdkaznikéim do povédomi. Po fazi See pfichazi faze Think. Lidé
uz o produktu védi, znaji ho a pfipadné v nich roste v nich potfeba uspokojit urcité po-
tfeby, a tak uvazujii o daném produktu. Ovsem jesté nedochdzi k ndkupu. Lidé se roz-
mysleji a porovnavaji s jinymi produkty a snazi se najit nejlepsi mozné feseni pro sv(j
konkrétni pfipad. Cilem marketingu v tuto chvili je zdkaznika presvéddit, Ze pravé ten
dany produkt je tim nejlepSim fesenim. Nésleduje fdze Do, kdy uz dochéazi k samot-
nému ndkupu. Zdkaznik je presvédcen, ze produkt chce, ale zalezi pouze na vybéru
dodavatele. Cilem marketingu je zdkaznika presvédcit, Ze pravé tento dany obchod je
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ten nejlepsi pro néj. Posledni fazi je f4ze Care. Obecné je jednodussi ziskat zdkaznika,
ktery v minulosti mél s obchodem jiz néjakou zkuSenost. Jesté jednodussije zdkaznika
ziskat, pokud ta zkusenost byla dobrg, tudiz je dlleZité nezanedbavat ani posledni fazi
konceptu, kterd se zabyva pécdi o zdkaznika (Kaushik 2013).

Na nasledujicim obrazku je znazornéno, kterymi online marketingovymi nastroji Ize
zasahnout uzivatele v dané fazi konceptu STDC. V kazdé fazi je také vhodné pouzivat
adekvatni metriky k vyvhodnocovani vysledk(. To znamend, Ze fazi See neni napfiklad
vhodné vyhodnocovat pocltem uskutec¢nénych nakupl. V této fazi by byl vhodnéjsi
metrikou napfiklad poclet zhlédnuti videa a pocet novych uzivatell navstévujicich
strdnky. Ve fazi Think by mohlo byt vhodnou metrikou CTR, délka navstévy ¢i pocet
strdnek na navstévu a mikrokonverze. Ve fazi Do je vhodnou metrikou napfiklad kon-
verzni pomér nebo PNO a zisk. Ve fazi Care Ize vyhodnocovat napfiklad pocet pozitiv-
nich recenzi a opakované nakupy.

THINK

DISPLAY

SEO / OBSAH

ZBOZOVE SROVNAVACE

SOCIALNI SITE

Obrazek 11 See-Think-Do-Care model
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 PREDSTAVENI VYBRANEHO PODNIKU

Praktickd ¢ast diplomové prace bude zamérena na podnik bikero.cz s.r.o. (dale jen bi-
kero). Tato kapitola se bude vénovat predstaveni podniku, vizim a cildm. V této kapitole
budou zminény také cile pro rok 2019 v online marketingu, metriky, nimiz bude dosa-
hovani cill kontrolovano, a vyhrazené rozpocty. Nasledujici kapitola bude zamérena
na zhodnoceni v soucasnosti vyuzivanych online marketingovych ndastrojd a nejvétsi
pozornost bude opét vénovana PPC reklamé&. V ndsledujicich kapitoldch pak bude vy-
tvofen ndvrh PPC kampani, jejich implementace a vyhodnoceni, a ndvrh na celkové
zlepseni online marketingu.

Jak jiz bylo zminéno, prace je konstruovéana tak, aby nejlépe odpovidala vybranému
podniku bikero. Spolecnost byla zaloZzena v roce 2013 a v soucasnosti jsou provozo-
vany dvé kamenné prodejny a e-shop. Jak uz ndzev lehce napovidg, bikero je oriento-
vano na sport, a to predevsim cyklistiku. Zarover ovSem mysliina zimni obdobi a v na-
bidce ma také sportovni vybaveni pro lyZovani a bézkovani. Spolecnost si zakldda na
profesionalité persondlu s kladnym vztahem k zmiffiovanym sportdm. Bikero se zamé-
fuje predevsim na kvalitu, originalitu a pokrokové technologie. Cilem je dostat kvalitni
cyklistiku a lyZzovani vice mezi lidi, naucit je zit aktivnéji, uzivat si zivota v pohybu, a
pfitom se bavit s prateli.

Prvni prodejna byla oteviena v roce 2015 v Hradci Kradlové. Mimo velkou prodejni plo-
chu, kterd zabird 500 m?, je zde také skladovy prostor, ktery se rozkldda na plose dalsich
500 m2. V této prodejné je navic provozovan cyklisticky i lyzarsky servis a expeduji se
odtud objedndavky e-shopu. Druhd prodejna byla oteviena v roce 2017 v Praze, HoleSo-
vicich, tvofi ji 220 m? a poskytuje cyklisticky servis.

Vizi spole¢nosti je expanze dale na ¢eském trhu skrze kamenné prodejny a vydejni
mista. Cilem je mit v kazdém kraji kamennou prodejnu s poskytovanim servisnich slu-
Zzeb. Prostor téchto prodejen by mél byt velky podobné jako prazskd prodejna, tedy
kolem 200 m?2. Déle by byly po Ceské republice rozmistény bikero pointy, coZ by byla
vydejni mista s rozlohou 50 m? s provozem servisnich sluzeb. Jiz v soucasnosti bikero
provozuje unikatni sluzbu, kterou je bikero kuryr — bikero po celé Ceské republice roz-
vazi kola jiz sestavend a sefizend dle pozadavk(d zdkaznika. Set¥ tim tedy &as zakaz-
nik{, jelikoz kola se dodavaji z e-shopl pomoci prepravnich sluzeb prevazné nesesta-
vend a mnohdy nesefizend. Tato sluZzba je navic pfi objedndvce nad 30 000 K& zdarma,
pri nizsi hodnoté objednavky je sluzba zpoplatnéna 999 K¢.

4.1 Vystupy priuzkumu trhu a podnikova strategie

V roce 2018 byl pro interni potfeby spole¢nosti provadén prlzkum trhu. Pridzkumu se
zU&astnilo vice neZ 500 cyklistld. U¢elem bylo zjist&ni preferenci, ndkupnich zvyklosti a
znalosti znac¢ek v Ceské republice. V této podkapitole budou vybrény zajimavé po-
znatky, na kterych bikero v souasnosti stavi svou strategii.

Pfi otdzce, jakou strategii respondenti voli pro vybér e-shopu se sportovnim zbozim,
byla druhd nej¢astéjsi odpovéd ,najdu si pres srovnavac nejnizsi cenu, srovnam dalsi
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atributy obchodd a rozhoduji se (nemusi to byt nejlevn&jsi).” Tato odpovéd byla za-
stoupena v 21 % odpovédi. Nejcastéjsi odpoveédi s 33% podilem bylo ,toto zboZi si na
internetu nevybirdm.” Jednim z dalsich poznatkl bylo zjisténi preferenci pro vybér e-
shopu a kamennych prodejen. Vysledky jsou zndzornény v grafu nize. Pro témé&r 80 %
respondentl jsou ceny jednim z parametrd, pomoci nichz se rozhoduji. Avsak pravé
parametry spolehlivost a dlvéryhodnost internetového obchodu; doporuceni zna-
mych a pratel, ktefi se vtom vyznaji; Site sortimentu, vybéru; dostupnost sortimentu
skladem — rychlé dodani toho, co potrebuji, jsou to, na co se bikero soustredi. Nesnazi
se byt nejlevnéjsim obchodem, ale snazi se poskytovat kvalitni vybaveni rychle a spo-
lehlivé za stale velmi vyhodné ceny, i kdyZ nejsou na trhu vzdy nejnizsi.

Parametry vybéru e-shopu

Ceny 78,5 %
Spolehlivost, divéryhodnost 488 %

internetového obchodu

Doporuceni znamych a pfatel, ktefi 43,8%

se v tom vyznaji

Moznost reklamace, vymény ci 34,7 %

vraceni zbozi

Sife sortimentu, vybéru 26,4 %
Dostupnost sortimentu skladem 248%

- rychlé dodani toho, co potrebuji
Piehlednost [

Zakaznické a vérnostni programy
0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Obrazek 12 Graf parametr( vybéru e-shopu
Zdroj: Vlastni zpracovani

U parametrd vybéru prodejny nékolik parametrd pribylo, avsak stale témeér 80 % re-
spondentd se ohliZi na ceny. Parametr ceny je nasledovan parametry odbornost, pro-
fesionalita, schopnost poradit; chovani personalu, vstficnost; doporuceni zndmych a
pratel, ktefi se vtom vyznaji. Tyto parametry bikero povazuje také za klicové a snazi se
v sobé spojit vyhody rozdilnych konceptl prodejen a e-shopl. Silné stranky bikera
spocivaji v divéryhodném a profesionalnim e-shopu, ktery na Heuréce ziskal zlaty cer-
tifikat Ovéreno zdkazniky, v siti kamennych prodejen/vydejen se servisnimi sluzbami a
v neposledni fradé také v Sirokém sortimentu i pro hobby cyklistu. Pfi dotazovani re-
spondentd ohledné znalosti znacek e-shopl s cyklistickym vybavenim 31,4 % respon-
dent( projevilo podpofenou znalost znacky bikero, coz bylo v porovnani s ostatnimi e-

shopy nejvice.
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Parametry vybéru prodejny

Ceny 75.2 %
Odbornost, profesionalita, schopnost

poradit 61,7 %
Chovani personalu, vstficnost 49,6 %

Doporuceni znamych a pratel, ktefi

se v tom vyznaji 47,8 %
Moznost reklamace, vymény ci m
vraceni zbozi
Spolehlivost, dlvéryhodnost

prodejny

Vzdalenost prodejny od domova 41,7%
Dostupnost sortimentu skladem 200 %

- rychlé dodani toho, co potfebuji
Site sortimentu, vybéru 28,8 %

Zakaznické a vérnostni programy

0% 20 % 40 % 60 % 80 % 100 %

Obréazek 13 Graf parametr( vybéru prodejny
Zdroj: Vlastni zpracovani

Soucasti prlzkumu byl také dotaz na respondenty, v jaké cenové relaci by si v soucas-
nosti pofidili kolo. Vysledky jsou zndzornény v ndsledujicim grafu. Pfi kategorizaci sor-
timentu zboZi na ultra low-end, low-end, mid-end, high-end a ultra high-end se bikero
soustfedi predevsim na low-end, mid-end a high-end produkty. Pokryvaji tak Sirokou
Skalu produktl od levnéjsich a cenové dostupnych, pfes kompromis mezi cenou a kva-
litou az po Spickové produkty za vysoké ceny. Nejvétsi vybér kol na bikeru se tedy po-
hybuje v cenové relaci 8 000 K& — 40 000 K¢, je zde vSak mozné nalézt kola levnéjsi i
drazsi, avSak ne z kategorii ultra low-end nebo ultra high-end, na které se bikero neza-
meéruje. Svym sortimentem tedy bikero pokryvd moznosti vice nez 70 % zakaznikg.

V jaké cenové relaci byste si pofidili kolo dnes?
60001 kZavice [l1,4%
40001 k&-60000Ke J]1,0%
30001 k& - 40000 k¢ [l3.0 %
20 001 K& - 30 000 K&
10001 K& - 20 000 K&
5001 K& - 10 000 K¢
5 000 K& nebo mén&
Nevim [l 2,4 %

0% 10% 20 % 30% 40 % 50 %

Obrazek 14 Graf preferenci cenové relace pri vybéru kola
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.2 Web vybraného podniku

Pro Ucely diplomové prace byl tedy vybran web www.bikero.cz. Web se prepind v za-
vislosti na ro¢nich obdobich na letni a zimni sezénu. Diplomova prace se vénuje ob-
dobijara Cili dobé, kdy je e-shop pfepnut na letni sezénu a zaméruje se na jizdni kola,
sportovni obleceni, cyklistické vybaveni a doplnky. V zimni sezdéné je e-shop zaméren
na lyZovani, bézkovani a zimni cyklistiku. Co se tyce sortimentu e-shopu, na webu je
dostupné Siroké spektrum znacek pokryvajici rdzné cenové relace.

Na obrdzku vyse je zachycena homepage webovych stranek pro letni sezédnu. Web je
konstruovan ve firemnich barvach, jimiz jsou Cervend, ¢ernd a odstiny Sedé. Nalevo se
nachdzi prehledné menu kategorii letni sezdény a nad nim jesté samostatné kategorie
pro specialni slevy a vyprodeje. Web disponuje také chatem pro poradenstvi pfi na-
kupu v pravém dolnim rohu a veskeré kontaktni informace ¢i podminky jsou uvedeny
prehledné v horni ¢asti webu. Zaroven je na webu dostupné vyhledavani v pravém
hornim rohu, které uzivateli pomuZe v pfipadé, Ze hledd konkrétni produkt ¢i vypis pro-
duktl konkrétni znacky. Pfi vybrani hlavni kategorie na homepage ma poté uzivatel
k dispozici dalsi filtr pro zUZeni vybéru dle znacek, ceny, pohlavi a parametrl v pfi-
slusné kategorii.

+420 602 552 000 &G orroduizmoKe
b l Ke ro® IE3 obchodebikero.cz vstoupit do ko3fku

@ PrihlaZeni | Prodejny | VSeonakupu | Kariéra | Testcentrum | Servis | Kontakty

PREDSEZONNI SLEVY

Kola? z
S
To je bikero!

