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Abstrakt

Tato diplomové prace se zaméruje na vyuziti PPC reklamy ke zvySeni prodeje vybra-
ného internetového obchodu.

Teoretickd Cast diplomové prace se zabyvd vymezenim internetového marketingu
a internetové reklamy. Déale je teoretickd ¢adst zamérena na definovani PPC reklamy, za-
kladnich pojm{ s ni spojené a druhy PPC kampani. Také je zde prestavena struktura
PPC kampané a zakladni metriky pro jeji vyhodnocovani a optimalizaci. Praktickd ¢ast
vychdzi z ¢asti teoretické. Na zakladé analyzy vychoziho stavu PPC kampani vybrané
spolecnosti jsou zjistény nedostatky a nasledné navrhnuty kampané nové. Hlavnim
prfinosem prace je implementace téchto novych kampani s dosazeni zvyseni prodeje
internetového obchodu.

Klicova slova

internetovy marketing, Pay Per Click reklama, PPC, Google AdWords, Sklik

Abstract

This diploma thesis is focused on usage of PPC advertising to increase sales of selected
e-shop.

The teoretical part of this diploma thesis deals with the definition of internet marketing
and internet advertising. The next part of thesis is focused on the definition of PPC ad-
vertising, the basic terms associated with it and the types of PPC campaigns. There is
introduced a structure of the PPC campaign and basic metrics for its evaluation and
optimalization. In the practical part, the thesis deals with the analysis of the initial state
of PPC campaigns of a selected company. On this basis, shortcomings are identified
and new campaigns are suggested. The main benefit of the thesis is the implementa-
tion of newly suggested campaigns to increase the sales of the selected e-shop.
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Uvod

V soucasné dobé je internet nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota vétsiny obyvatel
nejen v Ceské republice, ale prakticky v celém sv&t&. Je vyuzivan zejména ke komuni-
kaci, zabavé, sdilenia vyhledavaniinformaci, a také k nakupovani. Diky snadné dostup-
nosti jsou internetové obchody v poslednich letech stale vice navstévovany zakazniky.
Vykonnost a efektivnost internetovych obchod( zavisi na tom, do jaké miry se spolec-
nosti vénuji problematice internetového marketingu a jeho mozZnostem. Internetovy
marketing ma mnoho vyhod oproti stars§im propagac¢nim metodam. V dnesnim kon-
kurenénim prostredi je tfeba byt ve srovndni s ostatnimi spolecnostmi vidét a online
marketing je jeden ze zpUsoby, diky kterému mUze byznys ziskat velkou konkurencénf
vyhodu.

Cely internetovy marketing pfinasi spoustu vyhod, jako je pfesné cileni, snadnéjsi mé-
fitelnost prinost, ¢i flexibilita kampani. Reklama na internetu se stala vyznamnym
zdrojem navstévnosti, potazmo trzeb, mnoha webd. Pay Per Click reklama je jednou
z dominantnich forem reklamy na internetu, umoznujici spolecnosti zviditelnit se, kdyz
potencialni zdkaznik hleda sluzby ci vyrobky.

Diplomova prace se zabyva PPC kampanémi vybrané spolecnosti, respektive vybra-
ného internetového obchodu. Cilem prace je analyzovat a zhodnotit soucasny stav PPC
kampanivybrané spolecnosti a na zakladé zjisténych nedostatkd a informaci vypraco-
vat ndvrh pro lepsi vyuziti PPC reklamy. Tento navrh bude ndsledné implementovan do
PPC U¢tl a jeho cilem bude dosazeni zvyseni prodeje internetového obchodu.

Naplnéni hlavniho cile prace bude realizovano dosazenim dilcich cild, které 1ze zaradit
jak do teoretické, tak praktické ¢asti. Prvni ¢ast prace se opird o odbornou literaturu,
ktera pfinasi cenné informace k problematice internetového marketingu. Cilem teore-
tické Casti je popsat princip internetové reklamy a definice samotné PPC reklamy. Dal-
Sim dil¢im cilem této ¢asti je predstaveni reklamnich systém Sklik a Google AdWords,
které jsou v soucCasnosti nejvice vyuzivany. Klicovou ¢asti diplomové prace je prakticka
¢ast, ktera se zabyva analyzou soucasného stavu PPC kampani vybraného interneto-
vého obchodu. Jeji soucastije navrh novych kampani, nasledna implementace reklam-
nich kampani pro dany web a vyhodnoceni pfinosl této implementace.
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1 INTERNETOVY MARKETING

Diplomova prace se vénuje problematice PPC reklam, kterd spada do oblasti interne-
tového marketingu. Z tohoto dlvodu je potfeba si definovat pojem marketing, jeho
marketingovy a komunikacni mix, ktery hraje v kazdé spolecnosti dllezitou roli. Dale
se prace zameéri na samotny pojem internetovy marketing a jeho pozice v komunikac-
nim mixu, vyhody a nevyhody internetového marketingu a jeho nastroje. V této ¢asti
bude také detailné popsana internetova reklama a jeji formy. Zminéna bude také pro-
gramaticka reklama, pod niz spada praveé PPC reklama.

1.1 Marketingovy mix

Je dUlezité si uvédomit, Ze pojem marketing méa v soucasnosti mnoho definic a vétsina
lidi si pod timto pojmem predstavuje pouze reklamu a prodej. Dnesni marketing ma
byt chapan jako uspokojovani potfeb zdkaznika, nikoli jako schopnost presveédcit
a prodat produkt nebo sluzbu (Kotler 2007, s. 38).

Samotny pojem marketing je definovan Americkou marketingovou asociaci jako cin-
nost, soubor instituci a procesd pro vytvareni, komunikaci, poskytovani a vyménu na-
bidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a spolec¢nost jako celek
(American Marketing Association 2013).

Marketing je proces planovani a realizace koncepce cenové politiky, podpory a distri-
buce zboZi a sluzeb s cilem tvofit a sménovat hodnoty a uspokojovat cile jednotlivci
a organizaci." (Pelsmacker, Geuens a Bergh 2003, s. 23)

Kazda spolec¢nost musi mit vytvofenou vlastni marketingovou strategii, na zakladé
které by méla zadit podrobné planovat marketingovy mix. Kotler (2007 s. 70) oznacuje
marketingovy mix jako soubor marketingovych ndstroji taktického charakteru, které
firma vyuziva k stimulaci nabidky dle cilovych trho.

Jednotlivé sloZky marketingového mixu vyjadfuji vsechny aktivity spole&nosti, jimiz
efektivné ovliviuji trhy a tim i poptavku po produktu. Pojem marketingovy mix je také
znam pod pojmem model 4P nebo model 7P. KaZzdé pismeno popisuje nadstroje mar-
ketingu, které tvofi jeho mix (Zamazalova 2009, s. 39).

Klasicka podoba marketingového mixu 4P je tvofena prvky, kterymi jsou

e product (produkt) — sloZzka predstavuje samotny produkt a jeho vlastnosti
ze vsech rliznych hledisek napf. kvalita, spolehlivost, vzhled, zaruka apod.,

e price (cena) — cena daného produktu na trhu a souhrnné cenova politika spolec¢-
nosti,

e place (distribuce) — ¢ast marketingového mixu predstavujici zpGsoby distribuce
od pocatecniho vyrobce az ke kone¢nému zakaznikovi,

e protomotion (propagace) — pod tento pojem spadaji vSechny moznosti propa-
gace produktu (Jakubikova 2013 s. 190).

| 7



PRODUCT
sortiment

kvalita
design

znacka
PLACE PRICE
distribuéni ceniky
cesty slevy

ciLovi i
dostupnost ZAKAZNicI nahrady
prodejni platebni

sortiment podminky

PROMOTION
reklama
osobni prodej

podpora
prodeje
public relations

Obrazek 1 Marketingovy mix 4P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Zamazalova (2009, s. 40)

Model 4P byl déale také rozsifen i do modelu 7P, ten se vyuZziva v oblasti sluzeb. Rozsi-
feni modelu 4P na model 7P, jenZ poskytuje vétsi a efektivnéjsi zacileni na trh. Marke-
tingovy mix 7P obsahuje oproti modelu 4P navic poloZky

people (lidé) — véechny osoby, které hraji urcitou roli v procesu poskytovani slu-
Zeb a prodeje produktd,

process (proces) — vdechny prvky zapojujici se do procesu distribuce a vyroby
zboZi a sluzeb,

physical evidence (materidIni prostfedi) — poslednim prvkem je prostredi, které
vstupuje do findIni podoby sluzby/produktu (Kotler a Keller 2013, s. 17).

Dllezité je, aby si spole¢nost uvédomila, ze vSechny slozky marketingového mixu né-

jakym urcitym zpUlsobem komunikuji se svymi prijemci. Jednotlivé prvky marketingo-
vého mixu 4P se nékdy také oznacuji jako produktovy mix, kontraktac¢ni mix, distribuéni
mix a komunika&ni mix (Srpové a Reho¥ 2010, s. 202).

Model slouzici pro fizeni marketingovych aktivit, které se maji realizovat prostrfednic-
tvim internetu, pfedstavuje tzv. webovy marketingovy mix 4S. Jakubikova (Jakubi-
kovéa 2013, 5. 193) rozdéluje jednotlivé slozky 4S:

scope (strategie) — jednotlivd provazani internetovych &innosti organizace
s jeji strategir;

site (webové stranky) — hlavni zpUsob komunikace mezi zdkazniky a firmou;
synergy (synergie)

system (systémy) — predstavuje provoz a spravu vsech technologickych za-
zemi webovych stranek (hardware, software, IT sluzby) (Jakubi-
kova 2013, s. 193)



1.2 Komunikacni mix

Marketingovy mix je tvoren tvorbou ceny, distribu¢nimi cestami, vyrobkovou politikou
a komunikaci. Prvek marketingového mixu propagace, zahrnuje vSechny komunikaéni
nastroje, které jsou dostupné vsem organizacim. Komunikacni mix spole¢nosti je pod-
systémem marketingového mixu. Cilem komunikaéniho mixu je pomoci optimalnich
kombinaci ndstrojd dosdhnout marketingovych a tim i firemnich cil& (Smith 2000, s. 6).

Vztah mezi komunika¢nim a marketingovym mixem vidime na obrazku 2.

product

price

protomiton

place

people

proces

physical evidence

podpora prodeje
primy marketing
public relations
sponzoring
osobni prodej
reklama

Obrazek 2 Jak komunikacni mix navazuje na marketingovy mix

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Smith (2000, s. 7)

Komunikac¢ni mix obsahuje prvky jak osobni, tak i neosobni formy komunikace. V od-
borné literatufe se velmi ¢asto mdzZzeme setkat s mnoho variantami komunikacniho
mixu. Pro potfeby této diplomové prace bude vyuzito rozdéleni dle Pfikrylové a Jaho-
dové (2010, s. 42) do téchto Sesti slozek a to podpora prodeje, pfimy marketing, public
relations, sponzoring, osobni prodej a reklama.

Podpora prodeje Ize dle Heskové a Starchoné (2009, s. 94) charakterizovat jako ,soubor
marketingovych aktivit, které prfimo podporuji ndkupni chovani spotrebitele a zvysuji
efektivnost obchodnich mezi¢lankd.”

Tato marketingova technika vyuziva zpUlsob pobizeni vomezeném case, kdy je zaci-
leno na spotrebitele s cilem zvysit prodej. Vyuziva se zde fada nastrojd, které stimuluji
uskutecnéni findlniho nakupu (Vysekalova a Mikes 2010, s. 18).

Néastroje podpory prodeje se rozdéluji do tfi kategorii, a to:

e finan¢ni pobidky (kupdny, vraceni penéz, spofici karty, snizeni ceny zboZi v re-
galu),
e podpora produktu (prémie, samolikvida¢ni prémie, postovné zdarma, vzorky),



e moznost vyhrat cenu (soutézZe, kvizy a loterie) (Pelsmacker, Geuens a Bergh
2003, s. 363).

Primy marketing, nékdy téz nazyvan direct marketing, je formulovan jako vyuZziti pfi-
mych kanald k osloveni zdkaznika a dodani samotného zbozi a sluzeb prostfednictvim
meziclank(d. Méritelnou reakci je vétSinou zédkaznikova objedndavka, proto je tento zpd-
sob komunikace nazyvan také jako marketing pfimé objedndavky (Kotler a Keller 2007,
s.642).

Nastroje pfimého marketingu jsou rozdéleny do dvou skupin, podle adresnosti. Prvni
skupina jsou adresné nastroje pfimého marketingu (direct mail, telemarketing, kata-
logy, kluby pro zdkazniky) a druhou skupinou jsou neadresné nastroje pfimého marke-
tingu (rozhlasova reklama, televizni reklama a elektronicky pfimy marketing) (Heskova
a Starchofi 2009, s. 131).

Public relations je v soucasnosti velmi vyuzivan, ale samotné definice tohoto pojmu
jsou velmi rozmanité. ,Public relations jsou socidlné komunikacni aktivitou. Jejim pro-
strednictvim organizace plisobi na vnitiniivnéjsi vefejnost se zamérem vytvaret a udr-
Zovat si s ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzajemného porozuméni
a divéry" (Svoboda 2009, s. 19).

Kazda spole¢nost by si méla zaklddat na vytvareni a udrzeni dobrych vztah(l se svymi
zakazniky, odbérateli,dodavateliisirokou verejnosti. PR neboli Public relations pfispiva
také k tvorbé pozitivniimage spole¢nosti i samotného produktu nebo sluzby.

Sponzoring se da také oznacit jako cilend komercni komunikace, jeZ je zaloZzena na
principu sluzby a protisluzby. Sponzor poskytne urcitou financni ¢astku, popf. hmotné
prostfedky, a za to oCekdva splnéni urcité protisluzby, které pomohou k dosazeni mar-
ketingovych cill sponzora. Od pojmu reklama se velmi lisi principem fungovani, jelikoz
sponzoring jen propojuje brand s hodnotami sponzorovaného subjektu (Vysekalova
2012, s.24).

Dalsim prvkem, nachdzejicim se v komunikaé¢nim mixu, je osobni prodej. Jedna se
o historicky nejstarsi formu pfimé komunikace spolecnosti se zdkazniky. Osobni prodej
byva ve vétsiné pripadl definovan jako dvoustranna komunikace, jejimz predmétem
je poskytnutiinformaci, pfedvadéni, budovanivztahl nebo samostatny prodej. Osobni
prodejvyzaduje interakci se zakaznikem. Samotné formy osobniho prodeje mohou byt
pultovy prodej, prodej vterénu nebo obchodni prodej (Heskovd a Strachon 20009,
s.120).

vvvvvv

Reklama je komunikacni disciplina, jejimz prostfednictvim lze efektivhé predavat
marketingova sdéleni masovym cilovym segmentim. DokaZe cilovou skupinu infor-

movat, pfesvédlovat a marketingové sdéleni uci
2012, s. 49)

nné pripominat." (Karlicek a Kral
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Reklama je nejvyznamnéjsi zplsob posileni image znacky. Jednd se o placenou a ne-
osobni formu komunikace, jejimz cilem je pfesvédcit cilovou skupinu. Jako nosice re-
klamy se oznacuji tiskoviny, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, reklamni spoty v tele-
vizi, rozhlase, billboardy, prodejni literatura a hromadné sdélovaci prostredky (Vyseka-
lovd 2012, s. 56).

Vyuzivana reklamni média jsou predevsim televizni reklama, rozhlasovd reklama, tis-
kova neboli printova reklama, venkovni reklama, reklama v king, product placement,
internetova reklama.

1.3 Internetovy marketing a jeho pozice v komunikaé¢nim
mixu

Internetovy marketing definuje Janouch (2014, s. 20) jako zpUsob, kterym Ize docilit
pozadovanych marketingovych cilé pomociinternetu a soustredi se predevsim na ko-
munikaci.

Internetovy marketing je ¢asto oznacovan také jako online marketing nebo digitalni
marketing. Velmi ddlezité je ale zminit, Ze tyto slova nejsou synonyma. Definice online
marketingu a digitalniho marketingu na rozdil od pojmu internetovy marketing v sobé
také zahrnuji marketing prostfednictvim mobilnich zafizeni. Je tedy lepsi pouZivat
spojeni internetovy marketing pro vSechny aktivity spojené s marketingovymi cin-
nostmi na internetu (Janouch 2014, s. 20).

Ze vsech definic a pojmU internetového marketingu vyplyva, ze internet nenf jen dalsi
formou komunikace spolecnosti, ale pravé diky nému a jeho prostrednictvim Ize upla-
tit vSechny nastroje komunikacniho mixu spole¢nosti.

Sponzoring Reklama

ON-LINE

Public Piiimy
relations marketing

Podpora
prodeje

Obrazek 3 Komunikacni mix a online marketing

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Karlicek a Kral (2012, 5. 18)
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Jako hlavni dlvod pro rozvoj a budovani internetového marketingu je soucasnad inte-
grace internetu do Zivota vétsiny populace. Na nasledujicim obrazku 4 je zndzornéno
procento populace Ceské republiky, kterd kazdy den navstivi internet, at u? z ddvodu
osobniho, nebo pracovniho. Zdkladem je celkova online a offline populace. Z grafu je
patrné, Ze za poslednich 5 let se procento lidi vyuzivajici internet zvysilo az o 10 pro-
centnich bodd.

Procento lidi, ktefi denné chodi na internet
70% 65 % 65 %

59 %

60% 55 % 55 % 54 %
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obrézek 4 Procento populace CR, kterd denné chodi na internet

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Consumer Barometr (Google 2018a)

Na nasledujicim grafu navic také mGzeme vidét procentudlnirozlozeni redinych uziva-
teld na internetu dle véku (prdmérné hodnoty za sledované obdobi 08/2017 az
01/2018).

Readlni uzivatelé na internetu

55+ [ 2 1,55%
45-54 N 15,41%
35-44 I 22,10%
25-34 . 19,71%
15-24 I 14,66%
10-14 I 6,55%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Obréazek 5 Rozdéleni redlnych uZivatell na internetu na internetu dle véku

Zdroj: Vlastni zpracovani dle NetMonitor (2018)
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Prostfedi internetu za¢ind spojovat vétsinu populace nejen v Ceské republice. Z inter-
netu se stadva jeden velky prostfedek pro osloveni velkého mnozstvi uzivateld v jed-
nom kratkém okamziku. Pro mnoho spole¢nosti jsou moznosti internetového marke-
tingu vhodnym prostfedkem pro osloveni potencidlnich a relevantnich zdkaznik{. In-
ternetovy marketing oproti tomu klasickému navic umoznuje detailnéjsi zacileni na
vybrané skupiny uzivatell, méreni a vyhodnocovani marketingovych aktivit.

Pokud nebudeme brat v potaz kazdodenni mezilidskou komunikaci a shromazdovani
informaci, lze internetovy marketing vyuzivat zejména pro online prodej produktd
a marketingovou komunikaci. Pokud by chtéla spole¢nost vyuzivat internetovy marke-
ting jako distribucni kanal pro svou sluzbu a vyrobky, musi se prvné zamyslet nad tim,
zda to ma smysl. KdyZ se spoleénost rozhodne pro online inzerci, rozhoduje se vétsi-
nou kvdli lepSimu strategickému zdmeéru, detailnéjsimu cilenf a ve vétsiné pripadl vy-
hodnéjsi cené (Bouckova 2003, s. 373).

1.4 Prednosti internetového marketingu

V soucasnosti je internetovy marketing nedilnou soucasti kazdé marketingové strate-
gie spolecnosti. Neexistuje snad jediny podnik nevyuzivajici jakoukoliv formu propa-
gace na internetu.

Internetovy marketing ma oproti klasickému marketingu vyhody zejména v nasleduji-
cich oblastech:

¢ snadnéjsi monitorovani, méreni a vyhodnocovani dat,

e moznost analyzovat data v redlném case,

e moznost Uspory nakladd,

e osloveni zdkaznikd rozmanitymi zpClsoby a lepsi moZnost ziskadvani zpétné
vazby,

e flexibilita nabidky a cen, moznost pfizplsobovat nabidku dle zakaznik{
(Eger, Prantl a Ptac¢kova 2017, s. 63).

Vv

Véechny formy komunikace na internetu nabizi fadu vyhod. Mezi nejddlezitéjsi vyhody
internetového marketingu fadime:

e zlepSeniimage organizace,

e rychlost,

o flexibilitu (moznost pohotové ménit styl komunikace dle cilové skupiny),
e jednoduchd méfitelnost,

e zpétna vazba se zakaznikem,

e dostupnost z celého svéta (Eger, Prantl a Ptac¢kova 2017, s. 70).

Je podstatné siale také uvédomit, Ze i internetovy marketing v sobé skryva urcitd ome-
zeni a nevyhody. Mezi ty nejdllezitéjsi fradime zejména

e znacna ¢ast uzivatelld na internetu se zacind obavat o své osobni informace,
e segmentace (vékové rozlozeni) skupin lidi, ktefi se pohybuji na internetu, neod-
povida populaci dané zemé,
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e cileninauzivatele je omezeno pfistupem na internet a zobrazovacim zafizenim
(Eger, Prantl a Pta¢kovéa 2017, s. 70).

1.5 Nastroje internetového marketingu

V rdmci internetového marketingu lze vyuzivat mnoho néstrojd, kanall a zplsobl jak
oslovit potencidlniho zdkaznika, sou¢asného zdkaznika nebo jak komunikovat se Siro-
kou verejnosti. Neni redlné efektivné vyuzivat vsechny néstroje v ramci jedné spolec-
nosti. Je tedy dllezité se zamérit zejména na ty, které prinasi spolecnosti nejvétsi uzi-
tek k napInénf jejich cilG.