+ Obleceni letni

To chci!

+ Helmy, bryle a chréni¢e

+ Batohy a rezervoary

+ Tretry a boty na kolo

© Bl Oblibené kategorie

+ Komponenty na kola

+ PFeprava kol a déti - S~ N
\’ ’."o‘
+ Trénink, vyZiva a zdravi @f b

+ SERVIS, naradi a péce o kolo

Jizdni kola Obleceni letni Helmy, bryle a Batohy a Tretry a boty na m .,

Obrazek 15 Homepage e-shopu Bikero.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bikero (2019)

4.3 Cile, metriky a rozpocty

Hlavnim predmeétem této prace je zhodnoceni dosavadnich kampani PPC systém(, na-
vrh novych kampani pro letni sezénu, implementace téchto kampani a ndsledné opti-
malizace a vyhodnoceni. Pro spravny navrh a optimalizaci je d(leZité si stanovit cile,
metriky a rozpocty. JelikoZz bikero uz nékolik let na trhu funguje, hlavnim cilem
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internetového marketingu je zvysit prodeje e-shopu a zisk spole¢nosti. Stanovené cile
pro rok 2019 se odvijeji od predchoziho roku a bikero pozaduje zlepseni, které je vSak
vzhledem k rychlosti rstu a prosperité redlné. Veskeré hodnoty trzeb budou uvadény
v diplomové préaci bez DPH.

Hlavnim cilem pro internetovy marketing je vySe trzeb 22,5 milionu K& Pro reporting
trzeb ze viech zdrojd internetu je vyuzivan nastroj Google Analytics. PoZzadovana vyse
trzeb znamend 41% narCst oproti minulému roku. Metrikou pro kontrolu pldnu a pInéni
cile je PNO. Bikero poZzaduje 14% PNO. Tato hodnota se vztahuje ke vSem ndkladim na
internetové systémy a produkci a veskeré trzby zprostfedkované pomoci internetu.
Pravé diky metrice PNO lIze jednoduse kontrolovat pfinosy reklamy v porovnani s na-
klady na reklamu.

Co se tyce samotnych PPC systémdU jako jednoho z nastrojd online marketingu, cile se
odvijeji pravé od pozadované vyse PNO a od rozpoctl alokovanych pro PPC. DalSimi
ddlezitymi metrikami jsou vsak také konverze, konverzni pomér a CTR, kdy konverzemi
jsou pro bikero GUspésné odeslané objednavky. Kampané budou nastaveny jak ve vy-
hledavaci siti, kterd bude mit za cil predevsim akvizice, tak v obsahové siti, kterd ma za
cil na web pfivést nové zakazniky nebo oslovovat dale stavajici zdkazniky a ndvstév-
niky webu ohledné nového sortimentu, akci ¢i remarketingu. Kampané v obsahové siti
vsak budou podfizené kampanim ve vyhledavani, jinak feceno, budou rozpocty kam-
pani optimalizovany takovym zplsobem, aby predevsim splnovaly poZzadované PNO
v Google Analytics spolecné s ostatnimi zdroji. Co se tyce rozpoctd, bikero méa pro PPC
systémy vyhrazeno pro bfezen 100 000 K& a pro duben 140 000 K&. Tyto rozpocty vsak
nejsou pevné dany, rozhodujici je pfedevsim vykon internetového obchodu. Pokud
bude celkové PNO pod 12 % nemusi dochédzet k omezovadni kampani a rozpocty mo-
hou byt precerpany. Pfi prepoctu téchto rozpoctd na zkoumané obdobi to znamenj,
Ze na PPC systémy je vyhrazeno 143 000 K¢.
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5 ANALYZA VYBRANYCH NASTROJU ON-
LINE MARKETINGU

Ackoliv je diplomové prace primarné zaméfend na PPC systémy Google Ads a Sklik,
v této kapitole budou popsény také ¢innosti dalsich online marketingovych nastroj
vyuzivanych bikerem. Jednotlivé podkapitoly budou tedy zamé&rfeny na PPC systémy
Google Ads a Sklik, dalsi bude podkapitola zaméfend na zboZové srovnavace Heuréka
a Zbozi, ndstroje obsahového marketingu a ndastroje pro implementaci méreni a vy-
hodnocovani online marketingu. JelikoZz kampané pro Google ndkupy se nastavuji a
spravuji v Google Ads, budou tyto kampané zarazeny do systému Google Ads a nebu-
dou hodnoceny zvl&st jako zbozovy srovnavac.

5.1 PPC systémy

Spolecnost bikero vyuzivd PPC systémy Google Ads a Sklik jiz nékolik let, konkrétné
reklamy v Google Ads byly spustény v bfeznu roku 2016 a v Skliku v dubnu roku 2016.
Nejdfive se tato podkapitola bude vénovat celkovému zhodnoceni jednotlivych Gc¢td a
poté bude pristoupeno k zhodnoceni kampani za rok 2018. Zluzeni hodnoceni kampani
pouze prorok 2018 je z ddvodu relevance pro nadvrh kampani novych. Sortiment bikera
byl obménén a zménily se také cile spole¢nosti. Hodnoceni kampani pfed rokem 2018
tudiz nema velky vyznam pro Ucel této diplomové préce.

Zaroven, jelikoz je bikero rozsahly e-shop, se tyto podkapitoly nebudou vénovat de-
tailné vSem kampanim, ale budou hodnoceny pfedevsim vysledky kampani metrikami
CTR, konverzni pomeér a PNO.

5.1.1 Celkové zhodnoceni uéti Google Ads a Sklik

Podkapitola se bude vénovat celkovému zhodnoceni vysledkd PPC systém( v obdobf
roku 2018 pomoci vykonnostnich metrik, jimiz jsou CTR, konverzni pomér a PNO. Pro
zjisténi vyvoje také v absolutnich &islech budou uvadény i naklady a trzby. V kapitole
Optimalizace a vyhodnoceni budou poté vysledky implementovanych kampani srov-
nany s vysledky kampani za stejné obdobi pfedchazejiciho roku. JelikoZ je e-shop roz-
déleny sezénné, nebylo by relevantni srovndvat obdobi, kdy je e-shop zaméren pri-
marné na lyZzovani a bézkovani, s obdobim, kdy je jiz prepnuty do letni sezdény. Pro
Ucely této prace je sledované obdobi implementovanych kampani 18. brfezna 2019 az
21.dubna 2019, a v kapitole zamérené na vyhodnoceni budou vysledky srovnavany se
stejnym obdobim prfedchoziho roku.
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Google Ads ~ Zobrazeni  CTR Néklady  Konverze Konv. Trzby PNO

pomeér
leden 2018 923 321 0,78%  41099,0Ke 67 0,92 % 1705944KE 24,09 %
Gnor 2018 1385170 069% 658622K¢e 82 0,85 % 229 628,7KE 28,68 %
brfezen 2018 1983096 069% 753083K¢e 98 0,72 % 178 892,5 K¢ 421 %
duben 2018 1399 921 1,84% 102123,5Ke 181 0,70 % 402501,0KE 2537 %
kvéten 2018 1194370 121% 604278Ke 155 1,08 % 3124078KE 1934 %
Cerven 2018 492 841 215%  598825K¢ 129 1,22 % 299971,1KE 1996 %

Cervenec 2018 661 868 149 % 440047 K¢ 113 115% 188 450,1 KE  2335%

srpen 2018 857 347 1.24% 557449 K¢ 164 1,54 % 319 585,8 K¢ 17,44 %
zaf{ 2018 574 663 1,14% 349163 K¢ 98 1,50 % 213995,8 K¢ 16,32 %
fijlen 2018 343109 1,06 % 228576 K¢ 91 2,50 % 274 4409 K¢ 8,33 %
listopad 2018 837323 1,04%  58588,7 K¢ 94 1,08 % 302 836,7 K¢ 19,35 %

prosinec 2018 979 588 1,64% 80271,0Ke¢ 190 1,18 % 366124,1KE  2192%

Celkovy soucet 11632617 1,18% 701 086,4 KE 1462 1,07% 32594289Ké 21,51%

Sklik « Zobrazeni Naklady Konverze

leden 2018 1213175 054% 352423 K¢ 55 0,84 % 126 119,0 K& 27,94 %
Gnor 2018 1272790 060% 43 683,5KE 72 0,94 % 184119,0KE 2373 %
bfezen 2018 2981347 033% 42718,0Ke 67 0,67 % 2352340Ke 18,16 %
duben 2018 1273355 0,78% 198824K¢ 62 0,63 % 223 149,0Ke 8,91 %
kvéten 2018 1135148 039% 16376,2K¢ 64 1,44 % 185851,0 K¢ 8,81 %
cerven 2018 719 067 1,13% 402850 K¢ 82 1,01 % 121716,0KE 33,10 %
Cervenec 2018 631757 078% 210221 K¢ 56 1,14 % 74 204,0 K 28,33 %
srpen 2018 525602 1,21%  33620,6 KE 79 1,25% 170350,0KE 19,74 %
zaf{ 2018 747 759 0,78% 359496 K¢ 87 1,49 % 1653850KE 21,74 %
fijen 2018 559 736 076 % 23171,0Ke 60 1,40 % 118107,0KE 19,62 %
listopad 2018 1022383 069% 432729K¢ 66 0,93 % 82 270,0 K¢ 52,60 %
prosinec 2018 1373269 0,78%  53323,2K¢ 88 0,82 % 178976,0KE 29,79 %

Celkovy soucet 13455388 0,64% 408 546,8 K¢ 838 098% 1865480,0KE 21,90%

Tabulka 3 Vysledky PPC (cti za rok 2018

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

V pfedchozi souhrnné tabulce jsou statistiky k jednotlivym mésicdm sledovaného ob-
dobi pro systémy Google Ads a Sklik. Tato data jsou c¢erpdna pfimo z PPC systémoc.
Oproti letoSnimu roku byly vroce minulém jiné cile. Bikero bylo erstvé po otevieni
nové prazské pobocky a soustiedilo se na oslovovani potencidlnich zdkaznikd a budo-
vani povédomi o znacce i na Ukor vy$siho PNO, které se mélo pohybovat mezi 20-25
% v ramci celkovych vysledk( z Google Analytics. Dale je tu metrika CTR, jejiz hodnota
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vypada na prvni pohled v obou systémech nizkd. Ddvodem vsak je, Ze v uvedené sta-
tistice jsou zohlednény jak kampané ve vyhleddavaci, tak v obsahové siti. Pradvé kam-
pané v obsahové siti obecné nevykazuji tak vysokou miru prokliku jako ve vyhledavaci
siti. Mira prokliku v obsahové siti Google Ads byla 0,31 % a v Skliku 0,26 %, ve vyhleda-
vaci siti Google Ads 5,98 % a v Skliku 6,01 %, coz uz indikuje daleko lepSi vysledky. Kam-
pané v obsahové siti tedy vykazovaly mirné podprdmérné CTR, zato kampané ve vy-
hledavaci siti dosahovaly témér dvojndsobné hodnoty, nez je hodnota primeérnéa dle
statistik WordStream (Laubenstein 2018).

Ze souhrnného radku v tabulce statistik Ize dale vycist, Ze celkové je vykonnéjsi systém
Google Ads. Ackoliv se za cely rok reklama systému Google Ads zobrazovala méné
oproti Skliku, dochdazelo u reklam z Google Ads k vétsi mite proklikd. Naklady Google
Ads byly také vyssi, avSak za nizsiho PNO nez u Skliku. Pro vizualizaci pribéhu naklad(
(ceny) a trzeb (hodnoty konverzi) byl vytvofen nésledujici graf.

Vyvoj ndkladi a trzeb v PPC systémech v roce 2018
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Obrazek 16 Viyvoj nakladd a trzeb v PPC systémech v roce 2018
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vykyvy v trzbach jsou zplsobeny nékolika faktory. Jednim je sezédnnost, kterd ovliviiuje
nakupy s nadchéazejici sezénou. Toto Ize pozorovat v obdobi od bfezna do kvétna a
poté od fijna do listopadu. Tento trend je jesté navic podporen sezdnnimi vyprodeji, a
to predevsim pred prechodem ze zimni sezény na letni b&€hem dnora a brezna. V ob-
dobi letniho vyprodeje béhem srpna a zari Ize pozorovat dalsi nardsty trzeb. DalSim
faktorem jsou napfiklad vanocni svatky nebo televizni kampan, kterd byla vysildna
v dubnu.
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Pfi zhodnocovani vysledkd PPC kampani by se vsak nemélo pfihlizet pouze k vysled-
km ze systémi Google Ads a Sklik. Systémy si zasluhy za konverzi pfipisuji i pfi pro-
vedenitransakce az 30 dni po navstéve skrze proklik reklamy daného systému. V praxi
to znamen3, Ze pokud uzivatel v den 1 navstivi web skrze placenou reklamu na vyhle-
davaci Google a vden 5 proklikne banner v obsahové siti Skliku a nasledné nakoupi,
pripisi si konverzi a hodnotu konverze oba systémy, coz ve skutecnosti poté déle ne-
koresponduje s trzbami a poctem objednavek. Tudiz systém Google Analytics nabizi
dalsimoznost pohledu na data. Pfednastavenym atribu¢nim modelem je konverze pfi-
pisovana takovému zdroji/médiu, ktery byl na konverzni trase posledni. Nelze vSak
s jistotou fict, v jaky okamzik byl jiz uzivatel rozhodnuty transakci provést a ktery kanal
ma na konverzi nejvétsi zdsluhy. Z tohoto ddvodu je dllezité vyhodnocovat data ze
vsech systém0( a brat v Uvahu potencidlni ztratu trZzeb, kterd je vdaném systému vy-
nesena, pokud by se inzerent rozhodl pro zruSeni inzerce u daného systému. Pro
ukdzku rozdild jsou v zavérecné tabulce této podkapitoly uvedeny souhrnné vysledky
zaobdobi 18. bfezna — 21.dubna 2018 ze systém Google Analytics, Google Ads a Sklik.

gg:’o%}fnggiamcs Navitévy  Naklady  Konverze p‘?n':‘gr Triby ~

Google / organic 13160 0,0 K¢ 93 068%  307290,5Ke 0,00 %
Direct / (none) 15479 0,0 K¢ 108 068% 2622997 Ké 0,00 %
Ostatni / referral 3005 0,0 K¢ 45 1,20 % 167 939,0 K& 0,00 %
Heuréka / product 3756 24 009,9 K¢ 117 312 % 155191,3 K¢ 1547 %
Google / cpc 24 844 109 563,6 K& 94 0,37 % 148 653,0 K& 73,70 %
Seznam / cpc 9 538 19 621,9 Ké 52 0,50 % 120 576,1 K¢ 16,27 %
Facebook / cpa+product 7 323 32 470,4 K¢ 15 0,20 % 109 841,4 K& 29,56 %
Ehub / affiliate 1898 7 349,5K¢e 27 1,42 % 67 968,3 K¢ 10,81 %
Zbozi / product 1034 1507,0 K¢ 49 474 % 57 153,1 K& 2,64 %
Seznam / organic 5239 0,0 K¢ 23 0,44 % 41 916,0 K¢ 0,00 %
Email.seznam.cz / referral 356 0,0 Ké 9 2,53 % 34732,1 K& 0,00 %
Ostatni 2418 0,0 K¢ 14 0,58 % 11 872,7 K¢ 0,00 %
Vyhledavani ost./ organic 280 0,0 Ké 1 0,36 % 190,8 K¢ 0,00 %
Srovname / product 1 0,0 Ké 0 0,00 % 0,0 K¢ 0
Celkovy soucet 88 331 194 522,3 K¢ 647 071% 14856240KE 13,09 %

Konv. Shy v
pomér Trzby PNO

Celkovy soucet 23816 109 563,6 K¢ 168 071% 3842153KE 28,52 %

Kampané Google Ads Prokliky Naklady Konverze

Kampané Sklik Prokliky Naklady Konverze pKoonTé.r Trzby v PNO

Celkovy soucet 8785 19 621,9 Ké 61 0,69% 205720,0 K¢ 9,54 %

Tabulka 4 Vysledky porovnavaného obdobi z Google Analytics, Google Ads a Sklik
Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio
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Ze srovnanilze tedy pozorovat vyrazné rozdily, jak mezi Google Analytics a Google Ads,
tak mezi Google Analytics a Sklikem. Zavérem se vSak dé fici, Ze pres to, Ze zasluhy za
konverze v Google Analytics jsou pro PPC systémy Sklik a Google Ads mensi, vyskytly
se v daleko vétsSim mnozstvi na konverznich trasdch uzivateld, ktefi s reklamami PPC
systémda interagovali.

5.1.2 Analyza kampani Google Ads

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozi kapitole, diplomovéa prace bude srovndvat vysledky
navrhnutych kampani s kampanémi, které byly aktivni ve stejném obdobim minulého
roku, tedy v obdobi 18.3.2018 — 21.4.2018. Z tohoto dlvodu se bude tato podkapitola
vénovat pouze kampanim vybraného obdobi.

Jelikoz je Ucet Google Ads bikera aktivni jiz nékolik let a na spravé Gctu se vystiidalo
vice specialistl, je zde nékolik styld pojmenovani kampani a nékteré rozlisujici prvky
v pojmenovani chybi. VSechny kampané vSsak maji na zac¢atku pojmenovani rozlisujici
prvek, kterym je oznaceni typu kampané. Pro vyhledavaci sit kampané zacinaji pisme-
nem S, pro remarketingové kampané ve vyhledavani bylo zvoleno oznaceni RLSA, pro
kampané v Ndkupech Google PLA, pro kampané v obsahové siti bylo zvoleno GDN, pro
remarketingové kampané v obsahové siti je znaceni REM a pro dynamicky remarketing
v obsahové siti DRTG.

Celkem je v G¢tu 146 kampani, které byly vytvoreny v pribéhu tfi let, avSak velmi malé
mnozstvitéchto kampani bylo odstranéno. Bylo tedy potfeba jednotlivé kampané pro-
jit, pficemz bylo nutné brat v potaz aktudlnost kampani k sou¢asnému stavu e-shopu
a také vysledky, které kampané& mély. Po analyze veskerych minulych kampani bylo
odstranéno celkem 30 kampani, které jiz nebyly aktualni, jelikoz byly zaméfené na sor-
timent nabizeny e-shopem v minulosti. U zbylych kampani bylo rozhodnuto, ze budou
v ramci Uctu archivovany tim zplsobem, Ze jim bude doplnéno do nazvu ¢asové ob-
dobi jejich trvani. K odstranéni nedoslo, jelikoz v sobé dale nesou cenné informace o
fungovani jednotlivych strategii, avSak bez jasného rozliseni by byl Gcet naddle méné
prehledny. Po pridani obdobi ve formatu mésice a roku nebo alespon roku do nazvu
kampané lze jednoduse vyfiltrovat potfebné kampangé.

Po zprehlednéni Uctu bylo pfistoupeno k zhodnoceni kampani vybraného obdobi. Od
18. bfezna 2018 do 21. dubna 2018 bylo aktivnich 45 kampani. Byly zde zastoupeny
kampané v obsahové siti, v Ndkupech Googlu a ve vyhledavaci siti. JelikoZ bylo velké
mnozstvi aktivnich kampani, nebude se analyza zabyvat kazdou kampani zvlast, ale
pfistoupl ke kvantifikaci vysledkd dle typd kampani, viz ndsledujici tabulka, v které jsou
vyobrazeny souhrnné vysledky za kampané ve vyhledavaci siti, remarketingové kam-
pané ve vyhledavaci siti, kampané v Google Ndkupech a kampané v obsahové siti,
které jsou jesté rozdéleny na remarketing a klasické kampané v obsahové siti.

|55



Kampané Google Ads Zobrazeni CTR Naklady Konverze

Vyhledavaci sit 203 571 8,37 % 64 473,8 K& 88 0,52 % 259 927,7 K¢ 24,8 %
Nakupy 147 741 1,50 % 19 518,5K¢ 47 212 % 750192 Ke 26,0 %
Rem. ve vyhledavani 32 451 6,96 % 15897,8 K¢ 31 1,37 % 46 795,0 K& 34,0 %
Remarketing 390 186 0,54 % 8384,7Ke 2 0,10 % 24734 Ke 339,0 %
Obsahova sit 132 034 0,16 % 1288,8Ke 0 0,00 % 0,0 K¢ -

Celkovy soucet 905 983 2,63% 109 563,6 K¢ 168 0,71% 384 215,3Keé 28,5%

Tabulka 5 Kampané Google Ads za porovnavané obdobi

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

V obsahové siti bylo aktivnich 8 kampani, z toho 6 kampani bylo remarketingovych a 2
kampané byly s cilem zasaZeni potencidlnich zdkaznikd. Dvé remarketingové kam-
pané byly cilené na uzivatele, ktefi si prohlizeli vybrané znacky, jedna kampan byla ci-
lend na uzivatele, ktefi nedokoncili ndkup a opustili svj kosik, dvé kampané byly cilené
na navstévniky webu a komunikovaly probihajici vyprodeje a posledniremarketingova
kampan komunikovala navstévnikdm webu probihajici soutéz. Ve vSech pfipadech
bylo zvoleno relevantni publikum s posledni ndvstévou nejdéle 30 dni.

Kampané v obsahové siti byly zamérené také na probihajici soutéz a vyprodej s cilem
osloveni novych uZivateld. Obé kampané mély 3 sestavy se stejnymi bannery, avsak
s rozdilnym cilenim pro zasah vétsiho mnozstvi relevantnich uzivateld. Bylo pouzito
cileni na zakladé klicovych slov, zdjmU a zdjmU o koupi spojenych se sportem a prede-
vsim cyklistikou, pficemz nejvétsi miru prokliku zaznamenalo cileni na zdkladé kli¢o-
vych slov. Jelikoz kampané v obsahové siti spadaji spiSe do See a Think faze, je zde
ddlezity zdsah a pfipadné interakce s reklamou, v tomto pripadé proklikovost reklam.
Dale Ize vypozorovat, Zze vtomto obdobi nebyla aktivni zddna kampar na dynamicky
remarketing.

V Google Nakupech byla aktivni jen jedna kampan, v které byla jedna sestava se sku-
pinami produktl dle znacek. Jelikoz vSak e-shop nabizi velké mnozstvi produktd od
pomérné rozsadhlého mnozstvi znacek, pro snadnéjsi optimalizaci by bylo vhodné sku-
piny produktl rozdélit do vicero sestav dle dalsich faktord, jako napfiklad zaméreni
znacek nebo cenova relace produktd.

Ve vyhledédvaci siti bylo aktivnich 36 kampani. Typové mezi nimi byly kampané s dyna-
mickymi reklamami ve vyhleddvani, kampané s rozsitfenymi textovymi reklamami ve
vyhledavani a remarketingové kampané ve vyhledavani. Jako strategie nabidek byla
vybrdna rozsifend cena za proklik. Kampané s rozsifenymi textovymi reklamami ve vy-
hleddvani byly zamérené na kola, obleceni a znacky. Kampané zamérené na kola byly
rozdéleny dle urceni kol a nékteré kampané poté byly rozdéleny do sestav jesté dle
znacek. Kampan zameérena na obleceni byla rozdélena do sestav dle druh( oblecenf a
vyznamné znacky mély své kampané rozdélené do sestav dle druhd vyrobk(.

Pro pokryti vSech vyrobk( byly vytvofeny kampané s dynamickymi reklamami ve vy-
hledavani, které byly rozdéleny na kampafn zamérenou na kola, kamparn zamérenou na
obleeni a poté kampar zamérenou na znacky. Remarketingové kampané ve vyhleda-
vani byly vytvoreny pro vyhledavani jednotlivych druh{ kol. Brandové kampané byly
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vytvorené jako kampan s rozSitfenymi textovymi reklamami ve vyhleddvani a remarke-
tingova kampan ve vyhledavani. Inzeraty v brandovych kampanich byly pfizplsobené
také probihajicim akcim v daném obdobi.

Kampané ve vyhledavani tedy pokryvaly znaénou ¢ast sortimentu e-shopu. Pro lepsi

v v

hodnoceniinzeratl bylo také vyuzivano rlznych rozsiteni o popisky, rozsiteni o odkazy
arozsiteni o volani. Chybélo zde vsak rozsiteni o lokalitu, jelikoZ nebylo na Urovni Uctu
spravné nastaveno a dale také rozsitfeni o strukturované dryvky. Klicova slova v cileni
sestav byla relevantni, ale pouZiti v rlznych tvarech poté ¢asto nebylo uzito nasledné
také vinzerdtu, ¢imz dochdzelo k snizovani hodnoceni klicovych slov. Kli¢ova slova
byla dale vyuzita jak v presné, tak ve frazové a modifikované volné shodé. Kampané
byly dale také optimalizovany a byly vylucovana klicova slova k reklamé nerelevantni.
V ¢em vsak kampané nebyly optimalizovdny, jsou Upravy cen za proklik pro jednotliva

klicova slova.

5.1.3 Analyza kampani Sklik

Ucet Skliku vykazuje v pribé&hu let stejné charakteristiky jako G¢et v Google Ads. Kam-
pané jsou odlisovany znac¢kamina zacatku pojmenovani pro lepsi orientaci mezi druhy
kampani. Nadzvoslovi je zde vedené stejné jako v Google Ads, Cili oznaceni S pro kam-
pané ve vyhledavaci siti, PLA pro produktové kampané&, REM pro remarketing v obsa-
hové siti, DRTG pro dynamicky remarketing a SDN pro obsahovou sit Seznamu.

V Uctu bylo celkem 160 kampani, ale opét zde v pribéhu let nedoslo k procisténf jiz
nerelevantnich kampani. Pro zlepSeni prehlednosti tedy doslo k smazani 31 kampani,
které jiz nebyly aktudini k souc¢asnému stavu e-shopu. Zbyvajicim kampanim bylo do-
pInéno na konec pojmenovani mésic a rok, pfipadné pouze rok, ve kterém byla kam-
pan naposledy aktivni.