Neexistuje Zzddné pravidlo rozdéleni nastrojd internetového marketingu, proto se tato
diplomova prace bude zabyvat pouze témi nejvice klicovymi nastroji, diky nimz m@ze
spolecnost ziskat vice novych zadkaznik{, efektivné pracovat se souc¢asnymi uzivateli a
diky tomu dosdhnout stanovenych cild. V této podkapitole budou nastroje rozdéleny
do skupin dle podobnych charakteristickych rysG dle autorky prace.

Jednim ze starsich nastrojd internetového marketingu je e-mailing. ,E-mailing je jed-
nim z nejvykonnéjsich marketingovych nastroji. Diky nému mdate moZnost oslovit po-
Cetnou skupinu cilovych zakazniku. V navrZzenych kampanich pracujete s publikem,
které s vami samo vstoupilo do interakce. Tvoii ho lidi, ktefi vdm dobrovolné zanechali
kontakt a ocekavaji od vas relevantni a zajimavé nabidky" (Sélové et al. 2015, s. 83).

V soucasné dobé se velmirozsifilo vyuZivani online socidlnich médii jako nastroje mar-
ketingu. Socidlni média jsou nastroj pro internetovou reklamu, marketing, budovani
védomiznacky, nalezeni novych zakaznickych inovaci, zdkaznickych sluzeb, feSeni pro-
blémd. Diky socidlnim médiim dokdZou spolecnosti prildkat a oslovit zdkazniky, za-
méstnance nebo konkurenci. Socialni média maji spoustu vyhod jak rozdélit segmen-
taci publika a to napfiklad podle vzdélani, inovaci, jejich zdjm0, véku nebo zafizen;,
které vyuzivaji pro vyuzivani internetu (Bansal 2018, s. 173).

,0nline socidlni média mohou byt definovana jako otevfené interaktivni online apli-
kace, které podporuji vznik neformalnich uZivatelskych siti. UZivatelé vytvareji a sdileji
v ramci téchto siti nejriznéjsi obsah jako jsou napf. osobni zkusenost, zazitky, nazory,
videa, hudba Ci fotografie. Mezi nejvyznamnéjsi online socialni média patfi on-line so-
cialni sité, blogy, diskuzni féra a dalsi on-line komunity." (Karli¢ek a Kral 2012, s. 182)

K nejvyuzivan&jsim socialnim sitim v Ceské republice fadime Facebook, Twitter, Linke-
din a Instagram. Pro vSechny spolecnosti vyuzivajici tyto socidlni sité je ddlezité, aby
se Fidily zakladnimi zasadami copywritingu a ujasnily si, kdo je vlastné jejich cilovy
zadkaznik, koho chté&ji na socialnich sitich oslovit (Sdlova et al. 2015, s. 146).

V soucasné dobé se mezi online social media rfadi také tzv. youtuberi. Youtuber je ¢lo-
vek, ktery na internetovém portadle Youtube nahrava videa a dlouhodobé sleduje
ostatni nahravky. Tito youtubefi ve vétdiné pfipadld vyuzivaji pseudonym (IT slovnik
2017).
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Online display reklama neboli display advertising je formou grafické reklamy (spolu
s textem), kterd vyuziva reklamni prostor na webovych strankach, aby oslovil pozado-
vané cilové publikum (Taskiran a Yilmaz 2015, s. 108).

Pod pojmem display advertising se skryvaji oblasti vinternetovém marketingu tykajici
se placené reklamy jako je PPC reklama, RTB reklama nebo HobTV reklama (Eger et al.
2017,s.67).

Affiliate marketing je marketing zalozeny na vykonu, kde mira inzerce zavisi na tom,
jak dobfe reklama vystupuje. Tento nastroj internetového marketingu je jedna z nej-
starSich forem marketingu. Oznaduje vSechny aktivity marketingu, které se odménuji
procenty z prodeje vyrobkl ¢i sluzeb (Singh 2018, s. 35).

.Pro zadavatele reklamy je samoziejmé affiliate marketing nejvyhodnéjsim modelem,
nebot vyznamné zvySuje motivaci na strané poskytovatele reklamniho prostoru a za-
roveri minimalizuje neefektivné vynaloZené financni prostredky (neplati se za navstév-
niky, ktefi nemayji o dany produkt zéjem)." (Adaptic, s. r. 0 2018)

Pojem zboZové vyhledavace je znam také jako vyhledavace zboZzi, katalogy zboZi nebo
srovnavace cen. Jedna se o sluzby na webu usnadnujici ndkup v prostfedi internetu.
Tyto sluzby maji za cil srovnavat nejen ceny produkt(, ale také poskytuji informace
o jejich kvalité a kvalité samotnych internetovych obchod(. Nabizeji tak zdkaznikovi
vétsi mnozstvi relevantnich informaci, které jim usnadni rozhodovaci proces (H1.cz
2012).

V soucasné dobé jsou zboZové vyhleddvace jednim z mnoha vyuzivanych nastrojd on-
line marketingu, jelikoZ roste jejich popularita i u uzivateld. V momenté, kdy zboZovy
vyhledavac zjisti, Ze informace o produktech jsou nespravné, patfi¢ny internetovy ob-
chod upozorni (Mikuld$kova a Sedlak 2015, s. 338).

Search engine marketing (zkrdcené SEM) je nejlepsi ndstrojem internetového marke-
tingu. Princip SEM je zaloZen na tom, Ze jde o upfednostnéni odkazu na danou www
strdnku ve vysledcich vyhleddvani nebo sekcich katalogu internetovych stréanek (Bouc-
kova 2003, s. 406).

Search engine marketing vyuziva pro svou optimalizaci Search engine optimization,
neboli SEO. Diky SEO optimalizaci se da nastavit a pfizpUsobit obsah stranek, tak aby
se vyskytovaly co nejvyse ve vysledcich vyhleddvacl. Pro optimalizaci SEM se také vy-
uzivéd PPC reklama (MediaGuru.cz 2018).
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1.6 Marketingovy komunikac¢ni mix na internetu

Marketingovy komunikaéni mix na internetu ma sva pravidla a specifické rysy, ale ve
vysledku podléhd stejnym pravidldm jako tradi¢ni komunika¢ni mix. Zadsadni je infor-

mace o tom, ze komunikacni mix nemdze byt tvoren separatné, ale musi byt integro-
van do marketingového komunika¢niho mixu celé spole¢nosti (Eger, Prantl a Pta¢-
kova 2017, s. 69).

*PPCreklama
*plosnareklama

- textova reklama
+zapisy do katalogl
« prednostni vypisy

- slevy, soutéze, vzorky, kupdény
- zbozové porovndvace

PODPORA -vyhledavace produktl
PRODEJE -doprava zdarma

- klientské a partnerské programy

«vyuziti Skype
*webinare

OSOBNi PRODE)J

*e-mailing
-online chat

PRIMY *chatbot
MARKETING -virdIni marketing
- posilani SMS
*newstlettery

*novinky a zpravy na www strankach
PUBLIC - PR &lanky na zpravodajskych serverech

RELATIONS «Youtube kanal

«virdlni marketing

Obrazek 6 Marketingovy komunikacni mix na internetu a jeho nastroje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Eger, Prantl a Ptackova (2017, s. 69)

Na obrazku 6 je zndzornén mozny marketingovy komunika¢ni mix na internetu. Je d0-
lezité dodat, Ze vybérvsech dostupnych marketingovych aktivit neni vy&erpavajici. Pfi
sestavovani komunikacniho mixu na internetu je ddleZité brat v potaz cilovou skupinu,
brand spolecnosti a jeji Ucel kampani v ramci online marketingu. Napfiklad marketing
na socialnich sitich nebo Youtube mdZe byt PR nebo také podpora prodeje, vytvareni
obsahu pfispévkl na socialnich sitich m{zZe byt podpora prodeje nebo PR.

| 16



1.7 Internetova reklama

Jnternetova reklama je stejné jako reklama klasicka soucasti marketingového komu-
nikacniho mixu. Jde o placenou formu prezentace firmy, vyrobku nebo sluzby. K pre-
nosu reklamniho sdéleni od zadavatele reklamy k potencialnimu spotfebiteli se vsak
v tomto pripadé vyuziva specifického prostredi internetu.” (Bou¢kova 2003, s. 392)

V nasledujici tabulce 1 vidime vyhody a nevyhody internetové reklamy.

VYHODY NEVYHODY
+ Siroky zasah « oteviené médium
« presnad méfitelnost « ddvéryhodnost informaci
+ ndklady pod kontrolou + preplnéné média informaci
« niz&i ndklady oproti offline « kratka Zivotnost (vysoka na-
reklamé ro¢nost na aktualnost)
« flexibilita * blokovaci systémy
« presné cileni

Tabulka 1 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na nasledujicim obrdazku 7 vidime, jak se vyvijely celkové vydaje do internetové inzerce
od roku 2008 az do odhadovaného roku 2018. Inzerenti v roce 2017 investovali do in-
ternetové reklamy v objemu 23,3 miliardy korun. Tato hodnota je pfiblizné o 18 % vice
nez v pfedchozim roce. Na zakladé téchto informaci se potvrzuje stale rostouci trend
vyuzivani online forem inzerce. Pro letosnirok 2018 je odhadovéan narlst az o 18 %.
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0 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mid. K¢

Miliardy K&
o

2008 2009 2010 201 2012 2013 2014 2018

Obrazek 7 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR (2018)

S pojmem internetova reklama je velmi Uzce spojen pojem programaticka reklama.
Programatickd reklama nabizi moznost lepSiho zacileni na zvolené publikum, kterému
chce inzerent reklamu zobrazovat. MlZe se zde vyuzit segmentace trhu na zakladé
napf. demografickych oblasti, véku, pohlavi, socidlniho postavenia geografické polohy.
Reklamy se zde mohou omezovat na ¢asové rozlozeni. Inzerent si taky v rémci progra-
matické reklamy mUze zvolit, na jakych strankdch se chce zobrazovat. Timto plati in-
zerent pouze za ty vysoce efektivni reklamy, které jsou poskytovany spravnym lidem
ve spravny ¢as (Busch 2016, s. 8).

Pojem programaticka reklama je velmi ¢asto zaméniovan s programatickym nakupem
reklamy pfes RTB open protokol.

Je velmi dllezité si uvédomit, Ze pojem programatickd reklama je takovéa reklama,
ktera je fizena algoritmickym zpracovanim dat. TudiZz pod programatickou reklamu
spadaji ndkupy reklamnich ploch pfes PPC systémy, socidlni média ¢i RTB ekosystém.

1.7.1 Formy internetové reklamy

Internetovéa reklama mUze byt vyuZzivdna v soucasné dobé ve vice forméach a prislus-
nych formatech. V nasledujicich par odstavcich budou popsany zakladni formy inter-
netové reklamy, které jsou v soucasné dobé nejvice vyuzivané, oblibené u inzerentd
a které se prolinaji do PPC systém@ a hraji urcitou roli pfi zpracovani této diplomové
prace.

Plosna forma reklamy byla jednou z prvnich forem, kterd se kdy vibec objevila na in-
ternetu. Nazyva se také bannerovou reklamou. Jedna se o formu reklamniho sdélenf
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pomoci tzv. bannerl. ,Banner je reklamni plocha, kterd se zobrazuje na internetovych
strankach pevnych rozmérd. Na tuto plochu Ize kliknout a pomoci hyperlinku se dostat
na adresu, kterou urcil zadavatel reklamy.” (Juraskova 2012, s. 31)

Banner mize mit format staticky nebo dynamicky. Dynamicky banner (téz nazyvany
animovany) mé v sobé zabudované interaktivni prvky a vyuzivad technologie Flash
a JavaScript. Staticky banner neni animovany a sklddé se pouze z jednoho obrazku.
Dynamicky banner dosahuje lepsich vysledk({ nez banner staticky, jelikoZ svymi inter-
aktivnimi prvky zaujme uZivatele.

Mezi plosnou reklamu se navic také fadi automaticky se otevirajici okna, tzv. pop-up
okna. Toto vyskakovaci okno je nejvice kritizovanou formou internetové reklamy, kterd
porusuje pravidla pfistupnost Janouch 2014, s. 85).

Branding predstavuje jeden z novéjsich nestandartnich formatd bannerové reklamy,
ktery je v soucasnosti velmi vyuzivan. Tento format je vhodny pro budovani povédomi
o znacce. Mlze byt bud staticky, nebo dynamicky. Vyuziva se zejména v oblasti real
time biding modeld. V soucasné dobé je mozné jej nalézt na doméndach seznam.cz
nebo novinky.cz.

Dalsim nestandardnim formatem internetové reklamy je 3D Cube. Tento interaktivni
format je vytvoren taky, aby jednim swipe pohybem mysSi zobrazil dalsi ¢ast skrytého
obsahu. Dvojim poklikem se uzivatel dostane na pozadovanou cilovou URL adresu. Ma

tvar rotujici krychle.

Reklama textového charakteru se typicky skldda z kratkych reklamnich textd obsahu-
jici odkaz na produkt nebo sluzbu, ktery je inzerovan. Dllezité je si uvédomit, Ze za
textovou reklamu se nepovaZuji jen reklamni inzeraty ve vyhledavani, ale také PR
¢lankd, e-mail reklamy a reklamy na socialnich sitich. Jako textovéa reklama jsou brany
vSechny placené a neplacené odkazy (Bednaf 2011, s. 175).

Obecné je zndmo, Ze textovy format reklamy je ve vétsiné pfipadl nékolikrat levnéjsi
nez reklama plosna. S textovou formou reklamy souvisi také intextova reklama. Tato
reklama predstavuje urCitou modifikaci textové a bannerové reklamy. Uzivateli se po
najeti mysi na dané kli¢ové slovo, které je vioZzeno v ¢lanku a zvyraznéno, zobrazi re-
klamni forméat typu banner. Tento format mdze kombinovat pop-up okno a napfiklad
textovy format (Pfikrylova a Jahodovéa 2010, s. 231).

Nativni reklama seskupuje prednosti programatické reklamy a PR ¢lank(. Jedna se
o reklamu, kterd zapada do okolniho obsahu kontextové i graficky, takZze na prvni po-
hled uZivatel nerozpozna, Ze se jedna o reklamu. Format je v soucasné dobé velmi vy-
uzivan, jelikoz spojeni s redakénim obsahem ji dodavéd vérohodnost uz potencidlnich
zdkaznikd. V praxi méa tento format vice nez prlmérné vysledky. Metriky ukazuji, Ze na

v vs

nativni reklamu se zameéri az o 25 % vice lidi neZz bannerovoul.
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Nativniinzerat totiz neni mozné délat jako banner, protoZe se nachazi v prostredi kde
Ctenari oCekavaji obsah. Proto je potfeba u nativniho inzeratu ¢tenare nalakat na zaji-
mavy obsah" (Seznam.cz 2018b).

B Zoot Reklama

Taky ui se tésite, aZ schovate kozacky a

nahodite tenisky? Zasobte se na jaro uz ted.
Dnes objednate a do druh&ho pracovniho dne zkousite na
i ( T jedné z Videjen radosti po celé CR.

-

TENISKY,

Obrazek 8 Ukazka nativni reklamy Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Seznam.cz 2018a)

S nativni reklamou sovici také pojem responzivni a kombinovana reklama. Oba pojmy
budou vysvétleny v kapitole tykajici se formatl reklam v PPC systémech.

V dnesni dobé je také ¢im dal vyuzivan format videoreklama. Jeji oblibenost roste ne-
jenuuzivateld, aleiuinzerentd. Videoreklamu je mozZné inzerovat i pres Youtube, jenz
je jednim z nejvé&tdich vyhleddvadd nejen v Ceské republice. Videoreklama mdZe mit
mnoho formatd a podob. Je mozZné ji vkladat pred video, do videa nebo také preskodit
po nékolika sekundéach. Jednim z forméatd videoreklamy je tzv. bumper — 6sekundové
neprekrocitelné video, které se vyuzivad zejména v remarketingu (Janouch 2014, s. 118).

Nakup videoreklamy mUzZe probihat pres systémy Google AdWords, nakoupenim na-
pfimo reklamni plochy &i vyuzitim open RTB protokolu.

Nestandardnim forméatem videoreklamy je povazovan HbbTV (Hybrid Broadcast Bro-
adband TV). HbbTV je hybridni televize, kterd dokdze kombinovat televizni vysilani s in-
ternetem. Vétsina modernich televizi nabizi tzv. ¢ervené tlacitko. Vrdmce HbbTV je
mozné tak vyuZzit inzerci. Reklama se zobrazi uzivateli at uz pfi prepinani porfadd, nebo
po stisknuti volby ¢ervené tladitko. Tento reklamni format nabizi inzerentdm nespocet
vyhod, a to napfiklad takovou, Ze se m(Ze dostat do ,prime time” vysilani, také Ze ma
zarucenou pfitomnost divaka u reklamniho sdéleni, okamzity start kampané a mini-
malni vstupni naklady, které jsou mnohdy nékolikrat nizsi nez pfi televizni reklamé.

.Na zakladé vyzkumu vyplynulo, Ze pfi sledovani hybridniho vysilani HbbTV jsou u te-
levizoru primérné dva divaci (resp. 2,06 divaka na jednu obrazovku). Z aktivni cilové
skupiny spada 58 % divaki do vékové hranice 25—54 let. Dale se 38 % divaki radi do
A+B socioekonomické tiidy" (R2B2 2018).
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1.8 Framework See-Think-Do-Care

Model See-Think-Do-Care (STDC) je zaméfen na popis online rozhodovacich cest spo-
trebiteld. Popisuje seznam udalosti, ke kterym mUze dojit, kdyz zédkaznik pracuje s re-
klamou. Cilem tohoto modelu je lepsi pochopeni nakupniho procesu a rozhodovani
zdkaznika. Diky témto informacim mUzZe pak spolecnost |épe planovat a vytvaret fun-
gujici a efektivni online marketingové strategie a taktiky. STDC framework byl vyvinut
Avinashem Kaushikem, uznavanym marketérem a webovym analytikem, ktery se za-
méfuje na pokrocilé méreni (Rowles 2018, s. 30).

Lidé, ktefi premysli o nakupu (s malym obchodnim zdmé&rem).

Publikum, které znacku, produkt nebo sluzbu zna, porovnava ji

s konkurenci a rozmysli nad moznostmi.

Lidé, ktefi isou pravé pripraveni nakoupit.

Lidé, ktefi nakoupili opakované.

Osloveni stavajiciho zakaznika.

Obrazek 9 Framework See-Think-Do-Care

Zdroj: Vlastni zpracovani

N -

BANNERY

Obrdzek 10 Se-Think-Do-Care a mozZné ndstroje

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2 PPCREKLAMA

V této kapitole se zamérfime na konkrétni Pay Per click reklamu, kterad je stéZejni pro
zpracovani diplomové prace. V soucasné dobé se PPC reklama oznacuje jako jeden
z nejefektivnéjsich a nedcinnéjsich zplsobl marketingové komunikace spolecnosti.

Kapitola bude vénovana PPC reklamé, jejim vyhodadm a nevyhodam a pfislusnym PPC
systémim. Zaméri se také na zakladni pojmy a metriky, které je dllezité znat pfi praci
s jakoukoliv formou PPC reklamy. Dale bude tato ¢ast obsahovat také zakladni rozdeé-
leni PPC kampani, jeji druhy, moZnosti cileni, které PPC kampané nabizi, strukturu PPC
kampani a navic zde budou také zminény zakladni nastroje pro praci s PPC kampa-
némi.V neposlednifadé bude také nastinéna problematika optimalizace PPC kampani

tak, aby byly co nejefektivnéjsi.

2.1 PPCreklama

.PPC reklama neboli Pay Per Click, oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik.
Jde o efektivni zplsob zvysovani navstévnosti webu, ktery vyborné doplriuje klasickou
optimalizaci pro vyhledavace. Pro inzerenta je PPC reklama specificka v tom, Ze neplati
za umisténi reklamy, ale redlné za privedené navstévniky." (Jurd$kova 2012, s. 165)

PPC reklama se fadi mezi nelcinnéjsi zplisoby marketingové komunikace v prostredi
internetu. Tento zplsob internetové reklamy se projevuje relativné nizkymi naklady
a presnym cilenim na konkrétni uzivatele (Janouch 2014, s. 94)

Platba pouze za kliknuti. Inzerent plati pouze, kdyz uZivatelé na reklamu kliknout nebo
Ize také platit za konverzi nebo zobrazeni. Ve vétsiné pripadl obecné plati, Ze inzerenti,
ktefi chtéji vyuzivat PPC reklamu, tak zahdji spoluprdci s marketingovou agenturou,
ktera jim za poplatek vytvari a spravuje online PPC kampangé.

Reklama Pay Per Click je zaloZzena na aukénim principu. Do online akce vstupuji inze-
renti, ktefi nabizi cenu, jeZ jsou ochotni zaplatit za klik na jejich reklamu. Jejich nabid-
nutd cena vstupuje jako jeden z faktor( pro vypocet pozice a fazeni reklam. Pokud to
zjednodusime, Ize fici, Ze ten kdo nabidne vySsi cenu, ma moznost ziskat lepsi pozici.
Bohuzel pozice reklam nelze nijak garantovat. Prvni (a tim i nejleps$i pozici) si nejde
koupit. Pozice reklamy se vypocitava pfi kazdém hledani, nelze koupit konkrétni pozici,
nelze garantovat pozici a neni dopfedu znama.

AdRank je hodnota, kterd se pouziva k uréeni pozice reklamy (kde se reklamy zobrazuji
na strance vzhledem k ostatnim) a zda se inzerentovi reklamy vibec zobrazuji. Poradi
reklamy se vypocitava podle vySe nabidky inzerenta, kvality reklamy na aukci (véetné
o¢ekavané miry prokliku, relevantnosti reklamy a zkugenosti se vstupni strankou), pra-
hovych hodnot hodnoceni reklamy, kontextu vyhledavani uzivatele a olekavany do-
pad rozsifeni a dalsich formatd reklam (Google 2018Db).
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Jednoduse mdZeme princip zndzornit na obrazku 11. Bid predstavuje cenu, kterou je
inzerent ochoten nabidnout za zobrazeni své reklamy. QS (Quality Score) je kvalita in-
zerdtu hodnocena systémem na zdkladé nékolika faktorl. AdRank se pak vypodcita jako
funkce téchto dvou hodnot (Vétrovska 2017a).

AdRank

.

AdRank = f (QS,bid)
AdRank = QS x bid (zjednodusSeny vypocet)

Obrazek 11 Vypocet hodnoty AdRank

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na velmi zjednoduSeném prikladu vidime vypocet fazeni reklam.

Daniel 10 K¢ 5 50 2

Michael 6 K¢ 9 54 1

Obrazek 12 Hodnoceni fazeni reklam
Zdroj: Vlastni zpracovani
Z uvedené tabulky vyplyva, Ze i kdyz Daniel nabidl bid o 4 K& vySsi nez Michael, tak se

umistil na pozici druhé. Michal Sel do aukce s mensim bidem, ale jeho QS byla skoro
dvojndsobnd, coz mu napomohlo k ziskani prvni pozice.

2.1.1 Vyhody a nevyhody

Vyuzivani PPC systémU pro inzerovani na internetu mé své velké vyhody, které prinasi
inzerentlm. | kdyZ jsou PPC kampané v posledni dobé velmi oblibenym nastrojem
spolecnosti, maji i své nedostatky. VSechny kladné i zaporné stranky inzerce pres PPC
systémy vidime v tabulce 2.
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« velmi presné zacilenf uzivatel( e nutnost kontroly kampani

« flexibilita kampani » aktualizace a kontrola webo-
* remarketing vych stranek inzerenta
* snadné vyhodnoceni pfinos( e zvysujici se konkurence

« platisejen za navstévu

e PPCsystémy nejsou nikdy vy-
prodané

« finandni flexibilita

e produktové inzerdty

e inzerdty na miru cilové sku-
piné

e vysledky ihned po spusténi

e samiurcujete vysi rozpoctu na
reklamy

Tabulka 2 Vyhody a nevyhody inzerovani v PPC systémech

Zdroj: Pfepracovano dle Janouch (2014, s. 95)

Velkou vyhodou PPC systémd je to, Ze inzerent neplati nikdy vic, nez jsou jeho reklamni
naklady. Vyuctovani za sluzby Sklik, Google AdWords obsahuje pouze reklamni na-
klady. Oba tyto reklamni systémy nemaji Zadné pozadavky na minimalni Utratu nebo
vstupni poplatky.

2.2 PPCsystémy

V soucasné dobé existuje fada systému, které Ize vyuzivat pro praci s PPC reklamou na
Internetu. Mezi obecné nejvyuzivanéjsi PPC systémy ve svété patfi Google AdWords,
Microsoft Bign Ads a Yandex Direct. VV Ceské republice se nejvice vyuZivaji systémy Go-
ogle AdWords, Seznam Sklik a ETARGET (Janouch 2014, s. 98—99).

Na zacatek je dllezité si znovu uvédomit, Ze PPC reklama se da provozovat skrze re-
klamni systémy Sklik, Google AdWords a také Facebook. JelikoZ v&tSina literatury za
vyuzivané PPC systémy v Ceské republice povaZuje pouze Sklik a Google AdWords,
proto se pro potreby této diplomové prace zamérfime zejména na tyto dva systémy.

Reklamni systém Sklik je nabizen ¢eskou spoleénosti Seznam.cz. Reklamni systém je
zcela zdarma — neplati se Zadny vstupni poplatek. Rozhrani Skliku si mUze inzerent
spravovat sém nebo mUzZe vyuzit sluzby profesiondlnich a proskolenych optimaliza-
torl Seznamu. Pfi vyuZiti téchto specialistl se rozlisuji dva zakladni typy spravy, a to
sprava typu Standard, kterd je vhodna pro mensi a stfedni klienty, nebo Profi, kde je
podminka alespoft minimalni mési¢ni Utraty v reklamnim systému na hranici 30 000 K¢
(Seznam.cz 2018b).
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Reklama inzerovand systémem Sklik se zobrazuje

e vevyhleddvani na Seznam.cz,

e v siti partnerskych vyhledavaca,

e v obsahové siti Sklik (weby spolecnosti Seznam a partnerské weby) (Vétrovska
2018).

PPC systém Google AdWords je provozovan svétovou spolecnosti Google. Stejné jako
v reklamnim systému Sklik, zda neexistuje Zzd&dnd minimalni hranice — plati se pouze
za proklik. Google AdWords nenabizi moznost vyuzivani Zzadnych specialistl. Vyhodou
Google AdWords je lepSi automatizace dat. Velkou vyhodou je ndstroj Google AdWords
Editor. Tento nastroj predstavuje offline moznost jak spravovat Ucet inzerenta, jeho
reklamni kampané, a provadét tak zmény bez nutnosti internetu. Nastroj je vhodny
vyuzivat pfi velkych kampanich, jelikoZ nabizi moznost provadét hromadné zmény (Ja-
nouch 2014, s. 99).

Reklama vyuZivajici systém Google AdWords se zobrazuje

e ve vyhledavani na doménach Google a na Google.cz,

e v Google Search Network (sité partnerskych vyhledavacd Google, kam se fadi
také Google Maps ¢i Youtube),

e V Gooogle Display Network (sit partnerskych webd) (Vétrovska 2018).
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2.3 Zakladni pojmy a metriky v PPC

Nasledujici obrazek popisuje vsechny dilezité a zdkladni pojmy z oblasti PPC systémd,

které je dUlezité znat pro pochopeni této diplomové prace.

*Pro vyuzivani reklamnich systém{ musi byt vytvoren Gcet.
+Kazda firma by méla mit svlj Gcet, ke kterému je pfifazen
prislusny email, heslo a Udaje pro fakturaci.

*Kampan musi mit zamérena na stanoveny cil.
«Je nutné oddélovat kamparn ve vyhleddvaci a obsahové siti.

«Kazda kampan mUze obsahovat libovolny pocet reklamnich
sestav.

-Clené&ni sestav je vétsinou na zakladw p¥ibuznosti kli¢ovych
slov nebo cilentf.

*Reklama je inzerdt v ramci sestavy.
+M(Ze byt textovd, obrazova nebo video.

KLICOVE « Diky kli¢ovym sloviim se spoustiinzeréty v PPC systémech.
SLOVO - Slova nebo slovni spojent.

+Platebni model reklamy
*Cost Per Click = cena za proklik
*Hodnota fika kolik inzerent zaplatil za proklik.

- Platebni model reklamy. (Vyuziva se v RTB.)
- Cost Per Mille = cena za tisic zobrazeni

+V ramci PPC kampani se tolik nevyuziva, ale tato moznost zde
existuje.

- Cost Per Action = cena za akci (konverzi)

+Uddava ndm hodnotu, kterou jsme zaplatili za provedenijedné
meéfitelné akce/konverze na webu.

- Click Trough Rate = mira prokliku (%)
-Jde o pomér mezi po¢tem kliknuti na reklamu (resp. proklikd) a
celkovym poctem zobrazeni reklamy.

+Konverze je pojem pro akci ndvstévnika stranek, ktera je
mefitelnd pro spléni cilG webu.

*Konverzimdze byt napf. odeslani formulére, ndkup zbozi,
rezervace sluzby, vyplnéni ankety, kliknuti na odkaz apod.

KONVERZNI *mira konverze (%)
POMER -pocet konverzi/ pocet navstévnika webu * 100

Tabulka 3 Prehled zakladnich pojm{ PPC

Zdroj: Vlastni zpracovani
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2.4 Formy reklamy v PPC systémech

Néasledujici podkapitola bude vénovana formam PPC reklamy. Zakladni déleni je na
textovou, grafickou a videoreklamu. Déleni téchto formatl Uzce souvisi s rozdélenim
kampanive vyhledavacisitia obsahové siti. Pro potfeby této diplomové prace budeme
rozliSovat formaty pouze na textovou a grafickou.

Za textovou reklamu se povazuje reklama v ramci vyhleddvaci sité. Tuto moznost re-
klamy nabizi oba reklamni systémy jak Adwords tak i Sklik. Textova reklama se v praxi
oznacuje také jako inzerat.

Textové inzerdty se skladaji z titulkd, popiskd a viditelné URL adresy. Pri tvorbé textové
reklamy je potfeba respektovat a dodrzovat urcitd pravidla a zasady. Kazda ¢ast tex-
tového inzeratu je omezena limitnim poctem znakad.

Sélova et al. (2015, s. 101) uvadi technické nélezitosti pro tvorbu inzeratl:

e Titulek 1 (Nadpis 1): 30 znakd,

e Titulek 2 (Nadpis 2): 30 znakd,

e Viditelnd URL: sklada se ze dvou tzv. cest/tras, kde kazdd mUzZe obsahovat
15 znakd,

e Popisek: 80 znak{.

Na nasledujicich obrazcich je mozné vidét, kde se jednotlivé slozky v inzeratu nachazi.
Pro porovnani bylo vyuzito stejné klicové slovo. Reklamni systém Sklik pojmenovava
jednotlivé prvky textového inzeratu odlisné neZ systém Google AdWords. Na obrazku
nize vidime slozeni textového inzeratu ve vyhledavaci siti Seznam.

SEZ-HM.C?— levné letenky n

Titulek 1 Titulek 2

= Levné letenky — kup zde - .
studentagency.cz/levne-letenky®§=erizm: | Viditelna URL

Levné letenky do celého svéta. Cestovat se Student Agency se vyplati
Popisek / ® Revoluzni 767/25, Praha

Specialni akce TOR destinace
Mapa akénich letenek Parkovani na/u letisté

Obréazek 13 Textovd reklama Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam.cz (2018b)

|27



GO gle levné letenky = 4 Q

Vie Lety QObrazky Nakupy Zpravy Vice MNastaveni Nastroje

Pfiblizny podet vysledkd: 373 000 (0,33 5)

Nadpis 1 Nadpis 2

Levneé letenky | Student Agency | studentagency.cz . . .
www studentagency.cz/LevnelLetenky ~g— Viditelna URL
Opravdu levné letenky jeding od nas, ke kaZdé letence darek.

Popisek / SluZby: Nonstop infolinka, Darek ke kaZdé letence, Parkovani u letiété, Pobocka na letisti Praha

Obrdzek 14 Textova reklama Google AdWords

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Google 2018c¢)

Z uvedenych obrdzk( vidime, Ze struktura textového inzeratu Sklik a Adwords se [isi.
Kazdy inzerat by mél obsahovat klicoveé slovo, které slouzi k tomu, aby reklama byla co
nejvice relevantni, nemél by se vyuzivat ve velké mife vykri¢nik, inzerat by nemél ob-
sahovat gramatické a stylistické pravopisné chyby, emotikony a kapitalky.

V rdmci nastaveni reklam (textovych inzeratd) lze vyZivat spoustu rozsifeni, které na-
pomahaji k lepsim vysledkdm. Témto moznostem se budeme vénovat vice v podkapi-
tole 2.12, kterd se tyka struktury Uctu.

Pojem graficka reklama je Uzce spojen s obsahovou siti, které bude vénovana samo-
statna podkapitola. Za grafickou reklamu se povaZzuji bannery a také responzivni re-
klama (kombinovand).

Jak jiz bylo zmifiovano bannery mohou byt statické nebo dynamické. Bannery se zob-
razuji v obsahovych sitich a jejich rozméry mohou byt rizné. Systém Sklik a Google
AdWords maji specifické poZzadavky pro bannery.

TYP BANNERU
VELIKOSTI REKLAM

V GOOGLE ADWORDS

200%200, 240x400, 250x250
OBDELNIK A CTVEREC 250x360, 300x250, 336x280,
580x400

468x60, 728x90, 930x180, 970x90,

VODOROVNE BANNERY
970x250, 980x120

120x600, 160x600, 300x600,

SVISLE BANNERY
300x1050

MOBILNI FORMATY 300x50, 320x50, 320x100

Tabulka 4 Specifikace pro bannery v Google AdWords

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Google 2018b)
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Google AdWords podporuje format GIF, JPG, PNG a maximalni velikost souboru je
150 kB. Pro dynamické bannery plati také podminky délky a rychlosti animace. Interak-
tivni animace nesmi byt delSi nez 30 sekund. Format této reklamy musi byt GIF a frek-
vence snimkd je povolena pouze na Urovni 5 (Google 2018b).

V systému Sklik musi graficka reklama nejen spliovat stejna pravidla jako textova, ale
také soucasné musi splnovat pravidla pro tvorbu reklamnich formatu spolecnosti Se-
znam.cz. V ndsledujici tabulce vidime, jaké formaty banner( podporuje sluzba Sklik.

TYP BANNERU V SKLIK VELIKOSTI REKLAM

KOSTKY 300x300

300x250, 320x100, 468x60,
VODOROVNE BANERY 480x300, 728x90, 930x180,
970x210, 970310

SVISLE BANERY 160x600, 300x600

MOBILNI FORMATY 300x300, 320x250, 320x100

Tabulka 5 Specifikace pro bannery v Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle (Seznam.cz 2018b)

Mezi grafickou reklamu také fadime tzv. responzivni reklamu. Tuto nestandardni formu
reklamy nabizi jak systém Google AdWords, tak i Sklik, kde se jen tato reklama nazyva
reklamou kombinovanou.

,Responzivni reklamy automaticky prizplsobuji svou velikost, vzhled a format dostup-
nému reklamnimu prostoru. Jedind responzivni reklama tak mdZze mit na jednom
misté formu kratké textové reklamy a na jiném velké grafické reklamy.”(Google 2018b)

Google nabizi moZnost responzivni reklamy jiZ dva roky. Je obecné zndmé, Ze tento
typ reklamy pfi stejném cileni na publikum dosahuje lepsich vysledkd. MoZnost vyuZziti
kombinované reklamy nabidl systém Sklik pfibliZzné v dnoru roku 2018..

,Kombinovana reklama se sklada az ze 4 obrazk( doplnénych o texty a pouziva se
v Obsahové siti Sklik. Systém vZdy vybere a zobrazi ty prvky, které nejlépe pasuji do re-
klamni jednotky a zajisti tak maximalni vykon.” (Seznam.cz 2018b) Je dilezité zminit
rozdil mezi nativni a kombinovanou reklamou, kterou Ize v reklamnim systému Sklik
vyuzivat. Nativni reklama je umisténa pouze na vybranych webech a to jen www.se-
znam.cz, seznamzpravy.cz, novinky.cz, sport.cz, super.cz a prozeny.cz. Oproti tomu
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https://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/
http://www.seznam.cz/
http://www.seznam.cz/

kombinovand reklama od Skliku se m(Ze zobrazovat na téchto a také i na jinych
podporovanych webech (stejné jako bannery v obsahové siti) (Seznam.cz 2018b).

Nahled reklamy

Znate metodu sous-vide?

MoZné zjistite, e vafit maso metodou sous-
vide nenl aZ tak sloZité a da se zviadnout
doma

Wais Dedra

Obrazek 15 Nahled kombinované reklamy Sklik

Zdroj: (Seznam.cz 2018b)
2.5 Vyhledavaci sit

Diky internetovym vyhleddvacim si uzivatelé mohou nalézt odpovédi na své dotazy.
V Ceské republice je nejpouzivanéjsim vyhleddvacem Google a Seznam. Vyhled&vac
zacne ve své databazi vyhledavat na zdkladé zadaného dotazu uzivatelem (kli¢ového
slova). Vyhledavaci sit jsou tedy vysledky, které se zobrazuji ve fulltextu vyhledavace
(pfipadné v partnerskych vyhledavacich). Obecné je zndmé, ze tato sit ma vétsi miru
konverze, jelikoZ uZivatel vyhledava presné to, co v ten dany moment potfebuje (Miku-
laskova a Sedlak 2015, s. 221).

Klicova
slova

spoustéjici
reklamu

Zauctovani
platby za
proklik

Uzivatel
klikne na
reklamu

Reklama ve
vysledcich
vyhledavani

Tvorba
reklamy

Obrazek 16 Podstata fungovani vyhledavaci sité

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes (2012, s.11)

Textové reklamni inzeraty se uzivateli zobrazuji nejen nad organickym vyhledavanim,
ale také mohou byt po strané, popt. na konci organického vyhledavani. Textové inze-
raty ve vyhleddvani oslovuji uzivatele, jenz néco hleda. Nelze vyvolat poptavku.

Pro Ucely této prace budeme vyuzZivat vyhledavace Google a Seznam, které jsou
v Ceské republice nejpouzivanéjsi.
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PPC ve vyhledavani Google

Vyhledavaci sit je skupina web( souvisejicich s vyhleddvanim, na kterych se mohou
zobrazovat vase reklamy. KdyZ inzerujete ve vyhledavaci siti, vase reklama se mize
zobrazovat vedle vysledk( vyhledavani, na jinych strankdch Googlu, jako jsou Mapy
a Nakupy, a na partnerskych webech Googlu. Vyhledavaci sit je soucasti sité Google.
Toto oznaceni zahrnuje vSechny weby a aplikace, ve kterych se mohou zobrazovat re-
klamy AdWords." (Google 2018b)

@d méstské kolo = 4 Q

Vie Obrazky Makupy Mapy Videa Vice Mastaveni Mastroje

Piblizny pocet vysledkd: 520 000 (0,50 s)

Koupit produkt méstske kolo Sponzorovano
e — -
%_. =
b

Méstske kolo Méstske Kolo Mésiske kolo Méstske kolo v Méstske Kolo
singlespeed. . Dhs Citadinne. .. Cossack Classi... retro stylu. .. Reactor Florida. ..
2 990,00 K¢ 5 790,00 Ké 10 890,00 KE 11 059,00 K& 4 890,00 KE
Cyklospeciality iNSPORTIine.cz Cyklospeciality Citybikes iNSPORTIine.cz
Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google Z webu Google

Méstské Kolo | levné od vyrobce inSPORTIine | inSPORTIline.cz
www.insportline.cz/ +

MNejprodavanégjéi méstska kola. od 3590 KE. Kup Ted!

@ Strakonickd 1151/2C, Praha - Hlubo&epy - Brzy zavira - 10:00-18:00 +

Méstska kola v Praze | Siroky vybér u Citybikes | citybikes.cz
www citybikes. cz/imastska-kola =

Méstska kola a stylova retro kola a mnoho doplfikd pro elegantni cyklistiku.

Damska kola i elektrokola - Kontakt prodejna Praha - Retro kola - Moderni méstska kola

MESTSKA KOLA | CykloSpeciality

https:/fwww.cyklospeciality.cz/mestska-kolal/ *

Méstska cyklistika je svetovym fenoménem. U nas teprve zvolna nabird dech, ale &im dél vice lidi si
uvédomuje jeji prospésnost pro zdravéjsi mésta a jejich obyvatele. Je mylkou, Ze tzv. méstska kola a
retrokola jsou uréena pouze do mésta. Naopak! Rada lid se k témto kolim vraci i pro volnoéasové a

Obrazek 17 Vysledky vyhledavani Google 1

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyhledavac Google (Google 2018¢)

Na obrazku 17 vidime, kde se nachazi textové inzeraty ve vyhledavani Google. Tento
obrazek je pfimo zinternetového vyhledavale Google po zadani vyhledavaciho do-
tazu méstské kolo. Textové inzeraty se na tomto obrazku nachazi pod produktovymi
inzeraty a jsou zvyraznény ¢ervenym ordmovanim. V soucasnosti jsou nabizeny Ctyfi
pozice, které mizZe inzerent ziskat (uvedeny priklad zobrazuje pouze dvé).

| 31



Kolos | Panske méstské kolo v retro stylu KOLOS No .2

https:/fwww kolosbikes.com/panske-mestske-retro-kolo-no2 -

Ve vasich rukou. Jizda na kole je v&ci vadeho rozhodnuti mit volnost pohybu, nebyt pfekaZkou pro
druné a zistat fit. Kolos neni jen dopravnim prostfedkem, ale vyrazem osobitého stylu. Tvofte kolo
podle svych pfedstav v on-line konfiguratoru. Zvolte optiméini velikost kola k vasi postavé. Wyberte si
oblipenou barvu a stylove ..

Méstska kola | Novinky 2018 | i zajimavy vyprodsj 2017
www.kola-radotin.cz/Méstska/kola v 222 367 700

Rizné modely pro viechny jezdce. Radi Vam poradime s vybérem!

Prodejna i eshop - Nad 1990KE doprava zdarma - 60 dni na vrdceni - Nakupuijte u specialisid
@ Topasova 882/1 - Dnes otevieno - 11:00-20:00

Stylova méstska kola
www hopsej.cz/ ¥

Autorizovany eShop, zboZi skladem. Osobni odbér v nékolika méstech v CR.
@ Zengrova 11, Praha - 728 179 490 - Dnes otevieno - 9:00-20:00

Méstska kola | Sportovni potfeby
www sport-potreby.cz/ *

Vyberte si z nadi velké nabidky pomicek a dopliiki pro vas oblibeny sport.