Po zpfehlednéni Gctu bylo pristoupeno ke zhodnoceni jednotlivych druhf kampani,
stejné jako tomu bylo v Gctu Google Ads, viz nasledujici tabulka. V tomto systému ne-
byly zastoupeny dynamické reklamy ve vyhleddvani a remarketingové kampané ve vy-
hledavani, jelikoz systém Sklik tento typ kampani nepodporuje.

Kampané Sklik Zobrazeni CTR Naklady Konverze ;:(:mmgr Trzby v

Vyhledavaci sit 8883 58,32 % 3360,2 K¢ 35 0,68 % 122 416,0 K& 27 %
Dyn. remarketing 113607 0,75 % 3831,1Ke 15 1,75 % 66 808,0 K¢ 57 %
Nakupy 44317 1,53 % 43408 K¢ 7 1,03 % 9 668,0 K& 449 %
Remarketing 405 533 0,32 % 5953,9 K¢ 4 0,31 % 6 828,0 K¢ 87,2 %
Obsahova sit 270 625 0,11 % 1515,6 K¢ 0 0,00 % 0,0 K¢ -
Celkovy soucet 844 952 1,04 % 19 621,9 K¢ 61 0,69 % 205 720,0 K¢ 9,5%

Tabulka 6 Kampané Skliku za porovnavané obdobi
Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio
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V obsahové siti byly spusténo 12 kampani, z nichz 9 bylo remarketingovych a 3 s cilem
zasazeni potencidlnich zdkaznik(. Zaméreni kampani je témér stejné jako v Google
Ads, avsak zde jesté navic byly spustény kampané dynamického retargetingu. Prvni
kampan dynamického retargetingu byla cilend na ndvstévniky, ktefi si prohlédli néjaky
detail produktu v uplynulych 30 dnech, uzsi cileni zde pouzito nebylo. Druhd kampan
ma stejné retargetingové cileni, ale je zde jesté zUzeno cileni pomoci vybraného umis-
téni, tedy reklamy se zobrazovaly pouze na webu zbozi.cz. Vyrazné lepsich vysledk(
na zadkladé PNO dosahovala kampan bez vybraného umisténi. Dale zde byla remarke-
tingova kampan v obsahové siti tvofend textovymi inzerdty s komunikaci vybranych
kategorii. Kampan tvofily 3 sestavy, jedna komunikovala cyklistické batohy, druhé cyk-
listické dresy a tfeti cyklistické bundy. Cilena bylo na uzivatele, ktefi v uplynulych 30
dnech danou kategorii na webu navstivili. Zbyvajicich 7 remarketingovych kampani je
tvofeno bannerovymi reklamami. Jedna kampan byla cilend na uzivatele, kteri nedo-
koncili ndkup a opustili kosik. Tfi kampané& komunikovaly vybranou znacku nebo typ
produktu vdem navstévnikim webu. Dalsi 2 kampané komunikovaly probihajici vypro-
deje a posledni remarketingova kampan komunikovala probihajici soutéz. Cileni opét
bylo na vsechny ndvstévniky webu za poslednich 30 dni.

Soutéz a probihajici zimni vyprodej byly také komunikovany skrze kampané v obsa-
hové siti cilené na uzivatele se zajmem o koupi sportovnich potreb, na zdkladé témat
spojené se sportem a poté na zakladé klicovych slov nebo umisténi. Nejlepsich vy-
sledkd dosahovala sestava cilend na uZivatele se zdjmem o koupi v kampani komuni-
kujici zimnivyprodej pfi srovnavani CTR. Pro zhodnoceni a tvorby dalSich strategii cileni
je tedy velmi prinosné rozdéleni kampané se stejnou sadou bannerd do vicero sestav,
jak tomu bylo v U&tu bikera.

Produktovych kampani ve vybraném obdobi bylo aktivnich osm. Kampané byly rozdé-
leny dle produktovych kategorii a jednotlivé kampané dale do sestav dle znacek. V jed-
notlivych kampanich Ize déle pozorovat Upravy maximéalnich CPC jednotlivych sestav
pro uprednostnéni zadoucich znacek ¢&i produktovych skupin. Celkové vsak kampané
nevykazuji tak dobré vysledky. Souhrnné za vybrané obdobi vysledky kampani vyka-
zovaly PNO témér 45 %. DOvodem mdizZe byt neoptimalizovany feed pro zboZi.cz, ktery
se propojuje s Sklikem.

Ve vyhleddavaci siti bylo spusténo 22 kampani, avsak vSechny nebyly aktivni po celou
dobu zkoumaného obdobi. Typové mezi kampanémi byly kampané brandové, poté
kampané vénované konkrétnim znackdm obecné a déle kampané zamérené na riizné
druhy kol a dale rozdélené do sestav dle znacek. VSechny kampané maji rozsitfeni o
odkazy, avsak sestavy ¢asto mivaji pouze jeden textovy inzerat. Optimalizace na za-
kladé vylu¢ovaniklicovych slov také neprobihala u vSech kampani. Celkové vsak kvalita
kampani ve vyhleddvani dosahovala hodnoceni 10, coz jsou skvélé vysledky, které po-
tvrzuje také PNO 2,74 %.
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5.2 Dalsi online marketingové nastroje vybraného pod-

niku

Jiz zpocatku byla provedena kontrola marketingovych méficich kédl a propojeni sys-
témda. JelikoZ bikero vyuzivd Google Tag Manager, jsou veskeré méfici kody spravovany
touto cestou. Pri kontrole kéd( v systému Google Ads byl ve zdrojich publik zjistén ne-
funkéni dynamicky remarketing, ackoliv proménné zde byly nastavené, proto je
mozné, ze nefunkénost byla zplisobena Upravami e-commercového kédu primo na
webu v nedavné dobé. Po tomto zjisténi byl dynamicky remarketing opraven jak
v kédu pro remarketing Google Ads, tak pro moznost vytvareni publik pomoci dyna-
mickych proménnych v Google Analytics. Dalsim zjisténim byl duplikovany kéd Face-
book Pixel v Google Tag Manageru, coz je pravdépodobnym dlvodem pro znacné od-
chylky namérenych hodnot v systému Business Manager pro spravu reklam na social-
nich sitich oproti systému Google Analytics. Starsi méfici kdd byl tedy pozastaven.
Zbylé marketingové kddy funguji spravné. Pro prehlednéjsi vyhodnocovani vysledk(
byl také nastaven automatizovany import ndklad( ze vSech placenych kanald do Goo-
gle Analytics. Nasledné doslo k propojeni s ndstrojem Google Data Studio, kde byl vy-
tvofen automatizovany reporting.

Ze zbozovych srovnavacl bikero vyuZziva jen Heuréku a ZboZi. Ke spravé feedu pro oba
srovndvace je vyuzivan software Mergado, ktery byl popsdn v teoretické c¢asti prace.
V nasledujici tabulce jsou souhrnné vysledky za porovnavané obdobi téchto dvou zbo-
zovych srovnavacl. Nutno ovsem podotknout, Zze tato data jsou brana z Google Analy-
tics, tudiz vykazuji v zdsadé horsi vysledky nez systémy Heuréka a ZboZi. Tato skutec-
nost je zplsobend atribuénim modelem Google Analytics, ktery je nastaven na po-
sledni proklik. Systém Heuréka za sledované obdobi vykazuje trzby ve vysi 270 923 K¢
a Zbozi 68 396 KE. Skutecnost v rozdilech v trzbdach Ize tedy vysvétlit tim, ze uZivatelé
nejdfive pfijdou s danym produktem do kontaktu prfes zboZovy srovnavac, ale k na-
kupu se vrati pozdéji a nakoupi jinou cestou. | pfes to vSak ZbozZové srovnavace zazna-
menaly nizké PNO, coz dokazuje, ze tento néstroj spada do faze Think a Do z STDC mo-
delu.

Google Analytics

Zdroj/médium Navstévy Naklady Konverze

Heuréka / product 3756 24009,9 K¢ 117 312 % 155191,3 K¢ 15,47 %
‘ Zbozi / product 1034 1507,0 K¢ 49 474 % 57 153,1 K¢ 2,64 %
‘ Celkovy soucet 4790 25516,9 K¢ 166 3,47 % 212 344,5 K¢ 12,02 %

Tabulka 7 Vysledky zboZovych srovnavaci za porovnavané obdobi z Google Analytics
Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

Do zbozového srovndvace Heuréka proudi feed z Mergada, kde dochazi k optimalizaci
a Upravam feedu do pozadované podoby. Pro tvorbu biddovaci strategie je vyuzivana
aplikace Bidding Fox, ve které je ur¢ena maximalni CPC, maximalni PNO a cilové pozice
v strategii. Pro zjednoduseni pdrovani polozek bylo také nové zavedeno vyuzivani
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aplikace Pairing Bear, kterd produkty zarfazuje do karet na Heuréce na zdkladé EAN
kédu. Co se tyce samotnych poloZek, byla dllezitd revize elementl nutnych proinzerci
na Heuréce. Toto se tykalo predevsim kategorii, do kterych jsou produkty rozfazovany,
a to predevsim z dlvodu prechodu na jarni sezénu a Upravu e-shopu bikero. V Uctu
jsou jiz zavedena obecnd pravidla, kterd elementy produktd v XML feedu prepisuji dle
pozadavk({ Heuréky.

Pro inzerci na zbozovém srovnavaci Zbozi.cz je téZ vyuzivdno softwaru Mergado pro
Upravu element( polozek e-shopu. Doposud byl pouzivan jako vstupni feed vystupnf
feed pro Heuréku. Po kontrole produktl vsak bylo pfistoupeno k prepracovani plvod-
niho feedu napfimo pro ZbozZi.cz. DOvodem je rozdilny strom kategorii a poZadavky na
polozky oproti Heuréce. V nové nastaveném feedu tedy probéhlo detailni rozfazeni do
pfislusnych kategorif, byly nastaveny UTM parametry pro vyhodnocovani prinos( in-
zerce na tomto zbozovém srovnavadi, dale byla nastavena maximalni cena za proklik,
cena dopravy a také |hGta dopravy. Kproduktim byl také pridélen element EX-
TRA__MESSAGE pro informovéani o specidlnich bonusech, které se k vybranym produk-
tdm vztahuji.

Z nastrojd obsahového marketingu bikero vyuziva socialni sité Facebook a Instagram
a dfive aktivné vedl| blog. Na Facebooku jsou tvoreny placené kampané pro podporu
produktl a komunikaci akci e-shopu. Déle zde probiha také podpora pfispévk(. Face-
bookova stranka ma v soucasnosti témér 12 tisic fanouskd. V minulém roce za porov-
navané obdobi generovala placend reklama trzby na Facebooku pres 151 tisic K& pfi
ndkladech 32,5 tisic K¢, tedy PNO 21,5 %. Na Instagramu neprobiha placend reklama a
vse je ponechano organice. Instagramovy U¢et méa v soucasnosti 481 sledujicich. Co se
tyce blogu, nenf v této chvili mozné web navstivit z technickych dlvod( a aktivita je
zde pozastavena.
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6 VYTVORENi PPC KAMPANI A IMPLE-
MENTACE

Tato kapitola se bude vénovat vytvoreni planu PPC kampani pro reklamni systémy Go-
ogle Ads a Sklik. Pldn bude vytvaren s ohledem na cile ze &tvrté kapitoly, tedy PNO 14
% a trzby za cely rok 22,5 milionu K¢ coZz znamend 44% néardst oproti predchozimu
roku, spusténé kampané budou tedy predevsim brandové, akvizicni a retencni. Zaro-
ven bude pfihlizeno k poznatkdim ziskanym v paté kapitole. U¢ty Google Ads a Sklik
budou mit témér stejnou strukturu novych kampani. Hlavnim rozdilem v kampanich
mezi U¢ty Google Ads a Sklik vSak bude znénfinzeratl z d@vodu rozdill mezi moznymi
délkamiinzeratl v reklamnich systémech a jednotlivych rozsiteni.

Ndsledujici podkapitoly se budou zvldst vénovat kampanim ve vyhledavaci siti, pro-
duktovym kampanim nebo kampanim v Nadkupech Google a zvlast kampanim v obsa-
hové siti s tim, Ze dlraz bude kladen na kampané v siti vyhledévaci. Z dlvodu vétsiho
mnozstvi kampani nebudou v této praci vSechny kampané detailné predstaveny, ale
budou vybrdny zastupné priklady pro predstaveni ndvrhu kampani.