Vyhledavaci dotazy souvisejici s méstské kolo

méstske kolo damské méstska kola levné
méstské kolo panske méstske kolo ddmské retro
méstské kolo bazar méstské kolo 26

méstska kola retro méstské kolo heureka

Go gle »

12 3 4567 8 910 Dalii

Obrazek 18 Vysledky vyhledavani Google 2

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyhledavac Google (Google 2018¢)

Na obrazku 18 vidime dalsi moznost, jak se mohou textové inzeraty ve vyhledavani
zobrazovat. Tou moznosti je dole na konci strdnky s organickym vyhledavanim. Tady je
moznost zobrazeni také ctyr rlznych inzerentd.
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Obrdzek 19 zachycuje moznost zobrazovani inzerovanych textovych reklam ve vyhle-
davani Google AdWords v partnerskych sitich spolecnosti Google. Na obrazku jsou vy-
sledky vyhleddvani na strankach partnerské sité centrum.cz.

Internet  Firmy  Zboizi  Obrazky Video Zpravy

Centl'um.CZ |méstské kolo | m

® Celj internet () Pouze stranky | fesky v

1éstské kolo™ Stranka 1z asi 35100

Hledsjte dotaz méstské kolo” v katalogu firem Najisto.cz

Jizdni kola a cyklistické potfeby Penziony, Ubytovani
Elektricka kola a motocykly LyZe a snowboardy

Méstské Kolo Levné - levné od vyrobce inSPORTIine
www insportline cz/ v
Nejlevnéjsi méstska kola: od 3590 KE. Kup Ted!
Znacky: Corwin, Devron, Galaxy, Kreativ
Strakonickd 1151/2C, Praha - Hlubogepy
Material rému - hlinik  Méstskd kola Devron
Méstska kola DHS Velikost kol 26"
Velikost kol 28" Méstska kola Kellys

Méstska kola v Praze - Siroky vybér u Citybikes
www.citybikes.cz/imestska-kola v .
Meéstska kola a stylova retro kola a mnoho doplikd pro elegantni cyklistiku.
Kontakt prodejna Praha  Skladaci kola
Damska kola i elekirokola  Modemi méstska kola
Retro kola

Méstska kola | Novinky 2018 - i zajimavy vyprodej 2017

www kola-radotin cz/Méstska/kola v 222 367 700

Rizné modely pro vechny jezdce. Radi Vam poradime s vijb&rem!

Makupujte u specialistt - Prodejna i eshop - 60 dni na vraceni - Nad 1990KE doprava zdarma

Stylova méstska kola
www.hopsej.cz/ ¥ .
Autorizovany eShop, zboZi skladem. Osobni odbér v nékelika méstech v CR

s
MESTSKA KOLA | CykloSpeciality

Méstska cyklistika je svétovym fenoménem. U nds teprve zvolna nabira dech, ale ¢im dal vice lidi si uvédomuije jeji prosp&&nost pro zdravéjsi mésta a jejich
ohyvatele Je mylkou, 72 tzv méstska kola a retrokola jsou uréena pouze do mésta Naopak! Rada lidi se k témto koltim vraci i pro velnofasové a rekreaéni
vyuZiti,
hitps:

cyklospeciality.cz/mestska-kola - Nahled

Obrazek 19 Vysledky vyhledavani - partnerské weby Google

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Centrum.cz (2018)
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PPC ve vyhledavani Seznam

JFulltext spoleCnosti Seznam.cz je vyhledavac na Ceském internetu a primarni zdroj
navstévnosti vétsiny ceskych webd." (Seznam.cz 2018b)

Internet  Obrazky \Videa Clanky Firmy Mapy Zbo3  Slovnik
ngum,ca méstské kolo damské ﬂ

Z Méstské kolo damské — Na vaSe pohodiné jizdy méstem
insportiine cz/mestska-kola
Kvalitni méstska kola: vybava+++ nizké ceny, nejSirsi vybér jen na inSPORTIine!
# Strakonickd 1151/2c, Praha

Jizdni kola a dopliky Horska kola
Crossova kola Horska kola / MTE kola

» Damska méstska kola Praha — stylova, retro | moderni
citybikes czimestska-kola

Sirokd nabidka méstskych kol skiadem, vie k vyzkougeni, 2 roky servis zdama.
* namésti Svatopluka Cecha 1348/3, Praha

B Méstska kola - damska — Nakupujte za akéni ceny
bikeshopcz.cz/méstské-kolo/damske
Sirokd nabidka méstskych kol, osvédéené znacky. UZiite si pohodinou jizdu!

& Méstska kola na Alza.cz — Pohodina Kola do mésta
alza.cz/Méstskd-kola

MNase kola Vas na cestach nezklamou! Kupte si méstské kolo jesté dnes.

= Damska méstska kola - inSPORTIine
insportiine.cz » sport » cyklistika » damskd kola
Damska méstskd kola - Damskad méstska kola jsou typicka svym sniZenym monotubnim
ramem, ktery ma pouze jednu hlavni ramovou trubku. Tato ...

P Méstska damska kola - Bike de Luxe
bikedeluxe. cz/236-mestska-damska-kola
méstské kolo Cossack Lisbona Idedini méstské kolo se tfemi pfevody pro pohoding iéZdéni ve

Obrazek 20 Vysledky vyhleddavani Seznam

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vyhledavac Seznam (Seznam.cz 2018c)

Obrazek 20 ndm zobrazuje, kde se nachazi PPC textové reklamy ve vyhledavani ve vy-
hledavadi Seznam.cz. V soucasnosti Seznam nabizi moznost az Ctyf pozic, které mo-
hou inzerenti obsadit. VSechny tyto pozice se nachazi pred vysledky organického vy-
hledavani.

2.6 Obsahova sit

Pod obsahovou sit spadaji vSechny webové stranky, které poskytuji zobrazovani re-
klam od Googlu a Seznamu. Jedna se pritom o vétsi webové prezentace odliSnych mé-
dii, ale také i o malé nebo soukromé weby. Obsahova sit ma jiné naroky na inzerci nez
vyhleddvaci sit (Beck 2009, s. 245).

Do partnerskych siti pro PPC obsahovou sit mlze kdokoliv registrovat svij web bez
ohledu na jejich navstévnost. Tento web musi byt schvalen a poté musi majitel webu
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nasadit na web jednoduchy kéd, pomoci kterého nabizi PPC systém reklamu. PPC sys-
témy za toto zprostredkovani prostoru plati pak webu provizi Partnerska sit poskyto-
vana Googlem, do které se registruji weby, se nazyvad Google AdSense a pro partner-
skou sit od Seznamu se tento program nazyvéa Sklik Partner (Vétrovska 2017b).

Obsahové sité obsahuji velké mnozstvi server( s odliSnymi charakteristikami. M0ze se
jednat o malé a Uzce specializované weby se specifickymi uzivateli, ktefi tento web
navstévuji nebo velké zpravodajské servery. Diky témto odliSnostem webd mohou in-
zerenti zacilit na velkou skupinu lidi, s Uzce charakterizovanymi publikem, které si sami
zvoli (Vétrovska 2017b).

DGvodl pro vyuzivani obsahové sité Sklik je nékolik. Diky této moznosti se vyznamné
mUze rozsifit zasah online kampani, jelikoz Sklik dokdze zasdhnout az 95 % uZivateld
na Ceském internetu. Obsahové sit dokaze vyvolat poptdvku po produktech, které uzi-
vatelé neznaji, ale mohou o nich zacit uvazovat. Diky obsahové siti 1ze posilit znalost
a dGvéryhodnost znacky (Seznam.cz 2018b).

PORADI URL
1 seznam.cz
2 novinky.cz
3 super.cz
4 idnes.cz
sport.cz
6 sbazar.cz
7 seznamzpravy.cz
8 centrum.cz
9 prozeny.cz
10 blesk.cz

Tabulka 6 TOP 10 web( podle poctu zobrazeni reklamy Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam.cz (2018b)

2.7 Cileni v PPC kampanich

PPC kampané& maji jednu velkou vyhodu, a to, ze nabizi mnoho moznosti jak spravné
a efektivné zacilit na uzivatele. Celd tato podkapitola je vénovana cileni PPC kampani.
Cileni je rozdéleno na spolecna, které je mozno vyuZivat ve vyhledavaci i obsahové siti
(geografické a jazykové, demografické, ¢asové cileni na zafizeni a cileni na publikum).
Déle jsou moznosti cileni rozdéleny na cileni, které je mozné vyuzivat pouze ve vyhle-
davaci siti, a na ty, jez Ize vyuzivat pfi nastaveni cileni v ramci obsahové sité.
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2.7.1 Spolecna cileni ve vyhledavaci i obsahové siti

Pfi nastaveni obsahové nebo vyhledavaci sité Ize nastavit cileni, dle nichZ budou kam-
pané rozliSovat uzivatele, a budou tak vice relevantni a efektivni. Mezi tyto spolecné
cileni fadime cilena na geografii, jazyk, publikum, zarizeni nebo ¢asové cileni, dle kte-
rého se maji reklamy vydavat.

V rdmci nastaveni cileni textovych reklam ve vyhleddavaci siti Ize zvolit jazyk a geogra-
fickou lokalitu, kde se vasSe cilova skupina nachazi. Lze nastavit cileni na danou zemi,
region nebo mésto (Google 2018b).

Cileni na jazyk a zahrani¢ni geografickou lokalitu nabizi pouze Google AdWords. Sklik
je zaméten vyhradné jen Ceskou republiku, kde v rdmci geografie Ize cilit pouze na re-
giony, mésta & vlastni vyb&r nachazejici se na Gzemfi CR. Diky tomu, e si mdZe inzerent
cilit pouze na vybranou lokalitu, mGze zvysit konkurence schopnost jeho reklamy (Do-
mes 2012b, s. 99).

Oba reklamni systémy nabizi moznost oslovenf uzivateld, ktefi spadaji do vybranych
skupin demografického charakteru. Moznosti demografického cileni mohou napomoci
k cileni na pfesné danou cilovou skupinu PPC kampani.

Reklamni systém Google AdWords (Google 2018b)nabizi demografické cilent:

e skupiny podle pohlavi: Zeny, muzi a neznamé pohlavi,

e vékové skupiny: 18—24, 25—-34, 35—-44,45-54,55—-64, 65 a vice, neznamy vek,

e skupiny podle rodi¢ovstvi: rodi¢, nema déti (neni rodi¢) a neznamy rodi¢ovsky
status (pouze v obsahové siti).

Google AdWords umozniuje nastaveni cileni dle skupin mezi sebou vzajemné kombi-
novat.

Sklik umozniuje v ramci demografie vyuzit cileni na pohlavi. Bohuzel velkou nevyhodou
je to, Ze cileni na pohlavi uzivatele musi byt v kombinaci s jinymi typy cileni. Zaméreni
se pouze na pohlavi uZivatele nelze. Sklik nabizi pouze cileni na zdkladé rozdéleni po-
hlavi na muze, Zzeny a nezndmy. Rozdéleni uZivatell probihd na zdkladé toho, jaké
strénky uzivatel navstévuje (Seznam.cz 2018b).

Jednou z velkych vyhod PPC reklamy je ji casova flexibilita. Kampané je mozZné spustit
ihned po schvéleni kreativ (formatd reklamy) systémem. A také je mozné si detailné
rozvrhnout ¢asovy plan kampani, kdy budou aktivni a kdy je moZné je pozastavit popfF.
snizit bid.

Rozhranireklamniho systému Sklik poskytuje nastaveni casového intervalu, kdy se bu-
dou inzeraty v danych kampanich zobrazovat a také je zde moZznost procentudlni
Upravy maximalnich cen za proklik u sestav, popf. kli¢ovych slov ve zvoleném Case (Se-
znam.cz 2018b).

Rozvrh Casu reklam poskytuje zobrazovat reklamy v dané dny v tydnu nebo v uréené
hodiny, nastavit korekci nabidek (bid) tak, aby se ve zvolené hodiny a dny snizovaly
nebo zvysovaly (Google 2018b).
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MozZnosti nastaveni PPC kampani v rdmci vyhledavaci sité také nabizi mozZnosti cilenf
na rlzné typy zafizeni, na kterych se maji kampané vydavat. Sklik rozlisuje zafizeni na
PC, tablet, mobil a multimedialni zafizeni (Seznam.cz 2018b).

Nastaveni v reklamnim systému Google AdWords nabizi moznost cileni na zafizeni
jako jsou mobilni zafizeni vybavena plnohodnotnym prohlizeCem, pocitace a tablety
vybavené plnohodnotnym prohlize¢em (Google 2018b).

Obecné je vSak zndmo, Ze v praxi se pfi nastaveni textové reklamy v rdmci vyhledavaci
sité ponechavéa nastaveni zobrazovani reklam bez ohledu na zafizeni.

Cileni na publikum (remarketing) Ize vyuzivat zejména v reklamnim systému Google
AdWords.,Zobrazte vase reklamy lidem, ktefi dfive navstivili vase webové stranky, po-
moci remarketingovych seznamd pro reklamy ve vyhledavani (RLSA)." (Google 2018b)
Tuto moznost cileni ve vyhledavaci siti Ize vyuzivat pouze v Google AdWords. Remar-
ketingu jako takovému bude vénovana cela kapitola 2.10.

2.7.2 Cileni ve vyhledavaci siti

Ktomu, aby reklama byla co nejvice dokonald a zacilena na spravné uzivatele, je po-
tfeba nastavit spravné cileni reklamy. Spravné zacileni pfedstavuje zasadni prvek
v Uspésnosti reklamni kampané.

Kazda z textovych reklam ve vyhledavaci siti je zacilena na urcité klicové slovo. Cili se
zejména na souslovi nebo konkrétni slova, ktera presné vystihuji inzerovany produkt
nebo sluzbu. Dané textové reklamy se pak zobrazi v momentu, kdy zakaznik vyhledava
tento dotaz (pokud vyhraje aukci a dostane se na zobrazovanou reklamnf pozici). Cim
presnéji a lIépe definovana budou kli¢ova slova odpovidat inzerovanému zbozi nebo
sluzbé&, tim vétsi bude mit inzerent moznost, aby se jeho reklama zobrazila zdkazni-
kGm, ktefi o tento produkt nebo sluzbu maji zajem a vyhledavaji si jej na internetu
(Google 2018b).

Cileni ve vyhledavaci siti se také ¢asto kombinuji s moZnostmi cileni, ktera jsou spo-
le¢nd pro obsahovou i vyhledavaci sit.

2.7.3 Cileni v obsahové siti

Nasledujicich par odstavcl bude fesit problematiku moznosti cileni reklam v obsa-
hové siti Google a Seznam. Mezi moznosti cileni v obsahové siti miZzeme zaradit cilenf
podle kli¢ovych slov, cileni na témata, zdjmové cilené reklamy (zdjmy nebo zajmy
o koupi) nebo cileni na umisténi v rdmci obsahové siti.

Nastavenim spravnych slov nebo souslovi, kterd se tykaji inzerovaného produktu,
sluzby nebo brandu mQze inzerent cilit na relevantni webové stranky, aplikace nebo
videa v obsahové siti. Diky cileni podle zvolenych kli¢ovych slov mize také cilit na pu-
blikum, které se zajima o obsah s témito klicovymi slovy (Google 2018b).
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Vyznam kli¢ovych slov musi dle pravidel inzerovani souviset s inzerci, textem inzeratu
a obsahem cilové stranky. Cilova strdnka URL by méla odkazovat na relevantni &ast
webu (Seznam.cz 2018b).

V moznostech cileni kampané Ize také vyuzit cileni na umisténi. Reklamni systém také
umoznuji cilit na vybrané weby, subdomény, ¢asti webu nebo i konkrétni stranky, na
nichZ se ma reklama inzerenta zobrazovat (Seznam.cz 2018b).

Na zadkladé svého cilového publika se mlZe inzerent zaméfit pouze na weby, které
navstévuje jeho cilovd skupina. Jde o tzv. zvolené umisténi a systém bude reklamu
zobrazovat pouze na zvolenych webech (Google 2018b).

Oba systémy nabizeji cileni zamérend na zajmy uzivatel(, lisi se pouze ve svém nasta-
venia mirné odliSném pojmenovani.

Sklik rozdéluje reklamu cilenou na zdjmy podle chovani uzivatele. Chovani uzivateld
rozdéluje do dvou rdznych skupin, a to Zajmy a Zajmy o koupi, na které mdze inzerent
cilit. Zadjmy rozdéluji uzivatele na zakladé jejich dlouhodobého chovanina webu. Druhé
mozné cileni na Zajmy o koupi (ndkupni chovani) oproti Z&jm&m obsahuje spise kate-
gorie uzivatel(, které jsou rozdéleny na zakladé kratkodobého zdjmu o dany typ sluzby
nebo produktu. V soucasnosti mdzeme najit az 34 tematickych kategorii napft. do-
prava, mobilni telefony, mdda a obleceni, politacové hry apod. (Seznam.cz 2018b).

Google (Google 2018b) definuje cileni reklam podle z&jm{ publika jako osloveni pu-
blika uzivatell, které maji zadjem o sluzby nebo produkty, které jsou podobné tém, jez
nabizi inzerent. Také uvadi, Ze samotné cileni na toto publikum mdze zvysit vykon sa-
motné kampané, protoZze dokaze oslovit uzivatel skrze vsechny stranky, aplikace nebo
videa.

Inzerent si mUze vybrat také moznost cileni na témata. Toto téma nabizi oba reklamni
systémy velmi podobné. Obsahova sit Sklik déli partnerské weby do tematicky zamé-
fenych okruh( a inzerent si mdze zvolit, které tematické zaméreni maji mit jednotlivé
strénky, na kterych se preje zobrazovat svou reklamu (Seznam.cz 2018b).

Google AdWords pfi pfifazovani tématiky jednotlivym strankam bere v potaz mnoho
faktor( jako je napr. text, jazyk nebo struktura odkaz( a stranky. Na zakladé téchto fak-
tord pak dokdze rozpoznat Ustfedni témata webovych stranek a zacilit na ni reklamu
(Google 2018Db).

Google také nabizi zdkladni segmenty publika dle zdjm{. Tyto segmenty jsou navrzeny
zejména pro spolecnosti, které spustily kampan v televizi a chtéji jeji zasah rozsifit na
internet (Google 2018b).

Google poskytuje mnoho moznosti, jak si cilové publikum vytvorit na zadkladé jejich
konkrétnich zdjma. Inzerent si zde mUze vytvorit vlastni publikum, které je vice speci-
fikovdno dané znacce a mdzZe si je vytvaret na zédkladé daného klicového souslovi, we-
bovych strdnek, které navstévuji, mist, o néz se uZivatel zajiméa nebo aplikace, které
vyuziva (Google 2018b).
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Adwords také nabizi moznost cilit na publikum s pravdépodobnym zdjmem o koupi.
,Tyto segmenty publika jsou urceny inzerentiim, kteri se zaméruji na ziskani konverzf
od zdkaznikl s vysokou pravdépodobnosti ndkupu. Pomohou vam zvysit vykon remar-
ketingu a oslovit zakazniky, ktefi jsou ke koupi naklonéni." (Google 2018b)

Velkou vyhodou Google AdWords oproti Skliku je moznost cileni na publika jako jsou
seznamy e-maill zdkaznik{ a look-alike publika.

Jako look-alike audience (publikum) se povazuje publikum uzivateld, které svym pro-
filem odpovidaji jejich sou¢asnym uzivateldm (maji podobné rysy v chovani jako sou-
¢asny zadkaznik nebo uzivatel, ktery navstivil web). Adwords nabizi vytvofit publikum
podobné remarketingovym seznamdm nebo seznamim e-maild zadkaznik( (Google
2018Db).

2.8 Videokampané na Youtube

Moznosti video kampani na Youtube nabizi Google AdWords, kde si mdze inzerent vy-
birat z celé fady formatCl a vytvofit si tak videokampané na miru svym uzivateldm Ob-
sah videoreklam musi byt umistén pouze na Youtube, ale samotné videoreklamy se
mohou objevovat i na webech i aplikacich video partnerd v rdmci celé obsahové sité
(Google 2018Db).

Format videoreklam mdze byt bud TrueView nebo Bleskové reklamy (tzv. bumper). Za
TrueView reklamu platiinzerent pouze za skute¢né zhlédnuti nebo dojde-li k interakci
s nékterym z interaktivnich prvkd. Vyhodou TrueView reklam je volnost prizpdsobent,
Siroky zasah a také konkrétnost cileni. Bleskové reklamy, neboli bumper, jsou urleny
zejména kosloveni vice zdkaznikl a posileni znacky. Bumper se vyuzivd zejména
v remarketingu (Google 2018¢).

Méfeni videokampani ma mirné odlisné vykonové ukazatele. Mezi hlavni metriky zde
patfi zobrazeni, mira zhlédnuti a primeérna metrika CPV (cost per view) (Google 2018b).

Metody cileni u videokampani je velmi podobné jako u kampani v obsahové ¢&i vyhle-
davaci siti. Vramci videokampani je mozné cilit na pohlavi a vék, ¢as, pfijmy domac-
nosti, vlastni segmenty publika, zdkazniky, jazyk, zafizeni, zajmy a zadjmy o koupi, re-
tageting a videoretargeting Zivotni udalosti uzivatele, lokalita, rodi¢ovstvi, umisténi,
homepage Youtube, témata a klicova slova (Google 2018b).

2.9 Shopping kampané

Shopping kampané, jsou takové kampané, které vyuzivaji specifické typy reklam ve
vyhledavani. Reklamy ve vyhledavani se vytvareji automatizované a jejich zdrojem in-
formaci je XML feed. Tyto reklamy disponuji obrazkem produktu, informaci o cené, jmé-
nem prodejce a samotnym nazvem produktu (Vétrovska 2016).
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Tyto kampané pdlsobici skrze Google AdWords jsou vétsinou nazyvané také kampané
a reklamy v Nadkupech Google. V systému Sklik jsou tyto kampané schovany pod na-
zvem Produktové inzeraty (PLA). Pro snazs$i orientaci se vyuziva pojem Shopping Ads,
ktery v sobé skryvéd jak Google Nakupy tak i Produktové inzeraty.

Pro inzeraty typu Shopping Ads plati stejné pravidlo jako u textové reklamy, kde se
plati za kliknuti. Inzerent tedy plati v momentu az uzivatel klikne na jeho inzerat a to
maximalné takovou ¢astku, kterd byla nabidnuta pfi vstupu do aukce. Shopping Ads
funguji nezavisle na vyhledavaci siti a do aukce vstupuje bid i quality score (Vétrovska
2016).

LV Skliku se reklama zobrazuje ve vyhleddvani na Seznamu v pravém sloupci nahore
a obsahuje reklamy na tfi nebo sest produktd. V AdWords se reklama zobrazuje bud'
v top pozici nad klasickymi textovymi reklamami, aZ Sest produktl nebo vpravo, aZ
osm produktl. Reklamy se zobrazuji jak v desktopech, tak i v mobilech.” (Vétrovska
2016)
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Reklama

B Cervené Tenisky ve slevé — Siroky vybér sneakers Converse Tenisky, PUMA PUMA Tenisky ~ Tom Tailor Damskeé
footshop.cz/red/sneakers [Rekiama | Chuck Taylor Snea... »Red Bull Racing S... Tenisky Cervena Bi...
Modely téch nej kolekci koupis za skvélé ceny na Footshop.cz. 1299Ke 2599 Ke 799 K

Otto-shop.cz Otto-shop.cz Bibloo.cz

Cervené tenisky za akéni ceny — Sportisimo - 90+ prodejen v CR
sportisimo.cz/Cervene-tenisky | Reklama | o @ m
Obujte éervené tenisky TOP znagek. Nové kolekce i slevy jsou tu. Sportisimo "l““m =S
® némésti Republiky 1078/1, Praha ~ ~

Tom Tailor Damskée Tenisky adidas Tenisky adidas
N Cervené damské tenisky — Nakupuijte na Botino.cz Tenisky Cervena Bi... Originals HAVEN 4... Originals HAVEN 9...
botino.cz/cervene/tenisky [ Rekiama | 799 Ke 1714 Ke 1224 Ke
PO e = P . Bibloo.cz Lionsport.cz Lionsport.cz
Krasné modely & originalni znacky. Nizké ceny. Dodame do 24h
Cervené tenisky » Obrazky.cz Zobrazit dali nabidky na Zbozi.cz »

Obrazek 21 Ukadzka Shopping Ads ve vyhleddvaci Seznam
Zdroj: Vlastni zpracovani Seznam.cz ( 2018c¢)

Pro vytvofeni produktovych kampani v Skliku je zapotfebi propojeni Uctu se ZboZi.cz,
vytvofeni a nastaveni produktové kampané a jeji propojeni s provozovnou a vytvoreni
produktové skupiny (Seznam.cz 2018b).

PPC kampané v Google nakupech efektivné propaguji produkty inzerenta. Inzeraty na-
bizeji uzivateli detailniinformace o tom, co inzerent prodava. Google AdWords méa sta-
novené urcité pozadavky na tvorbu téchto kampani. Musi byt zalozena sluzba Google
Merchant Centre a musi byt propojen s Gcelem Adwords. Data o urcitych produktech
musi byt aktualizovand alespon kazdych 30 dnl. Nesmi se jednat o padélané zboZi,
nebezpedné produkty, produkty s necestnym jedndnim a nevhodnym obsahem (Goo-
gle 2018Db).
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Limitované edice sneakers - Pfes 30 sneaker znacek - Sneakers shop v Praze

Obrazek 22 Ukazka Shopping Ads ve vyhledavaci Google

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google (2018¢)

2.10 Remarketing

Remarketing, téZ nékdy nazyvany retargeting, je zp(sob, kterym zle znovu oslovit uzi-
vatele, ktefi navstivili web inzerenta. Remarketing a retargeting jsou synonyma. Hlav-
nim cilem téchto kampanije znovu se pfipomenout a docilit tak konverzni akce. Pojem
remarketing vyuziva systém Google AdWords a pojem retargeting je vyuzivan v re-
klamnim systému Sklik. Pro ucelenost bude vyuZivan pojem remarketing (Adap-
tic, s. r. 0. 2018).

Princip funkce retargeting je zaloZzen na tzv. retargetingovém kdédu, jenz je potfeba
umistit na stranky inzerenta. Diky tomuto kdédu si systém zapamatuje, kterou ¢ast
webu (URL) navstivil uzivatel. V Skliku si pak staci vytvofit dle pravidel seznamy uZiva-
tell, které jsou pro inzerenta zajimavé a pfifadit jim reklamu na miru. Retargeting Ize
vyuzivat pouze v obsahové siti (Seznam 2016).

Remarketing nabizi pro inzerenta nespocet vyhod. Remarketing pomaha zejména
v oblastech:

e podpory prodeje — snizeni miry opusténi kosiku,

e prlipomenuti se — osloveni navstévnikd, ktefi byli na webu,

e komunikace — informovanost zdkaznikd o akcich a novinkéach,

e brand — udrzeni brandu v podvédomi, uzivateld, ktefi navstivili web,

e up- sellling — nabidnuti doplfikového prodeje (ACOMWARE s.r.o 2017).
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Diky nasazenému remarketingovému a konverznimu kdédu na webu Ize uzivatele kom-
binovat a vylucCovat v nastaveni cileni reklamy. V praxi to znamena, Ze je mozZné napfi-
klad cilit na uzivatele, ktefi navstivili web ale neprovedli méfitelnou konverzni akci (na
zakladé vylouceni téch uZivateld u kterych byl zaznamendan konverzni kéd). Je mozné
také remarketingovat uzivatele, ktefi vidéli videoreklamu. Remarketing také nabizi
moznost oslovovat uzivatele po urcitém ¢asovém horizontu.

V soucasné sobé se také v hojné mife vyuzivd dynamicky remarketing. Tento zpUsob
remarketingu dokaze rozpoznat navstivené stranky konkrétnich produktl. Diky této
schopnosti dokaze v rdmci remarketingu nasledné cilit na uzivatele s dannym produk-
tem. Dynamicky remarketing disponuje dokonalym cilenim a tim i vétsi efektivitou.
Tento princip vyuziva ke svému fungovani data poskytovana formou XML feedu, ktery
se vyuziva v Shopping kampanich.

2.11 Druhy PPC kampani

Kazda PPC kampan by méla mit stanoveny cil, ke kterému sméruje a na zakladé téchto
cilb Ize rozdélit kampané do tfi skupin. Druhy PPC kampani se podle stanovenych cil{
déli na brandové, kampané vedouci ke zvySovani navstévnosti na webu a vykonové
kampané.

Brandova kampan, jak jiz ndzev vypovida, ma za cil budovat povédomi o znacce. Cilem
této kampané je predevsim vysoky pocet ndvstév webovych strdnek a zobrazovani re-
klamy. U téchto kampani je dllezité pfihlizet na metriku CTR, ndvstévnost stranek,
bounce rate a v krajnich pfipadech i dobu strdvenou na strance (tato metrika ale nenf
relevantni pro PPC a Ize je naleznout v systému Google Analytics, kterému se budeme
vénovat v ¢asti Nastroje pro PPC kampané). Brandové kampané vyuzivaji predevsim
obsahovou sit. Obecné plati, ze se u téchto kampani vyuzivd model platby CPM na-
misto CPC (Janouch 2014, s. 97).

Druh kampané s ndzvem zvysovani ndvstévnosti je zaméren na rist ndavstévnosti re-
adlnych uzivateld na webu inzerenta. Pro nékteré weby je pravé tato navstévnost kli-
c¢ova, protoZe jejich Ucelem je prodej reklamnich ploch. Relevantni je v téchto kampa-
nich nadvstévnost, jejich interakce na webu a mira opusténi. Pro PPC specialistu je pro
tyto kampané zdsadni metrika CTR (Janouch 2014, s. 97).

Vykonové kampané (vykonnostni) maji za cil vykonani konverzni akce. Jako vykonové
se také oznacuji kampané s pojmem retencni kampané (remarketing, cross-sell a up-
sell kampané). Vétsinou se jedna o prodej produktl na webu (internetové obchody).
U téchto kampanije dllezity zisk. Dava tedy smysl sledovat primarni i sekundarni kon-
verze. PPC specialista u vykonnostnich kampani hodnoti zejména cenu za konverzi (Ja-
nouch 2014, s. 97).
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2.12 Struktura actu

Pro inzerovani v obou PPC systémech je dllezZité si zalozit GCet. Pfed zaloZenim je ne-
zbytné si uvédomit, jakym zpldsobem bude Gcet vyuzivan. Z praktického hlediska je
vhodné, aby jedna firma méla jeden G&et. U¢et se musi vytvaiet na firmu a ne na kon-
krétni osobu, popt. soukromy Ucet.

Pro zaloZeni reklamniho Uctu, at uz Sklik nebo Google AdWords, se miZete registrovat
pomoci libovolného e-mailu. Kjednotlivym Uc¢tlm Ize pfifadit nékolik Grovni pfistupd,
diky kterym mdize inzerent sdilet sv(j Ucet s dalsSimi lidmi.

V Skliku je mozné o pristup do Uctu pozadat nebo jej mize vlastnik Uctu nabidnout.
Podle Grovné mohou byt pfidélena préava na pozice reportér statistik (tento uzivatel
mUze pouze nahliZzet do Uctu, ale nema zadna prava k provadéni jakychkoliv Gprav, ale
muze pouze reportovat data), sprévce kampani (ten méd moznost v G¢tu pIné vyuzivat
rozhrani pro nastavovani a vytvareni kampani) a administrator G¢tu (ma stejnd prava
jako spravce kampani a navic mUze spravovat pfistupy ostatnich uZivateld) (Se-
znam.cz 2018b).

Jednotlivé Urovné v systému Google AdWords jsou rozdéleny detailn&ji. Je moznost
pridélit G¢et na Uroven pouze k e-mailim (uZivatel bude pfijimat e-maily s ozndmenim
a prehledy), pouze pro ¢teni (uZivatel ma navic pravo si spoustét jednotlivé prehledy
kampani a prohlizet strukturu Gc¢tu a pfidélit pfistup o Uroven nizsi), standardni pfistup
(tento uzivatel mé navic pravo provadét Upravy v U¢tu a kampanich) a pfistup pro
spravce (oproti standardnimu pfistupu mé moznost také udélovat pfistupy do Gctuy,
ménit Urovné ostatnich uzivatell, odpojovat spravce, prijimat a odmitat zédosti) (Go-
ogle 2018b).

Kampané

Po zaloZeni Uctu v Sklik nebo Google AdWords je mozné vytvaret kampané. Reklamni
kampan tematicky zaobaluje snazeni v reklamnim systému. Kampan by méla mit jed-
notné téma a je nadfazend reklamnim sestavam. U&et mdZe obsahovat mnoho re-
klamnich kampanf, které se od sebe mohou rlizné lisit. Kazdd kampan mQze mit néko-
lik sestav, které by si ale mély byt tematicky podobné (Domes 2012Db).

Na jednotlivych drovnich Gctu se nastavuji odlisné informace. Na Urovni kampané se
nastavuji tyto hlavni informace:

e ndzev kampang,

e dennirozpocet dané kampané (popf. celkovy rozpocet),

e zacatek a konec kampang,

e moznost ukonceni po urcitém poctu klikd a moznost propojeni s Firmy.cz
(Sklik),

e casovy rozvrh reklam,

e moznost stfidaniinzerdtld (rovnomérné, optimalizované dle CT/CPA nebo PNO),

e zplsob zpoplatnéni v obsahové siti (CPC nebo CPT),
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e cileni na zafizeni,
e omezeni frekvence (Google AdWords).
e geografické a jazykové cilenti.

Sklik ve svém nastaveni rozliSuje kampané na obsahovou a vyhledavaci. Reklamni sys-
tém Adwords poskytuje detailnéjsirozliseni v ramci nastaveni kampani. Kampané roz-
liSuje na kampan ve vyhleddvaci siti, v obsahové siti, kampan v ndkupech Google, vi-
deokampan a univerzalni kampan propagujici aplikace.

Reklamni sestavy

Reklamni sestavy spadaji pod Uroveni kampani. Sestavy obsahuji reklamni inzeraty a
pokud se jednd o vyhleddvaci sit tak obsahuji klicovéa slova. Na Urovni reklamni sestavy
se nastavuje tedy:

e demografické cileni,

e cileni na klicova slova (jak v obsahové tak i ve vyhledévaci siti),

e cileni vrdmci obsahové sité (klicova slova, cileni na umisténi, zajmové cilené
reklamy, cileni na témata a nebo look-alike).

Obecné je dano, ze sestavy je dllezZité rozdélovat podle podobnych rys(. JestliZze na-
priklad budeme mit v jedné sestavé klicova slova jako televize a pracky, nebude tato
sestava efektivni. Jelikoz reklama musi byt relevantni pro sestavu i pro klicové slovo.
Stane se pak to, Ze inzerdt na televizory se bude zobrazovat u vyhleddvaciho dotazu
pracka a reklama by tak byla nerelevantni a vykazovala tak $patné quality score (Do-
mes 2012b, s. 60).

Reklamni sestava miZe obsahovat nékolik reklam/klic¢ovych slov. Pokud se jedna o ob-
sahovou sit, neni zde Zddna hornf hranice pro pocet banner( v sestavé. Pokud vytva-
fime textové inzeraty je doporuceno mit minimalné dva az tfi textové inzeraty v jedné
sestavé.

Reklamy

Pod Urovni sestav jsou reklamy. Jak jiz bylo zminéno, m(Ze se jednat o reklamy v ob-
sahové siti nebo vyhledavaci (textové inzeraty). PoZzadavky na oba typy reklamnich for-
matd byly definovany v kapitole 2.4.

Reklamni systém Sklik nabizi mozZnost rozsifeni textovych reklam o odkazy na pod-
strénky. Tyto odkazy jsou soucasti inzerat(, které se zobrazuji na 1. a 2. TOP pozici ve
vyhledavani na Seznamu. Tyto odkazy rozSituji inzerat a tim i napomahaji k ziskani
lepsi pozice ve vyhledavani.

V Google AdWords je zde moznost rozsifeni textovych inzerdtd mnohem obséhlejsi.
Rozsifeniinzerdtu by se mélo volit dle cile inzerce. V Adwords inzerci mizeme textové
inzeraty rozsifit o lokalitu, popisky, volani, zpravu, odkazy na podstranky, popisky,
strukturované Uryvky, ceny nebo aplikace (Google 2018b).
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Kazdy reklama, at uz textovd nebo grafickd musi odkazovat na relevantni cilovou
stranku. Cilova stranka je stranka inzerentova webu, kam pfivede uzivatel po prokliku
reklamou. U textové reklamy by méla byt zvolena takova cilova stranka, kterd bude
nejlépe odpovidat dotazu uZivatele. Nevhodné zvoleni cilové strdnky méa vliv také na
hodnotu AdRank a celkové hodnoceni reklamni sestavy a kampané.

Klicova slova ve vyhledavaci siti

Zvolend klicovéa slova v kampanich by méla byt relevantni vyrazim, které by potenci-
alni zédkaznici mohli pouzit k vyhleddvani produktd nebo sluzeb. Doporucuje se 5-12
kli¢ovych slov na jednu sestavu (Google 2018b).

Klicova slova se obecné rozlisuji na obecné a konkrétni. Obecné jsou charakteristické
svou vysokou hledanosti a konkurenci a jejich cena je vysokd. Konkrétni klicova slova
jsou Uzce zamérena a pfi jejich vyhledavani uzivatel chce dany produkt nebo sluzbu.
Tyto slova jsou v pokrocilejsi fazi nakupniho cyklu (Vétrovska 2014).

To na jaka klicova slova se budou reklamy inzerenta zobrazovat lze |épe ovladat po-
moci shod kli¢ovych slov. KvQli tomu jsou shody kli¢ovych slov s vyhledavacim dota-
zem rozdéleny do Ctyr skupin.

1. Volna shoda — reklamy se mohou zobrazovat u vsech vyhledavacich dotazd ob-
sahujici synonyma, preklepy, souvisejici vyrazy. Nezélezi na poradi. (napf. kli-
Cové slovo — modely auticek — reklama se zobrazi na dotaz modely Cervenych
auticek). Pokud je slovo ve volné shodé vic obecné, tim hrozi nerelevantni zob-
razeni reklam a tim i snizeni CTR. Volna shoda se v soucasnosti nahradila modi-
fikovanou volnou shodou.

2. Modifikovana volnd shoda — umozZnuje vyssi miru kontroly nez volna shoda
a zarovenilepsi zdsah neZ shoda frazova. Kterékoliv slovo, kde stoji znak ,+" se
musi zobrazit ve vyhledavacim dotazu v pfesné nebo blizké formé (napf. kli-
c¢ové slovo - +spoleCenské +boty - reklama se zobrazi na dotaz panské boty
k obleku spolecenské).

3. Frazova shoda — klicové slovo se nesklonuje, neasuje a neodstrafiuje se mu
diakritika. Vyhledavaci dotaz mGQze byt rozsifit zprava i zleva, ale klicové slovo
musi byt v pfesném znéni (napf. kli¢ové slovo — ,mi¢ na fotbal” — reklama se
zobrazi na dotaz ¢erveny mic¢ na fotbal, ale uz se nezobrazi na prodej mic¢d na
fotbal).

4. Presnd shoda — reklama se zobrazi na presny vyraz (napft. klicové slovo — [Brno]
— reklama se zobrazi na vyhleddvaci dotaz Brno, ale uz se nezobrazi na dotaz
ubytovani Brno). Velkou vyhodou presné shody je identifikace klicovych slov.
Klicova slova v této shodé maji vétSinou nejvyssi CTR.
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2.13 Zakladni nastroje pro PPC kampané

Pfi tvorbé a spravé PPC kampani se vyuzivd mnoho nastrojd a rozsifeni, kterd napoma-
haji k lepSimu vytvorenia optimalizaci kampani. Nasledujici odstavce budou vénovany
péti zédkladnim néastrojlim pro PPC kampané, vyuzivané marketingovymi specialisty.

vvvvvv

aplikaci od spole¢nosti Google, kterou je vhodné vyuzivat pfi spravé reklamnich kam-
pani Google AdWords. Diky tomuto nastroji se usetfi mnoho ¢asu pfi tvorbé&, spravé
nebo optimalizaci. Nabizi moZnost hromadnych zmén, zalohovani G¢tu, moznost ex-
portu Adwords kampani a nasledného importu do reklamniho systému Sklik, nebo
zpracovani CSV souborl do kampani (Google 2018b).

Online analytické feSeni Google Analytics poskytuje provozovateldm a majitelim we-
bovych stranek, marketingovym poradctim, agenturdm a vlastné vsem zdjemcim o
informace ziskavat data z daného webu. Jedna se o program bézici na serveru Google.
Pomoci této sluzby je mozné sledovat napfiklad chovani uZivatell na webu, dobu stra-
venou na webu, konverzni akce a mnoho dalsich ukazatel(. Jedna se o analyticky na-
stroj, ktery sbird data z méreného webu a nasledné tato data zpracovava do findlniho
zobrazeni dat (Brunec 2017, s. 18).

Dalsim vhodnym nastrojem pfi praci s PPC kampanémije nastroj pro tvorbu URL adres,
ktery se vyuzivd pro znackovani odkazl. Na zdkladé téchto znacek (UTM) se da tak
vrozhrani Google Analytics jednoduse provadét vyhodnoceni reklamnich aktivit. Pri-
dévani znacek se doporucuje ke véem odkazlm vedoucim na web inzerenta. Znacko-
vani dotazl je vyhodné zejména protoze pomahd k detailnéjsimu a presnéjsimu sle-
dovani zdrojl navstév, diky nim mdzZeme také porovnat vykony réiznych online kam-
pani, slouzi také k filtrovani pfistupd z odliSnych zdrojd a odliseni prlstupd z jednoho
zdroje (Janouch 2014, s.113).

vvvvvv

klicovych slov do kampani. Oba systémy, Sklik a Google AdWords, maji své vliastni na-
stroje. Diky tomuto nastroji ziskd inzerent informace o hledanosti tohoto slova nebo
frdze, konkurenci a odhadovani cené za klik.

Google Tag Manager oznacuje nazev pro systém, diky kterému lze spravovat meéFici
kédy. Tento nastroj poskytuje spolecnost Google. Je to systém, diky kterému Ize od-
bourat problémy pri nasazovani kodl na web, protoZze pomoci tento systém mohou
marketingovi specialisté vkladat kody pfimo pres své webové rozhrani (RobertNe-
mec.com 2013).
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2.14 Metriky pro vyhodnocovani a optimalizaci PPC kam-
pani

Je dllezité si uvédomit, ze metriky pro hodnoceni vyhledavaci a obsahové sité mno-
hou byt mnohdy odlisné. Pro zacatek je dllezité o jakou kampan se jednd. Na zakladé
typu kampané se pak urcuji metriky, které je dllezité sledovat a na zdkladé kterych se
provadi optimalizace PPC kampani. Vice o tomto rozdéleni vidime v nasledujici ta-
bulce. Ta zobrazuje mozné typy kampani a jejich cile. Je dllezité zminit, Ze v tabulce
se fesi zejména metriky pro kampané ve vyhledavani a obsahové siti, nefeSime zde
videokampané, tyto kampané totiz disponuji odliSnymi metrikami.