6.1 Kampané ve vyhledavaci siti

Nové kampané ve vyhledavaci siti jsou organizovany dvéma zpUsoby z d0vodu Siroké
nabidky produktl rdznych kategorii a znacek. Déle ve sledovaném obdobi dochazi
k pfepnuti e-shopu na letni sezénu, tudiz jsou kampané zamérené predevsim na pro-
dukty spojené s cyklistikou. Prvnim krokem tedy bylo provedeni systematického roz-
fazeni produktd do skupin, na které by mohly byt vytvoreny kampang, které se déli
tematicky do sestav. Prvni zplsob vytvareni kampani spociva ve vybrani dllezitych
znacek obleceni, na které jsou zaméreny jednotlivé kampané. Sestavy jsou pak na-
sledné vénovany jednotlivym druhdm obleceni. Druhym zplsobem vytvareni kampani
je rozdéleni si kol dle uréeni do jednotlivych kampani a sestavy déle zaméfit na jed-
notlivé znacky, které tyto kola nabizeji, pokud jich v e-shopu v dané kategorii je vice.
Brandové kampané jsou ponechany, pouze doslo k pozménéniinzeratd. Dale je vytvo-
fena kampan s cilem posilovani brandu bikero a oslovovani potencidlnich zdkaznikg,
kdy je kampan vénovana ndvodu ,jak vybrat kolo". Seznam aktivnich kampani ve vy-
hledavaci siti pro sledované obdobi je nasledujici.
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» S__bikero__brand__2019
Kampané S_ bikero_brand_mobile_2019

brand S_jak_vybrat_kolo_2019 (pouze Google Ads)
RLSA__bikero__brand__2019 (pouze Google Ads)

S_ale_2019
S__bergans_2019
S__brubeck_2019
S__castelli_2019
S_cep_2019
S__craft_2019
S__endura_2019
S__force_2019
S__sensor_2019

Kampané

obleceni

S__detska__kola__znacky__2019

. S__elektrokola__znacky__2019

Kampané S__horska__kola__znacky_ 2019
kola S__krosova__kola__znacky__ 2019

S__silnicni__kola__znacky__2019

S__trekingova__kola__znacky__2019

Obrazek 17 Navrh kampani ve vyhledavani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak Ize vypozorovat ze schématu, v U¢tech budou aktivni ¢tyfi brandové kampané.
Prvni a druhd kampan cili pomoci stejnych klicovych slov, avSak prvni je uréend pro
pocitace a druhd pro mobilni zafizeni. Treti kampan ma za cil zvySovat povédomi o
brandu a vede uzivatele na infografiku, kterd je vénovdna problematice vybéru sprav-
ného kola v pfipadé, ze jejich vyhledavaci dotaz je ,jak vybrat kolo?" nebo v podobném
znéni. Tato kampan je ve vyhledavaci siti nastavend pouze v Google Ads z dlvodu vy-
razné vyssi Cetnosti hledani oproti Skliku. V Skliku je kampan s timto tématem nasta-
vend v obsahové siti a bude popsédna v nasledujici podkapitole. Posledni brandova
kampan je remarketingovd kampan ve vyhledavani. Klicova slova jsou stejnd jako
v prvnich dvou kampanich, ale je omezena pouze na uzivatele, ktefi web jiz navstivili,
a tudiz jsou jim pfizplsobeny i inzeraty. Tato kampan je aktivni pouze v Uc¢tu Google
Ads, jelikoz Sklik tento typ kampani nepodporuje.

Kampani vénovanych znackdm obleceni je celkem devét. Mnozstvi sestav v jednotli-
vych kampanich je rozdilné, a to dle hledanosti klicovych slov spojenych se znackou a
nabizenymi produkty. Polet sestav v jedné kampani se vsak pohybuje mezi 2—6. Kam-
pani zamérenych na kola je celkem Sest. VSechny tyto kampané, kromé kampané na
krosova kola, maji vice sestav podle znacek. V nasledujicim schématu je zndzornén

162



priklad kampané vénované urcité znacce obleceni a poté kampan zamérend na urcity
druh kol. Ve schématu jsou uvedeny sestavy s klicovymi slovy. Klicovéd slova nejsou
uvedend v pouzivanych shodach.

S__castelli_2019

* Cyklo__kratasy

- Klicova slova - kratasy castelli, castelli kratasy, cyklistické kratasy castelli, cyklo
kratasy castelli

* Cyklo__dresy

- Klicova slova - castelli dres, dresy castelli, dres castelli, cyklo dresy castelli,
cyklistické dresy castelli, cyklisticky dres castelli

« Brand__castelli
 Klicova slova - castelli, casteli

S__horska__kola__znacky__2019

* Author__horska__kola

 Klicova slova - horska kola author, horské kolo author, author horska kola, horské
kolo author, author mtb horské kolo, mtb horska kola author

* Focus__horska__kola

 Klicové slova - horskd kola focus, horské kolo focus, focus horské kolo, horska kola
znacky focus

* Rocky_mountain__horska__kola
« Klicova slova - kolo rocky mountain, horskd kola rocky mountain, rocky mountain

Obréazek 18 Ukdzka struktury vybranych kampani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kazda sestava bude cilit pouze pomoci vysoce relevantnich a podobnych kli¢ovych
slov, kterd budou obsazena v inzeratech, a to z dlvodu pozadavku na nizké PNO. Re-
klamy se tak budou zobrazovat uzivatellm, ktefi maji relativné pfesnou predstavu, co
chtéji. Zaroven pouzitd klicova slova nezahrnuji dané modely obleceni i vybaveni. Vy-
tvarené inzerdty cili pfedevsim na uzivatele, ktefi jsou ve fazi Think, ¢ili znacku néjak
znaji a premysleji o pofizeni, ale jeSté nejsou rozhodnuti. Pfi cileni pomoci relevantnich
klicovych slov navic stoupa kvalita nebo skére kvality, tudiz je mozné vyhrat aukci pfi
mensi cené za proklik. Kazdé sestava bude déle sestdvat ze 3 inzerdt(. Systém tak
bude moci optimalizovat a upfednostnovat reklamu s nejlepsimi vysledky. V rekla-
méach mUze hratrozhodujiciroliijedno slovo. Pro predstavu jsou uvedeny dva inzeraty,
jeden z vyhleddvaci sité Skliku a jeden z vyhledavaci sité Google Ads.



O Zname nejvétsi cyklotajemstvi | Kvalita a TOP technologie
bikero.cz Rekiama
Bikero je e-shop a kamenné prodejny pro cyklisty a lyZare, kde sezéna nikdy nekonéi
@ Jankovcova 1569/2c, Praha
Cyklistické obleceni Prodavame i na splatky

Servis kol a lyzi Sefizené kolo az dom
NaSe kamenné prodejny

Obrazek 19 Ukdzka textového inzeratu ve vyhledavani Seznam.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam.cz (2019¢)

Kli¢ova slova jsou pouzita predevsim v pfesné a frdzové shodé, okrajové poté také
v modifikované volné shodé pro otestovani. V pridbéhu kampané vsak bude nutné c¢as-
téji vylucovat klicové slova na zdkladé vyhledavacich dotazd, na které se reklama zob-
razila a kontrolovat vysledky. Pfipadné budou klicovad slova v modifikované volné
shodé pozastavena. Kli¢ova slova ve volné shodé pouzita nebudou z ddvodu financni
nakladnosti a cileni i na uZivatele s mensi pravdépodobnosti ndkupu. Pro zjisténi prQ-
mérnych cen za proklik bylo vyuZito naseptavaci systému a déle nastroje Marketing
Miner. Pfi nastavovani kampani byly tyto prdmérné ceny navyseny a v nebrandovych
kampanich se cena za proklik pohybuje mezi 10-12 K&. V pfipadé brandovych kampani
jsou ceny vyrazné nizsi a to pfiblizné kolem 1 K&. Ceny jednotlivych klicovych slov se
budou dale optimalizovat po spusténi. V pripadé Google Ads je také mozné, Ze dojde
ze zméné strategie nabidek.

Détska kola Woom | Skvélé ceny na bikero.cz | Lehka kola pro déti
www.bikero.cz/detska-kola/woom +420 602 552 000

Woom - znacka, ktera vi, jaké kolo déti potrebuji (a chtéji). Navstivte Bikero a vyberte détem skvélé kolo
od znacky Woom. Doprava zdarma.

Splatkovy prodej - Spi¢kovy servis

Typy: Lyze, Bézky, Cyklistika, Sportovni pfislusenstvi, Obleceni

Cyklistické obleceni Prodavame i na splatky
U nas najdete vSechno na kolo. Nové kolo diky splatkovému prodeji.
Dresy, bundy, kalhoty i bryle. Jednoduchy nakup v 5 krocich.

Obrazek 20 Ukdzka textového inzeratu ve vyhledavani Google.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google (2019b)

Pri volbé URL je vénovana pozornost usporadani produktl na vstupni strdnce. Zpravi-
dla bude uzivatel veden na kategorii produktl nebo produkty konkrétni znacky, které
byla vénovana reklamni sestava a produkty by mély byt vhodné sefazeny, aby uzivatel
nebyl ihned zasazen napfiklad nejdrazsimi produkty, pokud jsou v inzerdtu vyzdviho-
vany nizké ceny.
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6.2 Kampané v obsahové siti

V obsahové siti je nastaveno nékolik kampani pro zdsah potencidlnich zdkaznikd a dale
také remarketingové kampané. Komunikovat se zde budou vybrané znacky a dale akce
spojend s Velikonoci a vyprodejem. Nové je také nastaven dynamicky remarketing
v Google Ads. V nasledujicim schématu jsou vyjmenovany kampané pro obsahovou sit
Skliku a Google Ads.

Google Ads Sklik

* DRTG_jaro__2019 * DRTG_jaro__2019

+ GDN__castelli_3/2019 « REM_RESP__jak__vybrat__kolo

+ GDN__craft_3/2019 * REM_opusteny__kosik

* GDN__predsezonni__vyprodej__3/2019 |+ SDN__predsezonni__vyprodej__3/2019
*+ GDN__velikonoce__2019 + SDN__velikonoce__2019

+ GDN_woom_3/2019 « SDN_woom_3/2019

+ REM_opusteny__kosik * SDN__castelli_3/2019

* REM__velikonoce__2019 « SDN__craft_3/2019

Obrazek 21 Navrh kampani' v obsahové siti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Prvni kampan ve schématu DRTG__jaro_ 2019 je kampan dynamického remarketingu.
Cileni je nastavené na uzivatele, ktefi navstivili e-shop bikero v pfedchozich 14 dnech
a prohliZeli se detaily produkt(. V Google Ads bylo navic vyuzito moznosti pfizpdsobit
sivzhled reklamy pomoci brandovych barev a také zvolenim tlacitka k akci. V obou sys-
témech jsou déale nastaveny dvé klasické remarketingové kampané. Kampan na opus-
tény kosik komunikuje stejnou kreativou v obou systémech a vybizi uZivatele k dokon-
¢enf ndkupu potom, co opustili svdj kosik. Cilenf je nastavené na uZivatele, ktefi kosik
opustili vuplynulych 14 dnech. V Google Ads je dédle jako remarketingovd kampan na-
stavend kreativa, kterd komunikuje velikono&ni akci e-shopu. Cileni je na uzivatele, ktefi
e-shop navstivili v uplynulych 14 dnech. V Skliku je jako druha remarketingova kampan
nastavena REM__RESP__jak__vybrat__kolo, coZ je kombinovana reklama a vede uziva-
tele na infografiku s pomoci pfi vybéru kola. Cileni je na vSechny uzivatele, ktefi e-shop
navstivili v uplynulych 30 dnech s umisténim na webech, kde se zobrazuje nativni re-
klama. Pravé remarketingové kampané jsou cilené na uzivatele ve fazich Think, Do a
nékteré také Care.

Dale jsou v obsahové siti nastavené kampané komunikujici skrze bannery. Kampané
komunikujici znacky Castelli, Craft a Woom, a poté kampané sdélujici probihajici akce,
jimiz je pfedsezdénni vyprodej a velikonocni sleva 15 % na veskeré zbozi. Cilenije na-
stavené na uZivatele se zajmy o cyklistiku a se zdjmy o koupi produktl spojenych s cyk-
listikou. V systému Google Ads a kampani Woom jsou navic vylouceni uzivatelé ve véku
do 24 let, jelikoz se inzeruje znacka prodavajici détskd kola a lidé do véku 24 let nejsou
cilovou skupinou. Tento zpdsob cileni byl vyhodnocen jako nejuspésnéjsi v predcho-
zich kampanich a zdroven nejsou déale do obsahové sité investovany velké rozpocty,
tudiz nenf cilem osloveni co nejvétsiho mnozstvi lidi a sifeni povédomi o bikeru, ale
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pise oslovovani uzivateld s vyssi pravdépodobnosti ndkupu — jsou tedy spise jiz ve fazi
Think nez See, ackoliv se stéle jednd o kampané v obsahové siti.

6.3 Produktové kampané a kampané v Nakupech Google

V Skliku byly pro otestovani spustény ctyfi produktové kampané. Jedna byla ¢lenéna
dle znacek do sestav a dalsi tfi dle kategorii produktd. Kampan obsahujici sestavy roz-
délené dle znacek byla nastavena nové a zbylé tfi kampané ¢lenény dle kategorii byly
ponechdny z minulého roku, pouze zde probéhla kontrola polozek. Jedna kampan dle
kategorii je zamérena na zimni vybaveni a produkty jsou dale rozdéleny do sestav na
lyze, bézky a pfislusenstvi. Dalsi kampan je zaméfena na zimni obleleni a produkty
jsou dale déleny do sestav na bundy, funkéni pradlo, kalhoty, svetry, rukavice. Posledni
kampan je zamérena jiz na letni sezénu a produkty jsou rozdéleny do nékolika sestav
zameérenych na kola a nékolika sestav zamérenych na obleceni. K testovani produkto-
vych kampani jiz bylo vyuzito aktualizovaného feedu pro zbozi.cz, viz podkapitola 5.2.
V Google Ads byla v pfedchozim mésici testovdna smart kamparn v Ndkupech Google.
Vysledky této kampané vsak byly horsi nez u klasické kampané v Ndkupech Google,
ktera byla aktivni od pUllky prosince do konce ledna. Opét tedy bylo pfistoupeno
k tvorbé kampané v Nakupech Google s ru¢nim nastavenim. Na obrdzku nize Ize vidét
vysledky vyhledavani détského jizdniho kola ve vyhledavaci Google.

woom 3 m § Q

Q Vvse [ Obrazky O Nakupy [ Videa [8 Mapy : Vice Nastaveni  Nastroje

PFiblizny poget vysledka: 1 200 000 (0,38 s)

Zobrazit woom 3 Sponzorovano

Woom 3 2019 Woom 3 2019 Woom 3 2019 Woom 3 2019 Woom 2 2019 »
sunny yellow 16" purple 16" green 16" sky blue 16" red 14"

8 900,00 Ké 8 900,00 Ké 8 900,00 K& 8 900,00 Ké 7 900,00 K&
bikero.cz bikero.cz bikero.cz bikero.cz bikero.cz

Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Obrazek 22 Ukazka produktovych inzerat v Nakupech Google
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google (2019b)
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Produkty byly rozfazeny do sestav dle kategorii produktd, jimiz jsou: kola a pfislusen-
stvi, letni obleceni, lyze a pfrislusenstvi, zimni obleceni, bézky a pfislusenstvi, zima
s détmi. Strategie nabidek je zpocdatku ponechdna na rozsifené CPC s Umyslem strate-
gii v budoucnu zmeénit na ROAS, ovSem v zavislosti na dosahovanych vysledcich. Pravé
kampané v Nakupech Google a produktové kampané Skliku jsou cilené na uzivatele ve
fazi Do, ktefi védi, jaky produkt presné hledaji a jiz pouze vybiraji dodavatele. V tomto
piipadé pravé bikero mdze konkurovat cenou a také napfiklad odznakem Ovéreno za-
kazniky z Heuréky, kde uzivatelé mohou také svij ndkup dokoncit a presvéddcit se pravée
o cenové vyhodnosti.
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7 OPTIMALIZACE A VYHODNOCENI KAM-
PANI

Pripravené kampané byly v dobé vyhodnoceni spustény po dobu péti tydnl. V pri-
béhu této doby probihala také optimalizace k dosahovani poZzadovanych vysledk(. Pro
kampané ve vyhledavani byl hlavni metrika PNO s ohledem na stanovené rozpocty. Pro
kampané v obsahové siti bylo hlavni metrikou CTR avsak byl brédn ohled také na celkové
PNO Uctd a e-shopu jako celku kvidli stanovenému cili 14 % PNO. U produktovych kam-
pani a kampané v Nakupech Google byl opét hlavni metrikou PNO. Jelikoz doslo ke
zmeéné struktury Uc¢td a prevazna c¢ast kampani je novych, je dllezité sledovat prede-
vsim pInéni cild stanovenych pro tento rok. Je vSak také zajimavé porovnat meziro¢ni
vysledky a sledovat urcity rlst e-shopu a pripadny rist i pokles jednotlivych kanald.
Jak jiz bylo zminéno na zacatku praktické Casti této prace, cile e-shopu pro rok 2019
jsou 14% PNO a 44% nar(st trzeb ve vycisleni 22 milion( K¢. Bikero jiz na zacatku roku
poskytlo ocekavané trzby kazdého mésice na rok 2019 pro spinéni téchto cild. Jelikoz
sledované obdobi nejsou dva celé mésice byla tato ¢isla upravena pfimo pro potreby
této prace. V breznu byly o¢ekdvané trzby 1 727 705 K¢ a v dubnu 2 034 381 K¢&. Pri pre-
pocltu pfes dny to pro sledované obdobi 18.-31. bfezna znamena 780 254 K¢&. Stejnym
postupem to pro obdobi 1.—21. dubna znamena trzby 1424 067 K. Celkem by tedy
trzby za sledované obdobi mély dosdhnout 2 204 321 K& V minulém roce méla PPC
reklama v Google Ads podil na trzbach 10 % a PPC reklama Sklik 8 % podle dat z Google
Analytics. Kdybychom ocekavali stejné procentudlnivysledky i tento rok, trzby diky Go-
ogle Ads by mély dosahovat 224 tisic K¢ a trzby diky Skliku 176 tisic K¢.

7.1 Vyhodnoceni kampani Google Ads

NeZ bude prikro¢eno k samotnému vyhodnoceni kampani, je dlleZité zminit také pro-
béhlou optimalizaci kampani. Systém Google Ads nabizi moZnost zmény strategie na-
bidek, coz u nékterych nastavenych kampani bylo vyuzito. Dale zde také probihala op-
timalizace na Urovni klicovych slov, kdy byly vylu¢ovdna nerelevantni klicova slova,
kterd vedla ke zbytecnym proklikdm a tim také mohla horsit skére kvality. Dale byly
upravovany nabidky za proklik a celkové rozpocty kampani dle aktudiniho Cerpani
nebo PNO kampani. Zména strategie nabidek probihala predevsim u kampani ve vy-
hleddvani, a to na maximalizaci konverzi, u kampané v Ndkupech Google byla strategie
zménéna na strategii ROAS s rozpétim 800-1500 %. U kampani v obsahové siti byla
ponechdna strategie rozsifené CPC kromé kampané dynamického remarketingu, kdy
byla pouzita také maximalizace konverzi.

Nejdfive budou zhodnocena data pfimo ze systému Google Ads. Zjiz zminéného dU-
vodu v pfedchozi kapitole zde nebudou prezentovany vysledky kazdé kampang, ale
kampané budou shlukovany. V nasledujici tabulce jsou tedy prezentovdny vysledky
kampanive vyhleddavaci siti, které jsou rozdéleny do tfi skupin, a to kampané brandové,
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kampané zamérené na obledeni, kampané zameérené na kola, ndsledné remarketin-
gova kampan a kampan v Nadkupech Google. Ddle kampané obsahové sité, které jsou
rozdéleny na kampané zadsahové komunikujici akce, kampané zdsahové propagujici
znacky, kampané remarketingové a kampan dynamického remarketingu.

Konv.

Kampané Google Ads Zobrazeni CTR Naklady Konverze pomér Trzby v

Nakupy Google 1045791 1,68%  58971,2K¢ 330 1,88 % 648 811,5 K& 9,09 %
Vyhledavani - brand 14196 64,72% 69184 KE 112 1,22 % 430 957,9 K& 1,61 %
Vyhledavani - kola 23259 1329% 19 639,8 K¢ 15 0,49 % 120 348,9 K¢ 16,32 %
Obsahova sit - dyn. remarketing 164 637 1,22 % 4512,8 Ke 27 1,34 % 91 588,2 K¢ 493 %
Vyhledavani - remarketing 14 336 917 % 5769,2 K& 26 1,98 % 74128,6 K¢ 7,78 %
Vyhledavani - znacky 18936 937%  277651Ke¢ 37 2,08 % 49 316,6 K¢ 56,30 %
Obsahova sit - znacky 96 983 0,62 % 4978,0 Ke 1 017 % 24544 Ke 202,82 %
Obsahova sit - akce 75002 0,72 % 3799,4 Ke 2 0,37 % 1343,4Ke 282,83 %
Obsahova sit - remarketing 122969 0,35 % 16119 Ke 0 0,00 % 0,0 K& -
Celkovy soucet 1576109 231% 1339659 K¢ 550 1,51% 1418949,4KE 9,44 %

Tabulka 8 Vyhodnoceni kampani v Google Ads
Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

Z tabulky vySe Ize vydist, Ze nejvétsi podil na trzbdch zaznamenala kampan v Naku-
pech Google, a to témér 650 tisic KE. Pro porovnani v minulém roce to bylo necelych 20
tisic K¢, Cili nardst je pres 3000 %. Tento nar(ist Ize vysvétlit zménou sortimentu a cen
e-shopu, Upravou XML feedu a také strategii nabidek. Také PNO této kampané je velmi
dobré, a to 9,09 %, diky cemuz mohly byt déle rozpocty alokovany také do obsahové
sité, jelikoZ byl prostor pro zvysSovani PNO, ke kterému bude kvili kampanim v obsa-
hové siti dochazet. Na druhou stranu je ddlezité si uvédomit, Ze diky kampanim v ob-
sahové sitiroste déle povédomi o znacce, a tak tyto kampané& mohou nepfimo souviset
s rostoucimi trzbami. Z kampani ve vyhleddvani zaznamenaly nejlepsi vysledky bran-
dové kampané (Vyhleddvani — brand a Vyhledavani — remarketing), coz se o¢ekavalo,
avsak pozornost si zaslouzi také kampané zamérené na kola, které generovaly trzby
120 tisic K& a PNO bylo 16,32 %. Samotné kampané tak sice prekracuji cil 14 %, ale i
pres to jsou tyto vysledky velmi dobré, obzvlast pfi prinlédnuti k CTR téchto kampani,
které je 13,3 %. Pro zajimavost v minulém roce kampané na kola generovaly trzby 64,5
tisice K& pfi PNO 40 %. Z kampani ve vyhleddvani na tom byly nejhlre kampané zameé-
fené na znacky s PNO 56,3 %, avsak CTR 9,37 %. To miZe napovidat, Ze inzeraty se uzi-
vatelOm libily a vedly k proklikdm, avsak uZivatelé pak na e-shopu nenachézeli presné
pozadované zboZzi. Re§enim miZe byt v budoucnosti vyuziti dynamicky generovanych
reklam.

V obsahové siti se velmi dobfe vedlo kampani dynamického remarketingu, tato kam-
pan generovala trzby ve vysi 91,6 tisice K¢ pfi PNO necelych 5 %. CTR na obsahovou sit
je také vyborné, a to 1,22 %. V Google Ads je nespornou vyhodou oproti Skliku, Ze Ize
reklamy vice customizovat, Cili napfiklad vybrat barvy pozadi reklamy a vice reklamu
pfizpUsobit do firemnich barev, zadroven bylo pridédno tlacitko pro vyzvu k akci. Zaroven
je mozné vdynamickém remarketingu vybrat také jiné nez produktové obrazky a
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vytvofit texty, které systém poté sdm programaticky kombinuje. Pro ukdzku jsou nize
vyobrazeny reklamy jak s produkty, tak s obrazky.

{

[—=

] ST

Skvélé ceny na Bikero Kvalita a TOP UzZivejte Zivota v
technologie pohybu

Nakupte v obchodé ovéfeném
zékazniky. PfinaSime vam jen ty

’ Vybér znacek ovérenych cyklisty. U
nejlepsi znacky.

nas naleznete to nejlepsi na trhu

Ovéfeno v Bikero: nejlepsi
pohled na svét je ze sedla kola

Obrazek 23 Reklamy dynamického remarketingu v mobilnich zarizenich
Zdroj: Vlastni zpracovani

Klasicky remarketing oproti tomu jiz tak Gspésny nebyl. Neprobéhly pfes né&j zadné na-
kupy, i CTR je vyrazné nizsi, a to i v porovnani s neremarketingovymi kampanémi v ob-
sahové siti. Pokud bychom tedy porovnavali kampan dynamického remarketingu
s remarketingovou kampani na opustény kosik, v souc¢asnosti je jednoznacné Uspés-
néjsi kampan dynamického remarketingu a bylo by vyhodné&jsi rozpocet alokovany do
klasickych remarketingovych kampani alokovat do kampani dynamického remarke-
tingu. Kampané propagujici znacky &i probihajici akce zaznamenaly malé mnozstvina-
kupl spojenych pfimo s kampanémi, ovsem v pripadé kampani v obsahové siti toto
nebylo hlavni sledovanou metrikou. Tou bylo CTR, které je vysoké, diky ¢emuz se daji
kampané také oznacdit za Uspeésné.

; /‘? .
Vs =, | o=
- 7, T il;vn'éno
5\ "

Focus paralane - Testovaci kolo
Y author orion 29..

? % 5.92019 gc 11g... - i
Kupuijte nyni I Kupuijte nyni

Obrazek 24 Reklamy dynamického remarketingu na desktopovych zarizenich
Zdroj: Vlastni zpracovani

torpédo kompletni
36d, pastorek 18z

324 K¢
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Pfi zhodnoceni celkovych vysledk( vykazovanych v Google Ads kampané splnily cil 14
% PNO a trzby vzrostly oproti minulému roku o vice nez 270 %. Stalo se tak pfi vyssich
nakladech, nez které byly plvodné pro toto obdobi alokovany, avsak s dosazenim vy-
razné vyssich ziskl. Kampané v obdobi 18. bfezna 2019 — 21. dubna 2019 tak splnily
cile. Tyto vysledky vSak budou porovnany jesté dale s vysledky v Google Analytics, kde

Vv

Ize oCekavat nizsi hodnotu trzeb pfifazenych tomuto kandalu.