KAMPAN CiL METRIKA

i e budovani znacky
BRANDOVA e zobrazovanireklamy na rele-
vantnich webech

e zobrazeni(imprese)
e (TR

[ ) ani i i
plnéni konverznich akci e konverze

AKVIZICNT e akvizice novych zakazniku s « konverzni pomér
potencialem budouciho na- e CPA
kupu / provedeni konverze
“ P e (TR
ZVYSOVANI N
NAVETEVNOSTI  ° zvy$eni navitévnosti na weby | ® Prumernadobana
strance
e remarketing e konverze
RETENCNI e kontaktovani stavajicich za- « konverzni pomar

kaznikd CPA
e cross-sell aupsell

Tabulka 7 Metriky pro hodnoceni kampani

Zdroj: Vlastni zpracovani

PPC kampané maji tu vyhodu, Ze se daji efektivné optimalizovat na zdkladé nastave-
nych kritérii. Pravidelné optimalizovana kampan vydélava vice penézinzerentdm. Op-
timalizace se provadi také s prihlizenim na typ kampané, o kterou se jednd. Je obecné
zndmo, Ze kazdy marketingovy specialista si provadi optimalizaci na zakladé svych
osobnich nazorl a profesnich zkusenosti. Existuji ale urcitd doporuceni a pravidla pro
optimalizaci.

Optimalizace vyhledavaci sité se provadi zejména na zakladé vylucovani vyhledava-
cich dotazl, na které se danéa reklama zobrazuje. Princip vylucovani nerelevantnich
a nevykonnych dotazd poméahda zvysovat relevanci reklam k dokonalejsSimu cileni.
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Timto zplsobem optimalizované reklamy pak vykazuji lepsi CTR a tim i lepsi AdRank
(Google 2018Db).

Dalsi mozZnosti jak optimalizovat PPC kampané je vyhledavani a pridavani novych kli-
¢ovych slov. Pokud inzerent prlibézné nesleduje sv(j web a nevénuje se spravnému
cleni na vybrana a souvisejic klicova slova, mohou se jeho vysledky reklam zhorSovat.
Pokud se vy vysledcich vyhledavacich dotazd zobrazi klicové slovo, které se nenachazi
v soucasnych sestavach a vykazuje efektivni hodnoty, je dllezZité jej pridat do soucas-
ného cileni (Seznam.cz 2018Db).

Dale se u reklam vSech typC provadi Uprava ceny za proklik. Obecné je totiZz dano, ze
neni potfeba plati vice nez je mozné. Tyto Upravy cen za proklik inzerentovy zajistuji
to, ze do aukce nepfrihodivice, nez je nutné. Timto zpdsobem usetfi vice penéz. Pracuje
se na zakladé prdmérné ceny za proklik. Pokud ale konkurence navysi nabidku a inze-
rent ne, je mozné Ze inzerentova reklama se prestane Uplné zobrazovat nebo se snizi
jejich pozice, coz mizZe mit negativni dopad na jejich vykonnost.

Moznosti, jak dale optimalizovat, je vyluCovani domén, na kterych se reklama zobra-
zuje. Vtomto pfipadé se jednd pouze o obsahovou sit. V moznosti nastaveni se daji
vylucovat weby, které nesplnuji urcité optimalizaéni kritérium. MlZe to byt napfiklad,
Ze na urcitém webu se dosahlo velkého poctu zobrazeni reklamy, ale pocet proklikd
byl nulovy. Tento web pro vykonnostni kampan tim padem neefektivni a na zakladé
URL jej mGzeme vyloucit z dané sestavy.
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3 PREDSTAVENI INZEROVANEHO WEBU

Nasledujici ¢ast diplomové prace bude zamérena zejména na vyuZziti PPC reklamy,
kterd mé za cil zvysit prodej zvoleného internetového obchodu. V nasledujicich kapi-
tolach bude teoretickd ¢ast pfenesena na konkrétni vybranou spolecnost. Nejprve
bude predstavena spolecnost, jeji vize, mise, cil a budou stanoveny cile, které ocekava
vyuzivanim PPC systém(. Dale se zamérime na analyzu soucasnych PPC kampani vy-
brané spolecnosti, kde bude zhodnoceno jejich dosavadni vyuZiti a plnéni stanove-
nych cil(. Pak se diplomova préace zaméri na vytvoreni ndvrhu pro zlepseni PPC kam-
pani a jejich nadslednou implementaci. V neposledni fadé bude tato implementace vy-
hodnocena a navrhnuta optimalizace smérem ke stanovenym cilim. Zadvérem diplo-
mové prace bude celkové zhodnoceni a doporuceni pro tuto spolecnost v rdmci PPC
kampani.

Pro Ucely této diplomové prace byla vybrana spolecnost Fi&Ho Traiding, s. r. 0., ktera
byla zaloZzena roku 2015 s primarnim Ucelem prodej sortimentu italské spole&nosti Lu-
cart. Postupné spolecnost rozsifovala sv0j sortiment a to zejména o prirodni kosme-
tiku Bione Cosmetics, Saeled Air a Corment. Diky tomu si spole¢nost rozsifila své port-
folio produktd. Momentalné spolecnost provozuje internetovy obchod www.fiho.cz
a disponuje jednou provozovnou ve mésté Lysice (FiHo 2018).

NAZEV SPOLECNOSTI Fi&Ho Traiding, s. r. 0.
sibLO ¢.p. 99, 679 23 Rasov
PRAVNI FORMA spolecnost s ruenim omezenym

Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilo-

PREDMET PODNIKANT A Y. , .
hach 1 az 3 zivhostenského zakona

JEDNATEL Ing. HoleSinsky Radek
ZAKLADNI KAPITAL 100 000 K¢
WEBOVE STRANKY www.fiho.cz

Tabulka 8 Zakladni informace o spolecnosti
Zdroj: Vlastni zpracovani

Spolec¢nost Fi&Ho ma jako primarni ¢innost prodej EKO a BIO produktl a to jak v B2B
tak i B2C segmentu. Jedna se zejména o ekologicky program, profesionalni prostredky
na Cisténi a uklid pro firmy, ale i koncové zakazniky. Pro koncové zdkazniky jsou dale
navic k dispozici hygienické prostfedky pro péci a télo, biopotraviny a biokosmetika.

Vizi spolec¢nosti je podpora a propagace EKO a BIO produktl za podpory lokalnich vy-
robcl. Jako svou misi firma povaZzuje prodej kvalitnich EKO a BIO produktd s nizkymi
cenami koncovym zakaznikdm a firmam (FiHo 2018).
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Hlavni filosofii spolecnosti je nabizeni produktu, ktery je prospé&€sny nejen pro lidi, ale
také ma pribéh. Tim pfib&hem je sekundarni pfidana hodnota v podobné BIO a EKO
efektu. Produkty, na které se tato spolecnost specializuje, vyuzivaji jedine¢nou tech-
nologii pfi prepracovani material(, diky které Ize nasledné vyuZzit jako obal pro dalsi
produkty.

Mezi hlavni hodnoty firmy patfi konkurenceschopnost, orientace na zakaznika, komu-
nikace a predevsim zivotni prostredi. Je mozné tvrdit, Ze firma ma velmi velkou konku-
renci ve vsech oblastech produktd, které nabizi ve svém portfoliu. Dle dostupnych in-
formaci mdzeme fici, Ze i kdyz spolecnost celi vysoké konkurenci ve véech produkto-
vych skupinach, je schopna se diky své cenové politice udrzet na trhu. FiHo je mladé
spolecnost, ale diky svym silnym strankdm dokaze Celit konkurencnimu prostredi. Pro-
dukty této spolecnosti jsou na internetu velmi kladné hodnoceny a ceny, za které je
nabizi spole¢nost Fi&Ho, vychdzi ve zbozovych srovndvacich jako nejlevnéjsi.

Pro Gcely diplomové prace bude inzerovan web spole&nosti Fi&Ho www.fiho.cz, ktery
se skldda zejména z kategorii produktd. Mezi nejvice obsahlé zalozky tohoto webu se
fadisekce Télo a Zdravi a kategorie Potraviny. Internetovy obchod nabizi také moznost
osobniho odbéru objednavky, ktery je mozny pouze v Brné nebo na provozné v Lysi-
cich.

+420733222091 info@fiho.cz prihligeni | registrace

-
Fl ) HO zadejte hledany vjraz. @ KOSIK: 0 KC

Irading

C7K EUR

TELO A ZDRAVI POTRAVINY DOMACNOST DETI VYPRODEJ BLOG
TELO A ZDRAVI y - N
ey LTS s PRIHLASEN
POTRAVINY . E-sh ] dukty
< FisHo Bty
DOMACNOST g SO o \ eCcor Heslo
ading, §
- by s
Zapo! ¢ heslo

E-mail

(4

DETI

[ ]
OTEVIRACI DOBA - STATNI SVATKY KVETEN

Po 30.4.2018 08:30 - 12:00

INFORMACE PRO VAS

Jak nakupovat Ut 152018  zavieno
Obchodni podminky

Kontakty

Reklamacni iad

Prohlaseni o ochrané osobnich ddajd
Platebni metody Ut 8.5.2018 zavieno
Prodévané znacky

Po 7.5.2018 08:30 - 12:00

KRASA, ZDRAVI, CISTOTA

Dopliiky pro zdravi i pfipravky pro krasnou plet, viasy a t&lo. Uklidové prostfedky a pomficky pro
NEWSLETTER domadcnost i firmu. Papir v mnoha podobdch, ale viechny jsou pifrodni a ekologické, od kapesniki

— pies toaletni papir aZ po papirové utérky, které se daji i nékolikrat Zdimat.
iE e
vas emall... Ano, to vie najdete v e-shopu FiHo.cz.

Obrazek 23 Homepage www.fiho.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani

Obrazek 23 predstavuje homepage (hlavni stranku) webovych stranek spolenosti
Fi&Ho. Z obrazku je patrné, ze webové strdnky maji moderni design a jsou uzivatelsky
privétivé. Prakticky horni panel zdloZek ulehcCuje orientaci na strankach. Webové
strdnky nejsou zbytecné preplacany barvami a plsobi velmi odlehéené az ekologicky.
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3.1 Cile, metriky a rozpocty

Hlavnim predmétem této diplomové prace je redlnd implementace navrhnutych PPC
kampani pro konkrétniho inzerenta a jeho webové stranky. Implementace ndvrhu au-
torky této diplomové prace by méla vést ke zvyseni prodeje internetového obchodu.
Pro potfebu této diplomové prace je tfeba si stanovit cile, kterych chce spolecnost diky
vyuziti PPC kampani dosdhnout. Bez jasné a presné definovanych cilG a metrik nenf
mozné kampané spravné vyhodnocovat, spravovat nebo mérit. Cilem tohoto inzerenta
je bezpochyby maximalizovat prodej a tim zisk.

Cile PPC kampani vychdzeji z pozadavk( majitele internetového obchodu. Spole¢nost
Fi&Ho ma zdjem zejména o akviziéni kampang, kde jsou dllezitou metrikou konverze
a konverzni pomeér. Z uvedenych informaci také vyplyva, ze by se pfi vyuzivani kampani
nemélo také zapominat na retencni kampang, které budou slouzit k osloveni zdkaz-
nikd, ktefl jiz navstivili web, ale neprovedli Zddnou konverzi. Klient chce vyuzivat ve
velké mife vyhledavaci sit a vramci obsahové sité se zamé&fi zejména na remarketing
(retargeting).

Inzerent Fi&Ho nemad presné definovadn rozpocet, ktery chce do PPC kampani vynalozit.
Vynalozené ndklady by ale nemély presahovat vice neZz 5-8 000 K& za mésic v souctu
za oba systémy. Na druhou stranu spolecnost je ochotna v budoucnu bez problém(
tyto naklady navysit, pokud budou plnény vSechny KPI a jejich hodnoty. Po domluvé
sinzerentem bude do PPC kampané vynaloZeno zprvu méné financi.

Pro zjisténi toho, zda byly cile spIinény nebo nesplnény slouzi tzv. KPI, coz jsou kli¢ové
ukazatele vykonnosti. Tyto se urCuji pro kazdy cil. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o in-
ternetovy obchod, ktery ma zdjem zejména o akvizi¢ni kampané, mély by se stanovit
zejména vykonové metriky, které vypovidaji o nakladech. Tyto stanovené hodnoty by
se mély porovnavat po aplikovani implementace planu a na zdkladé optimalizace by
se jich mélo dosahnout.

Primarnim sledovanym ukazatelem vykonnosti v PPC systémech spolecnosti Fi&Ho je
pouze metrika PNO. Tato metrika vyjadfuje podil ndklad( na obratu, reflektuje efekti-
vitu reklamni kampané ve smyslu finanénim. Cim mensi je PNO, tim 1épe. Pokud je PNO
prilis vysoké, kampan se finan¢né nevyplaci. V nasem pripadé by PNO méla dosahovat
hodnoty maximaliné 10 %.

Sekundarnimi ukazateli vykonnosti, které umozni vyhodnocovat pfinos reklamnich
kampani a miru splnéni stanovenych cill, je pocet konverzi a pfislusny konverzni po-
meér. Na zakladé téchto sekunddarnich metrik budou optimalizovdny kampangé.

Jako konverze se zde bere konelné odeslani a dokonceni findlni objednavky.

Na zédkladé stanovenych cilé a rozpoctl je mozné navrhnout rozlozeni kampaniv obou
reklamnich systémech. Z dfvodu rozpoctu a priorit klienta bylo rozhodnuto, Ze strate-
gie, kterou se bude inzerovani v systémech fidit, bude zamérena zejména na vyhleda-
vaci sit. Tudiz v obou Uctech by mély previddat textové reklamy.
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4 ANALYZA SOUCASNYCH PPC KAMPANI

Diplomova prace se zabyva pouze PPC systémy Sklik a Google AdWords. V této kapitole
budou popsany soucasné c¢innosti spolecnosti Fi&Ho v téchto dvou systémech. Pokud
ma mitimplementace navrhnutych PPC kampani pozitivni vysledky je ddlezité spravné
analyzovat soucasny stav PPC kampani inzerenta.

Spolecnost Fi&Ho vyuzivd oba PPC systémy od 1. 1. 2016. Pro Ucely této diplomové
prace budou zhodnoceny c¢tyfi mésice pfed implementaci planu PPC kampani. Je to
z toho dlvodu, Ze hodnotit delsi casové obdobi nemé pfilis velky vyznam, jelikoz se
ménila struktura webu a v pribéhu ¢asu se také ménila struktura v PPC Gctech.

Pfed analyzou PPC kampanije také dllezité provést analyzu toho, co se vse da na webu
meéfit. V soucasnosti dnes weby obsahuji mnoho rliznych méficich a marketingovych
kédu rdznych sluzeb — Sklik, Analytics nebo Adwords. Trackovani webu se vyuZziva pro
rozeznani chovani uzivateld na webu a méreni konverznich akci. Jedna se o nasazeni
kédd na webové stranky inzerenta. V soucasnosti ma inzerent na svych strankach na-
sazeny pixely, které méri akci a chovani uzivatel na webu. Momentalné se méfi uziva-
telé, ktefi prisli na web a pohybuji se na vSech zalozkach a sekcich webu. Také se zde
diky konverznimu kédu méri uzivatelé, ktefi provedli konverzi (dokondili objedndvku).
Inzerent také vyuziva sluzbu Google Analytics, ve které sleduje chovani uzivatele na
webu a prislusné metriky. Je velmi podstatné fici, Ze pro inzerenta jsou dileZité me-
triky v reklamnich systémech Google AdWords a Sklik. V nastroji Google Analytics se
setkdvaji vSechny konverze provedené napfi¢ vsemi kanaly.

4.1 Celkova analyza ucti Sklik a Google AdWords

Podkapitola bude vénovana celkovému zhodnoceni fungovani Uc¢tl v reklamnich sys-
témech béhem ¢ty mésicl (chronologicky jdoucich za sebou) pfed implementaci na-
vrhu kampani. U¢et bude hodnocen z pohledu hlavnich vykonnostnich metrik, které
jsou dUlezité z hlediska efektivnosti a poZzadavkd inzerenta. Bude zde popsano efek-
tivni &i neefektivni fungovani v obou reklamnich systémech, které inzerent vyuziva.

V nasledujici tabulce vidime zhodnoceni fungovani Gc¢tl z pohledu hlavnich metrik
v obou systémech. Tabulka zahrnuje hlavni metriky, které jsou dUlezité pro analyzu
a celkové zhodnoceni fungovani kampani v obou reklamnich systémech. Tabulka
uvadi metriky jako je zobrazeni, prokliky, CTR, cenu (ndklady), pocet konverzi, konverzni
pomeér a hlavni KPI metriku PNO.
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Konverzni

Mésic Zobrazeni | Prokliky CTR Cena Konverze o PNO
pomer

1. mésic 24725 1078 436 % 2 238,60 K& 32 2,97 % 11%

2. mésic 12 243 890 7,27 % 963,50 K¢ 30 3,37 % 5%

3. mésic 13523 936 6,92 % 1226,45 K¢ 41 438 % 4%

4. mésic 26 109 1232 472 % 322785 K¢ 37 3,00 % 13%

Tabulka 9 Vyhodnoceni uctu Sklik pfed implementaci navrhu kampani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 9, kterd se tykd inzerce v Skliku, je patrné, ze hlavni metrika PNO byla v pri-
meéru celkové splnéna, bohuZel v nékterych obdobich se pohybuje nad uréenou hod-
notou 10 %. Primé&rné bylo béhem t&chto 4 obdobl do Sklik kampani vynaloZeno okolo
2 000 K¢. Celkem za sledované obdobi bylo dosdhnuto 140 konverzi. Konverzni pomér,
ktery uddva pomeér uzivatell, ktefi prisli na web Fi&Ho a dokoncili objednavku ke vsem
navstévnikdm, se pohyboval v prdméru na Urovni 3 %. U dobre vedenych stranek vy-
chdazi konverzni pomér okolo 1,5 %. Hodnota metriky CTR se pohybovala okolo 5,8 %,
coZ lze oznadit za velmi pozitivni hodnotu a inzeraty tedy budou relevantni.

V nasledujici tabulce je za stejné obdobi zhodnocen Ucet v reklamnim systému Google
AdWords. Analyzou bylo zjisténo, ze struktura Uctu je velmi podobna.

Google AdWords

Konverzni PNO

Mé&sic Zobrazeni | Prokliky CTR Cena Konverze o
pomer
1. meésic 49 953 1304 2,61% 4 603,27 K& 26 1,99 % 27 %
2. mésic 16 771 623 3,71% 1 090,52 K& 16 257 % 9%
3. mésic 46 866 800 1,71% 2 786,25 K& 18 2,25 % 24 %
4. mésic 72914 1317 1,81% 5 423,50 K¢ 27 2,05 % 28 %

Tabulka 10 Vyhodnoceni uctu Google AdWords pred implementaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 10 Ize vycist, ze do kampani v reklamnim systému Google AdWords bylo vy-
nalozeno priblizné o 6 000 K¢ vice nez do Sklik Uctu. VSechny ostatni dllezité metriky
vykazuji horsi vysledky nez vysledky v tabulce 9. Pocet zobrazeni diky AdWords je né-
kolikrat vyssi nez u kampani v Skliku. Hodnota CTR se pohybuje v prdmeéru na drovni
2,17 %, coz je az dvakrat nizsi nez u kampani v Skliku. To, Ze je tato hodnota o tolik nizsi
muUze byt zpUsobeno Spatny vyuzitim klicovych slov, zacileni nebo nevhodnym znénim
inzerdtu. Hlavni metrika PNO je v prdmeéru o 14 % vyssi nez je stanovena KPl hodnota.

Z téchto vysledkd miZzeme usoudit, Ze pokud jsou kampané nastaveny v obou systé-
mech stejné (nebo alespor velmi podobné) Ize fici, Ze inzerentovi se vyplati investovat
spise do reklamniho systému Sklik. Dalsi moznosti je to, Ze reklamni kampané v Skliku
jsou Iépe nastaveny, spravovdny nebo optimalizovdny. Jako dalsi moznost se nabizi
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také uvazovat nad tim, ze prodej tohoto sortimentu ma vétsi dspéch pres reklamni
systém Sklik. (Je totiz obecné zndmo, Ze nékterym produktiim se I1épe dafi diky inzero-
vani v Skliku, protoZe cilova skupina vyhleddva vice ve vyhledavaci od spole¢nosti Se-
znamu.) Nabizi se ndm také premyslet nad moznosti toho, ze v rdmci Google AdWords
nejsou vyuzivany vSechny moznosti, které tento systém nabizi oproti Sklik rozhrani
a tudiz nemusfi inzerent natolik vyuZivat jeho potencidl. Dalsi podkapitola bude vice
vénovana detailnimu nastaveni a zhodnoceni Gctu.

Po informativni srovnani byly také, za stejné obdobi, reportovany data z Google Analy-
tics, které mdzeme vidét v tabulce 11. Je dlleZité ale podotknout, Ze tyto data jsou pro
PPC specialistu pouze informativni a inzerent je mdze vyuzivat ke zhodnoceni a Gpravé
svych webovych stranek.