7.2 Vyhodnoceni kampani Sklik

Stejné jako tomu bylo u pfedchozi kapitoly zamérené na vyhodnoceni kampani Google
Ads, i v této kapitole nejdfive bude zminéna probéhld optimalizace, kterd vsak probi-
hala stejné jako v Google Ads, Cili byla vyluc¢ovana nerelevantni klicovéa slova, na néz se
zobrazovaly inzerdty kampani, byly upravovany ceny za proklik a ddle dochézelo k pre-
rozdélovanirozpoctd dle aktudlnich vysledkl jednotlivych kampani. Z d@vodu vyrazné
lepsich vysledkl systému Google Ads byly také rozpoclty presouvany praveé z Skliku do
Google Ads. Co se ty¢e zmény strategie nabidek, v Skliku toto mozné neni.

Vysledky kampani jsou shlukovany do skupin dle siti a zaméreni kampani. Ve vyhleda-
vaci siti jsou tedy tfi skupiny kampani, a to kampané zamérené na brand, kampané
zamérfené na kola a kampané zamrfené na znacky. V obsahové siti jsou kampané roz-
délené na dynamicky remarketing, klasicky remarketing a kampané& komunikujici
znacky a probihajici akce. Posledni skupinou jsou produktové kampané.

Konv.

Kampané Sklik Zobrazeni  CTR Naklady Konverze pomér Trzby v

Vyhledavani - brand 7812 62,56 % 1359,5K¢e 57 1,17 % 91 104,0 K¢ 1,49 %
Obsahova sit - dyn. remarketing 159 555 0,77 % 7 805,2 K¢ 28 227 % 40 640,0 K& 19,21 %
Produktové kampané 144426 1,03% 10812,1Ke 28 1,88 % 29 567,0 K¢ 36,57 %
Vyhledavani - znacky 6 551 1542 % 6 454,3 K¢ 15 1,49 % 127470 Ké 50,63 %
Vyhledavani - kola 5305 23,32 % 5413,5Ke 2 0,16 % 6 560,0 K¢ 82,52 %
Obsahova sit - akce 132925 0,55% 5301,6 K& 2 0,27 % 4039,0Ke 131,26 %
Obsahova sit - znacky 4278 033 % 147,9 K& 0 0,00 % 0,0 Ke -
Obsahova sit - remarketing 12619 017 % 215,5 Ké 0 0,00 % 0,0 Ké -
Celkovy soucet 473 471 2,24% 37 509,6 K¢ 132 1,24 % 184 657,0 K¢ 20,31 %

Tabulka 9 Vyhodnoceni kampani Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

Jiz pfi prvnim pohledu na tabulku vyse je zfejmé, Ze systém Sklik nesplnil cil 14 % PNO.
Je vsak dilezité zohlednit vysi nakladd, kterd ¢ini 37,5 tisice K¢ oproti naklad@im Google
Ads, které ¢ini 134 tisic K. Cil 14 % PNO je klicovy predevsim v souctu celého online
marketingu, a tudiz vyssi PNO v jednom systému pfi vyrovnani systémem druhym neni
problém, k ¢emuz v tomto pfipadé dochazi. Navic je dlleZité zohlednit alokaci naklad{
na jednotlivé sité. V Google Ads bylo alokovdno na obsahovou sit 11,3 % celkovych né-
klad(. V systému Sklik bylo na obsahovou sit vynaloZzeno témér 36 % rozpoctu. V ab-
solutnich &islech to znamen4, ze v Google Ads obsahova sit méla ndklady 14,9 tisice K¢
a Sklik 13,5 tisice K& DOvodem, pro¢ byla v Skliku alokovéna takto vysokd ¢astka na
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obsahovou sit i na Ukor vyssiho PNO je, Ze obsahova sit Skliku je velmi kvalitni. Ve své
nabidce ma nejnavstévovanéjsi Ceské weby a umoziiuje tak zasdhnout velké mnozstvi
uzivatel(. Velkou nevyhodou Skliku je vSak samotné rozhrani, které oproti Google Ads
nenabizi velké mnozstvi funkci na Gpravu jak strategii, tak samotnych reklam.

Pri pfistoupeni k hodnoceni jednotlivych druhl kampani vidime, Ze nejlepsich vy-
sledkd dosahovaly brandové kampané ve vyhleddvani, které generovaly témér polo-
vinu celkovych trzeb pfi velmi nizkém PNO. Dale si dobre vedla kampan dynamického
remarketingu, kterd méla dobré PNO a velmi dobré CTR. Kampané ve vyhledavani za-
meérené na znacky a kola tak dobré vysledky nezaznamenaly, ovSem i pfes to je zadouci
mit pokryté toto vyhledavani. CTR téchto kampani bylo velmi vysoké a je mozné, ze
nakup predevsim kol se uskutednf jesté v budoucnu z dGvodu delsiho rozhodovaciho
procesu nakupu. Co se tyce kampani v obsahové siti zameérenych na komunikaci zna-
cek a akci, i zde je vysoké CTR a kampané generovaly i néjaké ndkupy, coz je pfiznivé.
Pravé 2 konverze z obsahové sité pfipadaji kampani s komunikaci infografiky ,jak vy-
brat kolo,” coZ ukazuje na urcity vliv tvorby pravé obsahu na samotné konverze. Kla-
sicky remarketing stejné jako v Google Ads nezaznamendval tak dobré vysledky jako
kampan dynamického remarketingu a tudiz zde byly tlumené rozpocty. Produktové
kampané generovaly témér 30 tisic K& trzeb pri PNO necelych 37 %, je zde tedy prostor
pro zlepseni XML feedu.

7.3 Celkové zhodnoceni v ramci online marketingu

V této podkapitole je vénovan prostor pro zhodnoceni vysledkd vSech kanald online
marketingu skrze vysledky v Google Analytics. Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich ka-
pitoldch, diky atribuci zde dochazi k prerozdélovani zasluh mezi kanély. V Google Ana-
lytics je nastaven atribucni model na posledni proklik, ¢ili zasluhy ndkupu jsou pfipsany
takové dimenzi (Zdroj/médium), kterd byla na konverzni cesté jako posledni pred rea-
lizovanym nakupem. V ndsledujici tabulce jsou zobrazeny vysledky jednotlivych
Zdroj/médium a pro prehlednost také vysledky z G¢td Google Ads a Sklik.

Céast tabulky z Google Analytics je sefazend dle vyse trzeb. Na prvnim misté se umistil
Zdroj/médium Google/cpc, Cili reklamy Google Ads, kterym Google Analytics pfipsaly
trzby ve vysSi 868,2 tisice K¢, coz je témér 30 % celkovych trzeb. Na druhém misté je
Zdroj/médium Direct/(none), coz znamend pifimou navstévu e-shopu a na tfetim misté
Email.seznam.cz/referral. U tohoto Zdroj/médium prozatim podpora Seznam.cz ne-
umi vysvétlit presny plvod. UzZivatel se tudiZz mdze pouze domnivat, s jakou kampani
jsou tyto trzby spjaty, avSak tvofi nemalou ¢ast trzeb. Z placenych reklam velmi dob-
rych vysledkd dosahovaly Zdroj/médium Ehub/affiliate a Heuréka/product, s genero-
vanymi trzbami témér 230 tisic K¢ pfi nizkém PNO. Nezanedbatelné Zdroj/médium
jsou vSakiostatni placené reklamy skrze Facebook, Seznam (Sklik), Newsletter a ZboZzi.
V dlsledku atribuce PPC systém{m vzrostlo PNO a klesly pfipsané trzby v Google Ana-
lytics, ale i prfesto je celkové PNO za sledované obdobi necelych 10 %, coz znamené
splnény cil celkovych 14 %, tedy jednu ze dvou nejddlezitéjSich metrik. Druhym cilem

172



byly trzby, které dosahly témér 3 miliond K¢, tedy prevyseni poZzadovanych 2,2 milionu
K¢ o témér 800 tisic KE.

ggr(:;%}ﬁnggiad!nﬁcs Navstévy Naklady Konverze ;?r:‘gr Trzby v

Google / cpc 41 428 133 965,9 K¢ 356 086%  8682325Ke¢ 15,43 %
Direct / (none) 13146 0,0 K¢ 129 0,87% 409 7357Ke¢ 0,00 %
Email.seznam.cz / referral 658 0,0 K¢ 49 7,45 % 331 302,0Ké 0,00 %
Ehub / affiliate 1279 15818,4 K¢ 56 453%  229829,4K¢ 6,88 %
Heuréka / product 4048 28 894,4 K¢ 143 346% 227 299,5Ke 1271 %
Google / organic 13978 0,0 K¢ 101 067% 217 109,7 K¢ 0,00 %
Facebook / cpa+product 10 364 721221 K& 135 1,33 % 166 651,2 K& 43,28 %
Ostatni / referral 2731 0,0 Ké 62 2,20 % 133 782,5K¢ 0,00 %
Seznam / cpc 11 820 37 509,6 K& 105 0,87 % 128 141,0 K¢ 29,27 %
Newsletter / email 1896 0,0 K¢ 33 1,69 % 114 686,6 K& 0,00 %
Zbozi / product 1939 57619 K¢ 95 4,85% 80 351,2 K¢ 717 %
Seznam / organic 3216 0,0 K¢ 29 0,90 % 63 227,8 KE 0,00 %
Vyhledavani ost./ organic 586 0,0 Ké 9 1,54 % 231753 K¢ 0,00 %
Ostatni 184 0,0 K¢ 0 0,00 % 0,0 K¢ 0
Celkoﬁ soucet - 107293 294 183,5"K5 1302 1,19% 2993 524",4 Ké 9,83%

Konv. Shy v
pomér Trzby PNO

Celkovy soucet 36 469 133 965,9 K¢ 550 1,51% 1418949,4KE 9,44 %

Kampané Google Ads Prokliky Naklady Konverze

Kampané Sklik Prokliky Naklady Konverze F:(oon':‘é'r Trzby v PNO

Celkovy soucet 10 626 37 509,6 K¢ 132 1,24% 184 657,0KE 20,31%

Tabulka 10 Vysledky sledovaného obdobi z Google Analytics, Google Ads a Sklik
Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

Mezirocné sinejvice polepsil z placenych Zdroj/médium Google/cpcato 0481 % s po-
klesem PNO o 79 %, nar(st trzeb také zaznamenala Heuréka/product 0 46,5 % s pokle-
sem PNO o 18 % a Ehub/affiliate s narlstem trzeb o 238 % a poklesem PNO o 36 %.
Facebook/cpa+product zaznamenal sice zvyseni trzeb, ale také zvyseni PNO, cili tam
lze odhadovat stéle stejné chovani uzivatell. Zbozi/product vzrostly trzby o 41 %, néa-
vStévy 0 87,5 % a PNO 0 172 %. Na prvni pohled by tedy narlst PNO moh! pClsobit jako
nezadouci, ale v kontextu absolutnich &isel trzby vzrostly o 23 tisic K¢ a naklady pouze
0 4,2 tisice K¢, Cili tato zvySeni stale znamenaji vySsi zisky. Seznam/cpc zaznamenal
meziro¢ni nardst trzeb o 6 %, avsak také narlst PNO, a to témér 80 %. Z porovnani
vysledkd mezi Google a Seznam lze také dochéazet k zavéru, ze v soucasnosti nastava
prechod uzivatell z vyhleddvace Seznam na vyhledavac Google. Napovidaji tomu také
vysledky organického vyhledavani, kdy doSlo ktémér 40 % poklesu navstév ze
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Zdroj/médium Seznam/organic a k6% narQistu navstév Google/organic. Tento 40%
pokles ndvstév z organického vyhledavani na Seznam.cz ¢aste¢né vyrovna placené vy-
hleddvani Seznam.cz, které zaznamenalo narlst o 24 %, avSak v absolutnich ¢islech
Google pfinesl pres 55 tisic ndvstéyv, zatimco Seznam pouze pres 15 tisic ndvstév.

Celkové oproti pfedchozimu roku byly na online reklamu vynalozeny naklady vyssi o
100 tisic K&, placena reklama vsak generovala pres 1,8 milionu K¢ oproti 660 tisicm K¢

minuly rok. Celkové PNO kleslo z 13,09 % na 9,83 %.

7.4 Shrnuti a doporuceni

Na zacatku roku byly bikerem pro letosek stanoveny jasné cile. Nebyly nikterak nizké,
avsak celkova strategie e-shopu napomahala k dosahovani pozadovanych vysledko.
Hlavnimi cili jsou PNO do 14 %, meziro¢ni rlst 41 % a trzby za rok 2019 22,5 milionu K¢.
Bikero zaroven predikovalo rozdilny rlst trzeb na kazdy mésic, a tudiz jsou jasné sta-
novené KPI. Pfi zhodnoceni celych mésicl bfezen a duben byly tyto KPI spInény a trzby
oproti stanoveném planu byly v mésicich bfezen a duben jesté vyssi, konkrétné o 13 %
v bfeznua o 17 % v dubnu.