Zdroj Mésic UZivatelé VNOVI, . Navstévy Mira o|<a[nv2itlého

uzivatelé opusteni
Adwords 1. mésic 1102 1050 1464 64,28 %
Sklik 1. mésic 936 886 1126 50,09 %
Adwords 2. mésic 761 695 926 44,28 %
Sklik 2. mésic 524 484 705 60,85 %
Adwords 3. mésic 818 748 1028 45,23 %
Sklik 3. mésic 708 670 828 74,03 %
Adwords 4. mésic 1113 1081 1292 69,81 %
Sklik 4. mésic 1078 1004 1250 52,24 %
Sklik celkem 3246 3044 3909 59,30 %
Adwords celkem 3794 3574 4710 54,66 %

Tabulka 171 Vyhodnoceni dat Google Analytics pred implementaci
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 11 vyplyva, ze zdroje PPC reklamy Adwords pfivedly na webové stranky vice
novych uzivateld nez Google AdWords. Sklik za celé Ctyfi mésice pfivedl na web okolo
3044 novych uzivatell a kanal Google AdWords okolo 3574 uzivatel(. V tabulce je také
zminéna hodnota miry okamzitého opusténi Mira okamzitého opusténije procentualni
hodnota navstév jedné stranky (tj. navstév, pfi kterych uZivatel opustil vas web ze
vstupni strdnky bez jakékoliinterakce s danou strankou). Mira opusténi webovych stra-
nek po prichodu se pochybuje u obou zdrojd ndvstévnosti velmi podobné a v priméru
se tedy mira opusténi pohybuje na drovni 54-59 %. Z vysledku pak Ize ziskat alespon
néjakou predstavu o tom, jakym dojmem stranka celkové plsobi. Problém nastava ve
chvili, kdyZ je mira vysoka. Na viné m(ze byt poddvany obsah, design ¢i nevhodné kli-
C¢ové slovo, na které je stranka zaméfena.
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4.2 Detailni analyza PPC kampani Sklik a Google Ad-
Words

Detailni analyza PPC kampani bude zamé&fena na hlubsi rozebrani kampani, které jsou
v soucasnosti nastaveny v pfislusnych systémech. Pfi detailni analyze PPC Sklik a Goo-
gle AdWords kampani neni potfebné rozebirat hodnoty metrik KPI. Proto tato kapitola
bude vénovana tomu, jaké jsou vytvofeny kampané, sestavy, klicova slova a zda je vse
nastaveno spravné. Také je potreba zjistit, zda je nezbytné vytvaret nové kampané
nebo stadi pouze ty aktudlni upravit nebo optimalizovat.

V obou systémech jsou nastaveny a spravovany brandové, akvizi¢ni a retenéni kam-
pané (remarketing).

Analyza Sklik actu

Nejprve se zamé&fime na rozebrani aktivnich kampani v reklamnim systému Sklik. V ta-
bulce 12 je rozdéleni kampani, jak jsou v soucasné dobé nastaveny v reklamnim sys-
tému. Déle je uveden zpdsob, jakym jsou zacileny sestavy nachazejici se v dané kam-
pani. Z tabulky mdzZzeme vydist, Ze nejvyssi rozpocet je pridélen kampani, kterd se za-
byva dynamickym retargetingem a kampani s produktovymi inzeraty. Typ kampané je
rozdélen na OS (obsahové sit), VS (vyhledévaci sit) , PLA (produktové inzeraty).

Kampan Typ Cileni
Brand VS | cilenina brandova klicova slova
DRTG - produkty 0OS | dynamicky remarketing
Vyr - Bione VS | cilenina obecnd kli¢ova slova spojend se znackou Bione
Vyr - Topvet VS | cilenina obecnd kli¢ova slova spojend se znackou Topvet
Vyr - Vivaco VS | cilenina obecnd kli¢ova slova spojena se znackou Vivaco

cilenina obecndi produktova klicova slova spojend se znac-

Vyr - Cormen VS
kou Cormen
Sklik - produktové PLA shopping kampan - rozdéIni dle relevantnich obecnych pro-
inzeraty duktovych skupin
Sklik - retargeting 0OS | remarketingova kampan
Lichofefignice VS c;IieCr;f na obecna klicova slova spojend s pojmem lichorefis-

Tabulka 12 Soucasné kampané Sklik
Zdroj: Vlastni zpracovani

Sklik Ucet se tedy skldda z deviti odlisnych kampani. Ctyfi kampané jsou zamé&¥eny na
vyrobky, které pokryvaji nejvétsi portfolio nabizenych produktd spole¢nosti Fi&Ho. Za-
kladnim pravidlem je také to, Ze Ucet by mél obsahovat jednu brandovou kampan. Toto
pravidlo je spinéno.
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V nédsledujicich par odstavcich se detailnéji zamérfime na nastaveni a strukturu jednot-
livych kampani. Na zdkladé téchto informaci a poznatkl bude poté sestavovan navrh
na zlepSeni PPC kampani vedouci ke zvySeni prodeje internetového obchodu Fi&Ho.

Vyhledavaci kampan s ndzvem Brand je zamérena zejména na kli¢ova slova tykajici se
znacky Fi&Ho. BohuZel tato kampan obsahuje pouze jednu sestavu, kterd obsahuje
pouze tfi klicova slova ve tfech shodach (volna, pfesnd, frazova). Na kampan je nasta-
ven rozpocet 50 K& na den. JelikoZ se jednd o brandovou kampan nenf zde potfeba
nastavovat vysokou cenu za proklik (momentainé je nastavena maximalni CPC na
drovni 8 K&). V kampani je pouze jeden zakladni textovy inzerat, ktery ani neobsahuje
klicové slovo.

Kampan Vyr — Bione je vyhledavaciho typu a obsahuje jednu sestavu s ndzvem Bione
—obecna. a tato sestava obsahuje okolo 18 klicovych slov a kazdé ve volné, prfesné
a frazové. Sestava nenirozsifena o Zzaddné odkazy. Podobny systém nastaveni maji také
kampané Vyr — Topvet, Vyr — Vivaco a Vyr — cormen. Kazda kampan obsahuje pouze
jednu sestavu, kterd osahuje mnoho klicovych slov ve tfech shodach. VSechna kli¢ova
slova maji stejnou nabidku maximalni CPC. Kazda z téchto kampani obsahuje tfi az pét
inzeratd, které jsou pomérné relevantni ke zvolenym klicovym slovim. Optimalizace
téchto kampani byla velmi okrajova a to pouze na zakladé vylouceni nékolika malo
vyhleddvajicich dotaz0.

Kampan, kterd je zamérena na dynamicky retargeting, nese ndzev DRTG - produkty. Na
tuto kampan je vyclenéno 300 K& na den. Obsahuje dvé sestavy, které rozdéluji retar-
geting na dvé skupiny a to 1-3 dny a 4—7 dnd. Sestava 1-3 dny cili na uzivatele, kteff
navstivili web Fi&Ho a zaroven vylucuje uzivatele, ktefi nakoupili béhem 3 dnl od na-
vstévy webu. Oslovuje tedy uzivatele, ktefi nenakoupili do 3 dnd od navstévy webu.
Sestava 4-7 je zamérena na uzivatele, ktefi byli na webu, ale soucasné vylucuje tu au-
dienci uzivateld, kterd nekoupila béhem 7dn0. Cili teda na uzivatele, ktefi od 7 dnd na-
vstévy webu nenakoupili.

Kampan Sklik — retargeting je zamérena na retargeting uZzivateld, ktefi navstivili danou
sekci a nenakoupili. Sestavy jsou zde rozdéleny dle kategorie (sekci), které uZivatelé
navstivili a to napfiklad bylinné sirupy, kondicionéry, Sampdn, regenerace vlas(, vlasy,
zdravi. VSechna cilenijsou rozdéleny po dnech, ve kterych chce inzerent oslovovat uzi-
vatele. Tato kampan obsahuje bohuzel zamitnuté grafické bannery.

Dalsi kampani ve struktufe Sklik Uctu je kampan Sklik - produktové inzeraty. Jak jiz na-
zev napovida, tato kampan se tyka produktovych inzeratl. Kamparn obsahuje priblizné
13 sestav s tim, Ze kazdd sestava je zamérena na odlisSnou produktovou skupinu.

Kampaf s ndzvem Lichofefisnice obsahuje pouze jednu sestavu se stejnym nazvem,
dva inzeraty, Zzadné rozsiteni inzeratli a mnoho klicovych slov. Kampan je zamérena
pouze na prodej vyrobkd z lichorefisnice.

Na zakladé zjisténych informaci je dllezité vytvaret ndvrh novych PPC kampani (pone-
chdna bude pouze kampan Sklik — retargering). V (¢tu bylo patrné, Ze nékteré kam-
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pané byly pouze zaloZzeny a nebyla jim vénovéna dostatecnd péce. V nékterych kam-
panich byl nedostatek inzeratd, chyby v klicovych slovech, nikdy se zde nevyuzivala
moznost optimalizace na zakladé vylucovani klicovych slov ¢i jejich ptfidani do cilenf
nebo Uprava nabidky CPC. U nékterych inzerdtl nebyla vyuzivdna mozZnost rozsifeni.
U Zadné z kampani neni nastaven &asovy rozvrh reklam.

Analyza Google AdWords

Néasledné bude rozebréna struktura a nastaveni kampani v Google AdWords. Struktura
Uctu je velmi podobna jako v reklamnim systému Sklik. Zde je nejvétsi rozpoclet pfifa-
zen ke kampani na brand a nenf zde vyuzita zadnd obsahova sit. Vtomto systému je
pouzivano pred vyhleddvacimi kampanémi pismeno S.

Google AdWords

Kampan Typ Cileni
Brand VS | cilenina brandova klicova slova
. ¢ vy cileni na obecné klicova slova spojend s pojmem lichofefris-

S: Lichofefisnice VS . PoJ PO
nice

S:Topvet VS | cilenina obecnd klic¢ova slova spojend se znackou Topvet
cilenina obecndi produktova klicova slova spojend se znac-

S: Cormen VS P PO
kou Cormen

, shopping kampan - rozdélni dle relevantnich obecnych pro-
Google nakupy ADS ppIng P yehp

duktovych skupin

Tabulka 13 Soucasné kampané Google AdWords
Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampan Brand, které je pfidélen nejvétsirozpocet, je zamérena na cileni klicovych slov
zameérenych na brand (fiho, fiho.cz nebo www.fiho.cz). Tato kampan obsahuje tyto kli-
c¢ova slova ve shodé prfesné, volné a frazové. Klicova slova se nachazi vjedné stejné
sestavé. Kampafn obsahuje jeden textovy inzerat a je zde vyuZivano rozsifeni reklam
o odkazy na podstranky, o popisky a lokalitu. U této kampané byla na zacatku ru¢né
nastavena vychozi hodnota maximaini CPC, kterd se béhem aktivniho obdobi vibec
nezmeénila.

V systému AdWords se nachdzi stejna kampan jako v Skliku s ndzvem S: Lichofefisnice.
Tato kampan obsahuje jednu sestavu, ktera disponuje deviti klic¢ovymi slovy. Tyto slova
jsou zamérena na lichofefiSnici a jsou to napfiklad slova jako tinktura z lichofefiSnice,
lichofefisnice vétsi, lichofefisSnice tablety apod. Klicova jsou zadany ve Spatné formé
shody. Pfepoklada se, Ze Ucelem bylo zadat volnou modifikovanou shodu, ktera se za-
dava pridani znaménka plus pred slovo. Bohuzel je tato shoda Spatné zadanai s vyu-
Zitim uvozovek.

Dalsi momentalné aktivni kampani je kampan S:Topvet, ktera obsahuje jednu sestavu
s ndzvem Topvet-obecne s péti aktivnimi klicovymi slovy. V této kampani byly béhem
jejiho aktivniho obdobi vylouceny pouze tfi vyhledavaci dotazy a hodnota maximalni
CPCje uvsech klicovych slov stejna a beze zmény. Kampan obsahuje tfiinzeraty, které
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disponuji konkuren¢nimi vyhodami, jako jsou doprava zdarma, akéni ceny, kvalitni pro-
dukty. Tyto inzeraty jsou rozsiteny o lokalitu, odkazy na podstranky a o popisky.

Kampan S: Cormen obsahuje tfi sestavy, které jsou rozdéleny podle shody klicovych
slov a to volna, pfesnd a frazova. BohuzZel, ale ndzev sestavy nedopovida klicovym slo-
vdm. Sestavy obsahuji rzné smisené shody klicovych slov. Tato kampan celkové neni
vibec optimalizovdna ¢i néjak upravovana.

Posledni kampani, kterd je obsazena v Google AdWords Uctu je kampan na shopping
Ads s ndzvem Google nakupy. Tato kampan obsahuje jednu sestavu, kterd se sklada
z nékolika relativnich skupin produktd. Podle vétsiho prozkoumani kampané je zrejmé,
Ze je zde chyba v nastaveni kampang, jelikoZ nefunguje propojeni feedu.

Celkové Ize kampané v reklamnim systému Google AdWords zhodnotit velmi podobné
jako v Skliku. U reklam jsou zde velmi ¢asto vyuzivana rozsifeni, které napomahaji do-
sahnout lepsivysledkd. Bohuzel nékteré kampané nebyly za jejich existenci vibec op-
timalizovdny nebo upravovény a nékteré z nich maji i $patné kli¢ova slova. Zaddna
z kampani, které se v Uctu nachazi, neni nijak omezena ¢asovym rozvrhem reklam. Ve
vétsiné pripadd vyhledavacich kampani jsou reklamy zobrazovany s prednosti reklam
s nejlepsimi vysledky.
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5 VYTVORENIi NAVRHU A IMPLEMEN-
TACE PLANU PPC KAMPANI

Tato kapitola bude vénovana navrhu a implementaci pldnu PPC kampani. Autorka
prace zde bude erpat z informaci, které byly zjistény v kapitole 4. Navrh planu PPC
kampani by mél byt vytvoren tak, aby jeho implementace do systémU Sklik a Google
AdWords pfispéla ke zvySeni prodeje internetového obchodu. Tato implementace by
méla tak vést k naplnéné stanovenych KPI metrik, které jsou dileZité pro spolecnost
Fi&Ho.

Oba Ucty budou mit ve vétsiné pripadl velmi podobnou strukturu kampani a sestav.
Vzhledem ke zjisténym skutec¢nostem se bude jednat o zaloZeni novych kampani se
spravnym nastavenim sestav a relevantnimi kli¢ovymi slovy. V nasledujicich bodech
muUzeme shrnout zdsadni chyby a doporucenf, které byly objeveny v rédmci analyzy PPC
Uctd spolecnosti Fi&Ho:

1. kampan obsahuje pouze jednu sestavu — dle pravidel zakladani kampani a se-
stav by mély byt sestavy rozdéleny podle charakteristickych ryst (kli¢ovych
slov)

2. jedna sestava obsahuje mnoho klicovych slov — kazda sestava by dle nejlep-
siho doporuceni a obecné znadmych pravidel méla obsahovat jedno kli¢ové
slovo ve vhodnych shodach

3. sestavadisponuje pouze jedniminzeratem — kazda sestava by méla obsahovat
relevantni inzerat k danému klicovému slovu (obecné je zndmo, Ze kazda se-
stava by méla obsahovat pfiblizné 2 — 3 inzeraty)

4. nerelevantni inzeraty — sestavy by mély obsahovat relevantni inzeraty ke zvo-
lenym klicovym slovim a kazdy inzerdt by mél obsahovat ve vSech svych ¢as-
tech (titulek, url, popisek apod.) dané klicové slovo z pfislusné sestavy, dllezité
je také si kontrolovat, zda reklamy nebyly po nahrani do systému zamitnuty

5. funkni cilovd URL — kazdy inzerdt by mél obsahovat spravnou a funkéni dopa-
dovou URL, na kterou vede reklama

6. nabidka max. CPC — pfi optimalizaci je vhodné nabidku maximaini CPC nasta-
vovat pro kazdé klicové slov zvlast na zakladé jejich vysledkl, dllezita je také
pozndmka, Ze nastaveni hodnoty max. CPC vychazi z analyzy kli¢ovych slov
a napf. u klicovych slov brandového typu neni potfeba zaddvat zbyte¢né vyso-
kou hodnotu

7. typy shod klicovy slov — obecné se v praxi vyuzivaji shody modifikované, fra-
zové a presné (volnd shoda se postupné nahrazuje modifikovanou a to z dU-
vodu lepsich vysledkd)

8. Sirsi skala klicovych slov — Ucty neobsahovaly mnoho klicovych slov, je potfeba
aby se v sestavach nachdzela kli¢ova slova brandova, obecnd, longtailovd, in-
formativni dotazy nebo konkurencni
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9. rozpodlet — u kazdé kampané se nastavuje vhodny denni rozpocet, ktery se sta-
novuje na zakladeé toho, jak vysoka je CPC a jak moc je kampan konverzni (napfr.
u brandové kampané, kde je cena za proklik pfiblizné okolo 1 K¢, je zbytecné
nastavovat denni rozpocet na Grovni 500 K¢)

10. rozsiteni inzeratl — obecné je zndno, Ze diky rozsiteni inzeratd o popisky, od-
kazy, strukturované Uryvky apod. se inzerdty mohou pohybovat na lepsich po-
zicich a mohou zitra vyhodnéjsi AdRank

Tyto zminéné body jsou oznacovany autorkou prace jako nejddlezitéjsi body a chyby,
které byly zjistény pfianalyze obou PPC Uctl. Na jejichz zédkladé budou navrhnuty kam-
pané. Jesté pred navrhem kampani je ddleZité zminit par bodd, které si stanovil sém
inzerent. Jednd se zejména o to, Ze velkym pozadavkem majitele spolesnosti je zajem
ve vétsi mife vyuzivat vyhledavaci sit. Ztohoto ddvod( a také z dfvodu nizsiho roz-
poctu budou navrhovany a aplikovany kampané pouze vyhledavaci (popf. zGstanou
nékteré stale aktivni). Typové se bude jedna o ndvrh kampani brandovych,, akvizi¢nich
a retencnich.

Jelikoz z prfedeslych vysledk( je mozné usoudit, Ze kampanim se vice dafi v Sklik Gctu,
inzerent si preje, aby se primarné implementace vykonnostnich kampani tykala sys-
tému Sklik.

5.1 Navrh struktury uctu a kampani

Na zacatek je dllezité si stanovit strukturu Uctu a kampani. Je nezbytné si poloZit
otazku, na co vSe chce inzerent cilit a jak budou kampané rozdéleny. V nasem pfipadé
se bude jednat zejména o kampané vyhledavaci. Pfi sestavovani struktury kampani se
vychéazi z vysledk( predeslych aktivnich kampani. Vétsinou sii sém inzerent urci, na co
chce cilit — jedna se zejména o produkty s nejvyssi marzi. Kampané budou zaméreny
na ty nejvice konverzni ¢asti webu a to znacky produktl Vivaco, Topver, Mix.it, Koldokol,
Damodara a Bione.

V rdmci nastaveni obou systémd budou mit nékteré kampané shodnou strukturu.
Kampané na vyse zminéné produkty a znacky budou nastaveny v obou systémech
stejné.

JelikoZ se klient rozhodl vénovat ze zacatku vice reklamnimu systému Sklik, bude zde
ponechédna reklamni kampan Sklik — retargeting. Tato kampan vykazuje pozitivni vy-
sledky, stadi ji pouze vhodné optimalizovat a mirné upravit nastaveni. Dale v rdmci
Sklku bude nastavena kampan Pl | dle ceny, ktera je zaméFena na produktové inzeraty
a své sestavy rozdéluje podle ceny produktl. Rozdéleni podle ceny produktd je
vhodné, pro lepsi vyhodnoceni kampané (sestav) a jeji naslednou optimalizaci. Cilem
kampani je efektivni vyuziti vSech moznosti, které nabizi reklamni systém Sklik. JelikoZz
inzerentovy grafické bannery neprosly v minulosti kontrolou a momentalné nejsou
nové k dispozici, budou zde vyuzity pouze formaty textové reklamy. Toto omezeni (ne-
moznost zapojit grafické bannery) je velmi omezujici. Dale bude v Sklik G¢tu zacho-
vana kampan tykajici se dynamického retargetingu, ve které bude predélana struktura
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sestav. Sestavy budou rozdéleny podle dni na 1, 2-3 a 4-7. Sestava s ndzvem 1 opa-
kovaneé oslovuje uZivatele jeden den po tom, co navstivili urcity produkt na webu inze-
renta a nenakoupili. Sestava 2—3 oslovuje uZivatele v rozmezi 2 az 3 dnli od navstévy
webu a sestava 4—7 oslovuje uzivatele, ktefi navstivili web, ale nenakoupili do 7dn@ od
navstévy. U kaZzdé sestavy je nastaven relevantni inzerat a frekvence zobrazovani re-

v v,

klam. Lisi se zde také maximalni CPC — u sestavy 1 je nejvySsi cena za proklik.

Struktura kampani je uvedena v nasledujici tabulce.

Systém Nazev kampané

Google AdWords + Sklik VS | Vivaco
Google AdWords + Sklik VS | Topvet
Google AdWords + Sklik VS | Mix.it
Google AdWords + Sklik VS | Koldokol
Google AdWords + Sklik VS | Damodara
Google AdWords + Sklik VS | Brand
Google AdWords + Sklik VS | Bione
Sklik Sklik - retargeting
Sklik Pl | dle ceny
Sklik DRTG - produkty

Tabulka 14 Struktura navrhu kampani pro oba reklamni systémy
Zdroj: Vlastni zpracovani

Pred za¢atkem navrhu kampani byla provedena analyza kliCovych slov, kterd se vysky-
tuji v actu. Byla vybrana ta klicova slova, ktera jsou relevantni a dosahuji dobrych vy-
sledkd. Dale se Gcet musel rozsifit o vice klicovych slov, kterd nebyla obsaZzena v zadné
kampani. Pri ziskavani klicovych slov bylo vyuZito resersi na webu, naseptdvacd, na-
stroje Marketing Mineru a také hlavné ndvrh{ klicovych slov z obou systém0. Klicova
slova jsou rlizného typu — obecnd, longtailova, produktova, informativni nebo bran-
dova.