Pfi prvotni analyze PPC Gctl byly ziskdny cenné poznatky o fungovani urcitych typ(

kampani, byly nalezeny urcité nedostatky, které se autorka pokusila napravit tvorbou
novych kampani ¢i detailnim predélanim stavajicich kampani. Z vysledkd zkoumaného
obdobi byla vyvozena urcitd doporuceni, kterd budou v této shrnujici podkapitole
predstavena.

ihast';g!g Google Zobrazeni CTR Naklady Konverze ;(00':;} Trzby v
brezen 2019 609601 243% 56488,4Kc¢ 224 1,52% 721567,7KE  7.83%
duben 2019 966 508 224% 77 477,5K¢ 326 1,50% 697381,7KE 11,11 %

Celkovy souéet 1576109 2,31% 1339659KE 550 1,51% 1418949,4KE 9,44 %

Statistiky Google

Ads 2018 Zobrazeni Naklady Konverze
duben 2018 52056 434% 10313,5K¢ 21 093% 320204KE 3221%
brezen 2018 49863 269% 58372K¢ 18 1,34% 299343KE 19,50 %

Celkovy soucet 101919 3,53% 16 150,7 K¢ 39 1,08% 619547KE 26,07 %

Tabulka 11 Souhrnné statistiky Google Ads
Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

V tabulce vySe jsou statistiky za obdobi 18. bfezna — 21. dubna v letech 2018 a 2019 ze
systému Google Ads. Lze pozorovat, ze na reklamy byly vynaloZzeny témér osmina-
sobné naklady, s ¢imz koreluje rlst poctu zobrazeni, rlst poctu konverzi a trzeb. Rlst
konverzi a trzeb je vSak ve vyssi mite, nez byl rlst nakladd, coz zapricinilo pokles PNO
a to na velmi pfiznivych 9,44 %. Pokles CTR byl ovlivnén predevsim velkym podilem
zobrazeni reklam v Ndkupech Google, které &inily pfes 1 milion zobrazeni. Jak jiz bylo
zminéno v predchozich podkapitoldch, trzby e-shopu za zkoumané obdobi doséhly
témeér 3 miliond K&, a z toho dle Google Analytics generovala 480 tisic K¢ praveé kampan
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Nakupl Google. Ddvodem jsou velmi dobré pozice reklam, konkurencné schopné ceny
zbozi e-shopu a také propracovany feed.

Déle byl diky prvotni analyze PPC Uctl zjistén nespravné fungujici dynamicky remar-
keting v systému Google Ads. Po spravné implementaci znacek na web skrze Google
Tag Manager a nastaveni kampani dynamického remarketingu se ukazalo, ze pravé
v systému Google Ads je dynamicky remarketing velmi silnym nastrojem pro ziskani
konverzi. Jelikoz sédm systém umoznuje obsahové reklamy customizovat, je doporuce-
nim plynoucim z této prace postupné nahrazovat remarketingové bannery pravé dy-
namickymi reklamami v obsahové siti. Co se ty¢e dynamickych reklam, je zde prostor
pro otestovani dynamickych reklam ve vyhledavani s vyuzitim feedu pripraveného
praveé pro tento typ reklam. Mergado ve své nabidce vystupnich feedd umoznuje pri-
pravu feedu praveé pro dynamické reklamy ve vyhledavani v Google Ads.

Souhrnné Ize fici, Ze kampané nastavené v Google Ads byly velmi Uspésné. Rozhodnuti
investovat vyrazné vyssi prostredky praveé do systému Google Ads oproti Skliku souvisi
také s vyvojem uZivatelskych preferenci v pouzivani vyhleddvacl a segmentaci zakaz-
nik{. Z tohoto ddvodu bylo rozhodnuto pro investice do reklam ve vyhledavani prede-
vsim skrze systém Google Ads, coz se prokdzalo jako spravné rozhodnuti.

Konv.

Statistiky Sklik
pomeér

2019 Zobrazeni CTR Naklady Konverze

bfezen 2019 216080 227 % 15447,4KE 45 092% 570020KE 2710%
duben 2019 257391 222% 220622Kc¢ 87 1,52% 127 6550KE 17,28 %

Celkovy soucet 473471 2,24% 37 509,6 K¢ 132 1,24% 184657,0KE 20,31 %
Statistiky Sklik

2018 Zobrazeni Naklady Konverze

brezen 2018 44997 1,52% 22950Ke 10 146% 112990KE 20,31%
duben 2018 94972 199% 4031,6KeE 24 127% 836460KC  482%
Celkovy soucet 139969 1,84% 6 326,6 K¢ 34 1,32% 949450KE 6,66 %

Tabulka 12 Souhrnné statistiky Sklik
Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Data Studio

Z vySe uvedené tabulky Ize vydist, Zze na systém Sklik bylo oproti predchozimu roku
také vynaloZeno vice prostredkd, avsak vétsi ¢ast rozpodtu byla alokovéna do obsa-
hové sité, coz zapficinilo rdst PNO, ktery vSak vyrovnava pravé systém Google Ads, a
také pokles konverzniho pomeéru. Navzdory investici do obsahové sité vSak Sklik nemél
tolik nepriznivé vysledky, jak bylo olekdvdno, spise naopak. Jak jiz bylo fe¢eno v pred-
chozi podkapitole, osvéddilo se vyuziti kombinovanych reklam komunikujici dalsi uzi-
te¢ny obsah webu (jak vybrat kolo). Jednak tato kamparn méla CTR 0,77 %, cozZ je na
obsahovou sit velmi dobry vysledek, a za druhé také privedla 2 konverze, takze PNO
kampané bylo 60 %. Tento poznatek je velmi cenny, jelikoz je spojen s dalSim doporu-
¢enim plynoucim z této prace, a to budovani blogu. Prdvé budovani blogu by mohlo
napomocivytvarenivztahu mezi zdkazniky a znackou. Na blogu by mohla byt detailné&ji
vysvétlena reseni béznych zakaznickych problém@ spojenych s koly i sdileny rlzné
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tipy. V tabulce dale vidime rlst CTR oproti predchozimu roku a to 0 0,4 %. Tomuto velmi
napomohlo pouzivani ve vyhledavani klicovych slov pfevdzné v prfesné nebo frazové
klicové shodé. Déle Ize pozorovat, ze ackoliv se pocet konverzi zvysil témér Ctyrikrat,
vyse trzeb se pouze zdvojndsobila. Reklamy tedy Uspésné byly, avsak konverze byly
nizsi hodnoty.

Hlavnim doporucenim pro bikero je i naddale pokracovat v inzerci skrze systémy Google
Ads a Sklik, avsak preorientovat systémy na jiné druhy reklam. Z vysledk{ Ize pozoro-
vat, Ze klasické bannery nemaji tak vysoké CTR jako responzivni/kombinované reklamy.
Vyhodou pravé nativnich reklam je, Ze se na prvni pohled jako reklamy netvari, a tudiz
je uzivatel nemusiihned zavrhnout. Navic se osvédcilo investovat do komunikace po-
mocné infografiky, kterd méla pravé uzivateldm pomoci pfi vybéru kola, coz je idedIn{
typ obsahu pro komunikaci skrze nativni reklamy. Dale je soucésti doporuceni preroz-
déleni zdrojd na urcité druhy kampani v danych systémech. Google Ads mé silu pravé
ve vyhledavani, Ndkupech Google a dynamickém remarketingu. Sklik zase nabizi velmi
kvalitni obsahovou sit. Pozornost by také zaslouzil format brandingu, ktery by pro bi-
kero mohl byt vhodny pfedevsim v jarnich mésicich a je mozné ho vyzivat pravé
v Skliku. Navzdory financni ndro¢nosti je zde vysSi pravdépodobnost upoutédni pozor-
nosti, nez je tomu zrovna u bannerd mensich rozmérd, do kterych Bikero v sou¢asnosti
investuje. Co se tyce rozpoctl, rozhodnuti investovat neomezené dokud PNO bude
pod 12 %, je rozumné a toto nastaveni by mélo byt zachovano.

Ve Ctvrté kapitole bylo zminéno, Ze na pozorované obdobi bylo vyhrazeno 143 000 K¢&
dohromady pro systémy Google Ads a Sklik. Redlné naklady systémd, které byly fizeny
jenom na zakladé plnéni PNO s pfihlizenim k vykonu jednotlivych kampani, Cinily
171 475,5 K& Redlné naklady tedy olekavané prevysily o 28 475,5 K& Tvorba odhadu, o
kolik by trzby byly niZsi v pfipadé snizeni nakladd na PPC systémy, je velmi obtiZznd
ztoho dlvodu, Ze nelze sjistotou prisoudit zasluhy za transakce pravé jednomu
Zdroji/médiu. Uzivatelé Casto prochazeji delsimi konverznimi trasami. Pro zjednodu-
Seni Uvahy vsak bude uvazovéan jeden nejpravdépodobnéjsi scénar v pripadé nutnosti
dodrzovani rozpoctd. V takovém pfipadé by bylo na systém Google Ads vyhrazeno
110000 K¢& a na systém Sklik 33 000 K¢&. Naklady na Sklik by se tedy musely snizit 0 4,5
tisice K¢ a ndklady na Google Ads o témér 24 tisic K& V systému Google Ads by to zna-
menalo snizeni ndkladového rozpoctu o 21,4 %. V pripadé snizeni trzeb o stejnou pro-
centudlni ¢ast, doslu by k poklesu o témér 186 tisic K&. U Skliku by snizeni nebylo tak
znatelné, dodrzeni rozpoctl by bylo dosazeno omezenim pouze obsahové sité, coz by
mohlo znamenat snizeni trzeb pouze o transakce v hodnoté pfiblizné 5000 K¢.

V pfipadé Google Ads by muselo dojit k omezeni i kampani ve vyhledavani ¢i k ome-
zeni kampané v Ndkupech Google. Ackoliv kampan v Ndkupech Google vykazovala
skvélé vysledky, nelze jeji rozpocty ponechat na Ukor reklam ve vyhledavani. Zobrazo-
vani reklam ve vyhledavani pokryva jiné vyhledavaci dotazy nez kampan v Ndkupech
Google a skrze reklamy ve vyhleddvani mdze bikero také ziskdavat nové zakazniky.
Dlouhodobé& by mohlo mit omezeni reklam v obsahové siti také negativni efekt, jelikoz
by se jiz obchod nemusel drzet v povédomi zakaznik( a konkurence by mohla dosah-
nout silnéjsSiho postaveni.
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Zaver

Diplomovd prace s ndzvem PPC reklama a online marketingové nastroje vybraného
podniku méla za cil provést analyzu PPC G¢tl vybraného podniku a ndvrh novych kam-
pani s cilem snizeni PNO a zvyseni konverzi. V praci byly Gc¢ty analyzovany a na jejich
zakladé vytvoreny nové kampané, které byly implementovany a po dobu péti tydn(
optimalizovany. Cil prace byl spInén a vysledky PPC reklamy byly zasazeny do kontextu
vSech vyuzivanych online marketingovych nastrojl podnikem bikero.

V teoretické ¢asti se prvni kapitola vénovala vyvoji komunikaéniho mixu do soucas-
nosti, kdy roste role internetu, na coZ navazovala kapitola pfedstavujici online marke-
tingové nastroje relevantni k této praci. Nejvice prostoru bylo vénovano PPC reklamé,
a poté byly predstaveny zbozové srovnavace, ndstroje obsahového marketingu a na-
stroje pro spravu méreni a vyhodnocovani online marketingu. Posledni kapitolou teo-
retické ¢asti byla kapitola zamérujici se na predstaveni principl nastaveni komuni-
ka¢ni kampané na internetu, a to konkrétné pomoci modelu See-Think-Do-Care. Prak-
tickd ¢4st jiz navazuje na ¢ast teoretickou. Nejdfive je pfedstaven vybrany podnik, jeho
strategie a cile. V nésledujici kapitole je provedena analyza PPC Uctl systém( Google
Ads a Sklik a zaroven je zhodnoceno fungovani dalsich online marketingovych néstrojd
vybraného podniku. Na zakladé analyzy, ziskanych poznatk(, souc¢asného stavu e-
shopu, obdobi a cill je vytvoren ndvrh novych kampani pro PPC systémy. Navrh struk-
tury a cilenf je také vytvaren s vyuzitim modelu See-Think-Do-Care. Tyto kampané jsou
poté implementovany a po 5 tydnech aktivity jsou vyhodnoceny vysledky.

Jiz pfed spusténim kampani byla dédna pfedstava pozadovanych trzeb ve zkoumaném
obdobfi a s tim také limity ndklad{ na PPC reklamu, avsak kli¢ové bylo dodrzovani PNO
v kontextu celého online marketingu. Z dGvodu velmi dobrych priibéznych vysledkd jiz
od zacatku roku 2019 byly pred spusténim kampani pfehodnoceny limity naklad( na
PPC reklamu. Pfi dodrzovani PNO celého online marketingu do 12 % je mozné prekra-
c¢ovat dohodnuté rozpocty ze zacatku roku neomezené. V pfipadé zkoumaného ob-
dobfi byly rozpocty na PPC reklamu systémd Google Ads a Sklik prekro¢eny o vice nez
33 tisic K&, avsak s velmi priznivym celkovym PNO 9,83 % z vysledk( Google Analytics.
Mimo spinéni cile PNO, byl také spinén cil trzeb a meziro¢niho rlstu. Pfi zhodnoceni
bylo pfihlizeno k meziro¢nizméné i dalsich Zdroji/médii a byly doporuceny dalsi kroky
v pfipadé online marketingu.
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