Nejvice konverzni v predeslych obdobich byla kampan na produkty Bione. Pravé na
této kampani lze ukdzat, z jakych sestav se bude skladat. Kazda sestava se jmenuje
dle klicového slova, které obsahuje. Zaroven kazdda sestava obsahuje toto klicové slovo
ve dvou shodach — presnd a frazova. V tabulce mizZeme vidét hledanost kazdého kli-
¢ového slova, konkurence a prdmérné CPC daného klicového slova.
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VS | Bione

Nazev sestavy

A Hledanost  Konkurence @ CPC
Klicové slovo

bione cosmetics 364 63 % 4,49 K¢
bione 390 55 % 2,00 K&
kosmetika bione 122 59 % 2,07 K¢
bio bione 35 58 % 2,53 K¢
kosmetika bio bione 24 61 % 3,64 K¢
bione cosmetics bio 31 62 % 3,54 K¢
bio bione cosmetics 8 49 % 2,54 K¢
bione.cz 10 36 % 1,18 K¢
bione kosmetika 17 57 % 1,96 K¢
bione cosmetic 45 40 % 0,44 K¢
bc bione cosmetics 8 59% 2,76 K¢
Sampon bione 11 49 % 1,00 K¢
bione cannabis 11 55 % 3,20 K¢
bione cosmetics kde koupit 21 57 % 3,54 K¢
bione cosmetics tekuté viasy 9 56 % 2,70 K¢
bc bione exclusive 6 26 % 1,20 K¢
bione cosmetics bio - sos 6 53% 1,83 K¢
Sampon bio bione cannabis 11 39% - Ke

www.bione-shop.cz 15 35% 1,19 K¢
bione keratin a kofein 7 0% - K¢

bione shop 6 36 % 1,40 K¢
bione cosmetics prodejna 3 0% - K¢

bione sos 6 57 % 6,30 K&
bione Sampony 4 59 % 1,80 K¢
bione-shop 8 31 % 0,80 K¢

Tabulka 15 Klicova slova kampané VS | Bione
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 15 vylteme, Ze nejvyssi hledanost a také konkurenci ma kli¢ové slovo bione
cosmetics a jeho prdmérna cena se pohybuje okolo 4,49. K&. Je tfeba fici, ze tyto infor-
mace jsou misty zkreslené, ale napfiklad je dobré znat, jak moc velkd konkurence in-
zeruje na to stejné klicové slovo. Hledanost predstavuje mési¢ni primeér poctu dotazl
pro dané klicové slovo za obdobi 12-ti mésicl. Sloupec konkurence je ukazatel, ktery
vyjadfuje, jaky je zajem o inzerci na konkrétni klicové slovo. Sloupecek primérna CPC
nam udava redlnou cenu za proklik na dané klicové slovo. Diky této hodnoté mizZzeme
pfi nastaveni sestav a klicovych slov odhadnout jejich olekavanou hodnotu. Obecné
se fika, Zze na zacatek je dobré nastavit alespori 0 2 K& vy$si cenu nez je prdmeér.

Z dlvodu obsahu velkého mnozstvi klicovych slov a sestav neni mozné v této diplo-
mové praci popsat kazdou sestavu a jeji klicova slova. V nasledujici tabulce 15 vidime-
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navrh toho, jak je strukturovand kampan VS | brand, kterd neobsahuje pfilis mnoho kli-
¢ovych slov. Na této kampani mizeme vidét, Ze sestavy jsou detailné rozpracovany a
pocitd se zde i s preklepy nebo souslovimi, které uzivatel m@ze zadat do vyhledavace.

VS | Brand

Néazev sestavy Nazev klicového slova Nazev sestavy Néazev klicového slova

fiho

fiho

fiho.cz

fiho lysice

www.fiho.cz

www.fiho

fiho trading

fiho kosmetika

fiho recenze

fiho.cy

"fiho"
[fiho]
"fi ho"
[fi ho]

"fiho.cz"

[fiho.cz]

"fiho lysice"
[fiho lysice]
"www.fiho.cz"
[www.fiho.cz]
www.fiho"
[www.fiho]

"fiho trading"
[fiho trading]
"fiho kosmetika"

[fiho kosmetika]

"fiho recenze"

[fiho recenze]

"fiho.cy"
[fiho.cy]

Tabulka 16 Navrh VS | Brand

fiho.cz

fiho brno

fiho Cistici prostredky

fiho lysice potoky

fiho rasov

fiho recenze

fiho skorkovského

fiho trading s.r.o.

fiho.cz brno koméarov
hnévkovského

"fi ho.cz"

[fi ho.cz]

"fiho brno"

[fiho brno]

"fiho Cistici pro-
stfedky"

[fiho Cistici pro-
stfedky]

"fiho lysice potoky"
[fiho lysice potoky]
"fiho rasov"

[fiho rasov]

"fiho recenze"

[fiho recenze]

"fiho skorkovského"
[fiho skorkovského]
"fiho trading s.r.o."
[fiho trading s.r.o.]

fiho.cz brno koméarov
hnévkovského"
[fiho.cz brno komarov
hnévkovského]

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky 16, je patrné, ze kampané, které budou implementovany, jsou velmi detailné
rozpracovany. Je to zejména z toho ddvodu, Ze pokud sestava obsahuje pouze jedno
klicové slovo, da se |épe vyhodnocovat a optimalizovat. Pro vytvateni vyhledavacich
kampani je idedIni pracovat co nejvice s presnou a frdzovou shodou. Tim si inzerent
zajisti, Zze se jeho reklama spusti na konkrétnéjsi klicova slova a nebude plytvat roz-
poctem na méné relevantni varianty z volné shody.

Po zpracovani analyzy klicovych slov pro kazdou kampan a jejich rozrazeni do pfislus-
nych sestav je mozné zadit s vytvafenim reklam v danych systémech. Reklamy se vy-
tvati na Urovni sestavy.
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https://www.sklik.cz/campaigns/1264821/groups/68210408/keywords/1891519255/queries

Pro pfedstavu budou uvedeny dva pfiklady toho, jak budou vypadat inzerdty v daném
systému. Jejich obsah bude totozny a nastaveni bude dle vykonnostnéjsiho, tudiz se
budou vydavat podle toho, ktery bude dosahovat lepsich vysledkd.

FiHo eshop — 100% spokojenost zakazniku

www.fiho.czffino/eshop i
Makupte u dodavatele BIO a EKO produkti. | Siroka nabidka a rychlé dodani.

Obrazek 24 Ukdzka textové reklamy Google AdWords kamparni VS | Brand
Zdroj: Vlastni zpracovani

Na obrazku 24 je ukazka textového inzeratu ze systému Google AdWords. Tento inzerat
je souclasti sestavy Fi&Ho, kterd spada pod kampan VS | Brand. Na nasledujicim ob-
razku 25 je ukazka textového inzeratu z kampané VS | Bione. Tento inzerat je pfifazen
k sestavé s nazvem bione cosmetics.

Ceska pfirodni kosmetika — BIONE cosmetics
www fiho.cz/bione/cosmetics

Objednej u pfimého dodavatele a ziskej SLEVU na
preni nakup. | 100% spokojenost

Obrazek 25 Ukazka textové reklamy Sklik kampan VS | Bione
Zdroj: Vlastni zpracovani

Jak jiz bylo popsano v teoretické ¢asti, tak je vhodné textové reklamy ve vyhledavani
rozSifit o urcité prvky. U vSech kampani bylo nastaveno rozsifeni o popisky, strukturo-
vané uryvky, odkazy na podstranky a lokalitu.

Pokud bychom to shrnuly, tak faze vytvoreni vyhledavacich kampani zac¢ina analyzou
kli¢ovych slov, déle se na zédkladé charakteristickych rysd vytvari sestavy (v nasem pfi-
padé se jednalo o rozdéleni podle kli¢ovych slov) a vytvoreni relevantnich reklam. Ne-
smi se zapominat na moZnosti rozsifeni reklam a nastaveni vhodné cenové nabidky,
ktera se inspiruje vysledky z prvniho kroku — analyzy.

VSechny navrhnuté kampané ztabulky14 byly ndsledné do Uctu implementovany
a spustény po dobu jednoho mésice. Jejich vyhodnoceni z pohledu vykonnosti je
popsano v nasledujici kapitole.
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6 VYHODNOCENI A OPTIMALIZACE

Vytvorené kampané byly spustény po dobu tfi tydnd. Po uplynuti této doby je potreba
vyhodnotit zda bylo nastaveni téchto kampani efektivni a vedlo ke stanovenému cili.
Hlavnim sledovanym ukazatelem vykonnosti byla metrika PNO, kterd by neméla pfe-
sdahnout hodnoty vétsinez 10 %. Nenivhodné porovnavat vykonnost jednotlivych kam-
pani a sestav mezi sebou a také s plvodnimi kampanémi. Dlvod je ten, Ze v radmci im-
plementace byla zménéna celd struktura Gctd.

6.1 Vyhodnoceni kampani v systému Sklik

V prvni fadé vyhodnotime namérené hodnoty a Udaje z provozu reklam internetového
obchodu Fi&Ho po implementaci ndvrhu kampani do systému Sklik. V tabulce jsou me-
triky za dobu tfi tydn0.

Kampan ZC;Z:'_ Prokliky CTR Cena \If(ejrnz_e |<o;g§qrézrm PNO

VS | Vivaco 1654 189 11,43 % | 500,00 K& 5 2,65 % 7,90 %

VS | Topvet 1426 345 24,79v% | 899,00 K¢ 16 4,64 % 6,89 %

VS | Mix.it 15 3 20,00 % 450 K¢ - - -

VS | Koldokol 4 0 - - K¢ - - -

VS | Damodara 1 1 100,0 % 1,85 K¢ - -

VS | Brand 46 23 50,00 % | 13,50 K& 7 30,43 % 032%

VS | Bione 1533 398 25,96 % | 738,00 K¢ 25 6,28 % 5,48 %

Sklik - retargeting 2852 46 1,61 % | 246,80 K¢ 8 17,39 % 7,69 %

Pl | dle ceny 17342 354 2,04 % | 890,20 K& 10 2,82 % 8,75 %

DRTG - produkty 35486 258 0,73% | 548,20K¢ 6 2,33 % 10,81 %
Celkem 60359 1617 268% @ 3842KE 77 4,76 % 6,83 %

Tabulka 17 Vyhodnoceni implementace kampani Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 17 uvadinazev viech implementovanych kampani v reklamnim systému Sklik.
Déale jsou v tabulce pfifazeny vsechny dllezité metriky, které je tfeba hodnotit, a to
zobrazeni, prokliky, CTR, cena, poclet konverzi, pfislusny konverzni pomér a KPI metrika
PNO.

Pokud bychom kampan hodnotili z pohledu poctu zobrazeni, miZzeme fici, Ze neju-
spésnéjsi byla kampan zabyvajici se dynamickym retargetigem, kde jeji pocet zobra-
zeni dosahoval hodnoty okolo 35486 a pfislusnd metrika CTR, kterd udava miru pro-
kliku uzivateld na reklamy nachazejici se v této sestavé, dosahovala hodnoty 0,73 %.
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Z pohledu metriky CTR za toto obdobi nemizZzeme oznacit kampan VS | Damodara, pro-
toZe méla pouze jedno zobrazeni a tomu pfislusny jeden proklik. Mezi ty nejvice
Uspésné kampané z pohledu CTR fadime vyhledavéaci kampan zamérfenou na brand
a kampané tykajici se znacek Topvet a Bione. Nejvice ndkladové kampané za dané ob-
dobije vyhleddvaci kampan VS | Topvet, VS I Bione a DRTG — produkty. Z pohledu poctu
konverzi se ndm jevi kampan na produkty Bione a Topvet jako nejlepsi.

Pokud se zamérime na KPI metriku PNO, tak z tohoto pohledu m(zZeme fici, Ze ve vét-
siné pripadl bylo cilové hodnoty maximalné 10 % docileno. Pouze v jednom pfipadeé
se metrika PNO pohybuje nad stanovenou hranici. Tato situace nastala u kampané
s dynamickym retargetingem, kde byla PNO hodnota na Urovni 20,69 %.

V nédsledujici tabulce 18 si vyhodnotime Uspésnost klicovych slov nejdsp&snéjsi kam-
pané, ktera byla implementovana, VS | Bione.

VS | Bione

Sestava Zobrazeni Prokliky CTR Konverze |<onvervzn|’
pomér

bione cosmetics 313 54 17 % 4 7 %
bione 589 123 21 % 7 6 %
kosmetika bione 254 81 32% 3 4 %
bio bione 51 16 31% 2 13%
kosmetika bio bione 48 21 44 % 2 10 %
bione cosmetics bio 43 12 28 % 1 8 %
bio bione cosmetics 15 1 7 % 1 100 %
bione.cz 19 2 11 % 1 50 %
bione cosmetic 101 56 55 % 3 5%

bc bione cosmetics 27 2 7 % 0 -
bkigzziiosmetics kde 29 3 10 % 0 i
ssinsnpon bio bione canna- 17 5 45 % 0 i
www.bione-shop.cz 18 4 22 % 1 25%
bione-shop 35 18 51 % 0 -

Tabulka 18 Vyhodnoceni sestav kampané VS | Bione v systému Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky je patrné, Ze nejvétsi pocet zobrazeni méla sestava s nazvem bione, kterd
obsahovala klicové slovo bione. Pokud se podivame zpét do tabulky 15, mizeme se
zjistit vtom, Ze toto klicové slovo mélo jednu z nejvétsich hledanosti. U vétsiny sestav
mulzeme fici, Ze mély spravné a relevantné sestaven reklamni inzerat, jelikoz vsechny
sestavy vykazuji velmi optimistické hodnoty CTR. Nejvice konverzni sestavou této kam-
pané byla také sestava bione.
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Na zakladé téchto vysledkl Ize vyhodnotit implementované kampané za velmi Uspés-
nou. Lze fici, Ze detailni rozpracovani sestav dle klicovych slov, tvorba relevantnich in-
zerdtd a zlepseni nabidky maximalni CPC napomohly k lepSim vysledkdm nejen této
kampané, ale také celého UGctu Sklik.

6.2 Vyhodnoceni kampani v systému Google AdWords

V této podkapitole se zaméfime na vyhodnoceni kampani v reklamnim systému Goo-
gle AdWords. Budeme vyhodnocovat stejné metriky a za stejné obdobi jako v prfecha-
zejici kapitole, kde byly hodnoceny vysledky kampaniimplementované do reklamniho
systému Sklik.

Google AdWords

Kampan Zobrazeni | Prokliky CTR Cena Konverze Konvervzm PNO
pomeér
VS | Vivaco 5089 679 1334% | 1126,5K¢ 20 295% 10,85 %
VS | Topvet 51 17 33,33 % 42,3 K¢ 4 2353% 10,85 %
VS | Mix.it 15 2 13,33 % 5,17 K& 0 - -
VS | Koldokol 17 1 5,88 % 6,99 K¢ 0 - -
VS| 153 15 9,80 % 77,23 K& 0 - -
Damodara
VS | Brand 104 5 481 % 6,8 K& 0 - 13,58 %
VS | Bione 3471 294 8,47 % 1256 K¢ 7 2,38% 9,76 %
Celkem 8900 1013 11,38% 2514 K¢ 31 306% 17,44 %

Tabulka 19 Vyhodnoceni implementace kampani Google AdWords

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vv

Z tabulky 19 je patrné, ze kampan na produkty Bibione méla nejvyssi pocet zobrazeni
béhem sledovaného obdobi. Tato kampan disponuje také nejvyssi poctem proklik{.
Nejvyssi hodnotu CTR mezi kampanémi Google AdWords ma kampan na brandové kli-
c¢ové slova a dale kampan na produkty Bione a Damodara. Do kampani v Google Ad-
Words bylo vynaloZzeno celkem 2 514 K¢. Kampané pfinesly za sledované obdobi cel-
kem 31 konverzi.

Nejvykonnéjsi, z pohledu konverzi, byla vyhledavaci kampan na Vivaco, ktera pfinesla
celkem 20 konverzi, cozZ je vice nez polovina toho, kolik bylo dosazeno celkem za sle-
dované obdobi. BohuZel na druhou stranu, tato kampan vykazovala okolo 2,95 % hod-
notu konverzniho poméru.

KPI metrika PNO za celkové implementované kampané vykazuje hodnotu 17,44 % coz
je az o 7 procentnich bodd vice nez je stanoveno inzerentem. Celkové |ze fici, Ze kam-
pané v Google AdWords pfinesly o 44 konverzi méné nez kampané implementované
do systému Sklik.
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Podle vysledk( v tabulce Ize fici, Ze nejvykonngjsi byla vyhledavaci kampan na pro-
dukty Vivaco. Z tohoto ddvodu zhodnotime vykon jednotlivych sestav v této kampani.

Sestava Zobrazenf Prokliky CTR Konverze |<o|or1(;/rir§rr1|
arganovy olej vivaco 83 11 13% 0 -
herb extract 428 33 8% 2 6%
herb extrakt 9 2 22 % 0 -
kosmetika vivaco 516 22 4 % 3 14%
k(c:aesrr]r;tztika vivaco re- 0 0% 0 }
kosmetika vivapharm 74 2 3% 1 50 %
kozi krém vivapharm 372 21 6 % 0 -
viva pharm 10 1 10 % 1 100 %
vivaco 1128 121 0% 4 3%
vivaco cz 181 10 6 % 1 10 %
vivaco diskuze 35 4 11 % 0 -
vivaco katalog 105 31 30% 0 -
vivaco kosmetika 135 9 7 % 3 33%
vivaco recenze 0 0 0% 0 -
vivaco.cz 0 0 0% 0 -
vivako 37 5 14 % 0 -
vivapharm 161 14 9% 5 36 %
vivapharm hyaluron 20 0 0% 0 -
vivapharm kozi 47 5 11 % 0 -
vivapharm kozi krém 92 4 4 % 0 -
vivapharma 16 2 13 % 0 -

Tabulka 20 VVyhodnoceni sestav kampané VS | Vivaco v systému Google AdWords

Zdroj: Vlastni zpracovani

V tabulce 20 jsou data za sledované obdobi vztahujici se ke kampani VS | Vivaco. Kazda
sestava obsahuje pFislusné klicové slov, které se shodnou s nazvem kampané. Z dat
vidime, Ze nejvétsi pocet zobrazeni ma sestava s klicovym slovem vivaco. Jeji hodnota
CTR se pohybuje na drovni 14 %. Tato sestava také vykazuje nevyssi polet konverzi.
Celkem bylo skrz Google AdWords dosaZzeno Sesti konverzi.
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6.3 Navrhy pro optimalizaci

Na zdkladé vyhodnoceni reklamnich kampani v pfedeslé podkapitole je mozné kam-
pané optimalizovat. V rdmci optimalizace se provadi rlizné Upravy na vSech drovnich
Uctu Sklik a Google AdWords. Tyto Upravy maji primdarné za cil zvysit efektivitu reklam-
nich kampani, jejich sestav a reklam. Navrhované Upravy pro zmeénu vychazi ze sledo-
vanych metrik a reportd, které zle ziskat ze systémd.

V ndsledujicich par bodech budou popsany navrhy pro Upravy PPC kampani, které by
bylo mozné aplikovat na internetovy obchod Fi&Ho. Jedna se zejména o Upravy roz-
poctd, klicovych slov, reklamnich inzeratl, cenovych nabidek a moZnostech rozsireni
actu.

Prvnityp Upravy by se jednal rozlozeni nastaveni denniho rozpo&tu na pfislusnou kam-
paf. Z porovnani vykonu jednotlivych kampani je mozné nékteré kampané vypnout
a alokovat objem financi mezi pfislusnymi zbylymi kampanémi. V reklamnim systému
Sklik neni momentainé potfebné vypinat zadnou kampan. | kdyz vyhledavaci kampané
Mix.it, Kolkodol a Damodara nepfinesly béhem prvniho aktivhiho mésice zadné kon-
verze, tak se na nic neutratily skoro zadné finance. Zde je moznost zkusit omezit jejich
denni budget a alokovat je na vykonnéjsi kampané jako je napfiklad kampan Topvet,
Bione nebo kampan s produktovymiinzeraty. Pokud bude uvazovano o alokovani roz-
pocCtu vramci Google Adwords nabizi se vypnout kampan na produkty znacky
Damodara a jeji denni rozpocet alokovat do vykonnéjsich kampani.

Dalsim typem Upravy je optimalizace klicovych slov a sestav. Na Urovni kazdého kli¢o-
vého slova Ize urdit tak, ktera jsou vykonna a ktera pouze zvysuji naklady. V obou sys-
témech v ramci pfehledu klicovych slov budou nalezena ta, jeZ béhem obdobi nevedla
ke konverzi (¢i alespon k prokliku). Tyto slova s nulovymi trzbami by byla v G¢tu poza-
stavena nebo odstranéna. Pro optimalizaci klicovych slov je vyborné také vyuzit pre-
hled vyhledavacich dotaz(. Tento pfehled obsahuje dotazy, pomoci kterych se uziva-
telé skrze reklamu dostali na web. Z téchto klicovych slov je vhodné vybrat ty, které
jsou relevantni, disponuji uritymi vysledky a zaroven momentalné nejsou obsazeny
v sestavach. Pro tyto klicova slova je moZné vytvofit nové cilené sestavy a pfislusné
inzeraty. Souhrn vyhledavacich dotazl obsahuje také spoustu irelevantnich slovnich
spojeni, které jsou od slov v reklamnich sestavach vyznamové pfrilis vzdalena nebo vi-
bec nepatii do nabizeného sortimentu produktd. Tyto vyhleddvaci dotazy budou
z kampani vylouleny, aby se pfi vyhledavani tohoto dotazu inzeraty zbytecné nezob-
razovaly. Kampan zamérend na produktové inzerdty Ize také optimalizovat témito
principy.

Vramci optimalizace je mozné také provadét Upravu cenové nabidky v zavislosti na
vykonech sledovaného obdobi. Pro inzerenta Fi&Ho by mély byt provedeny Upravy ma-
ximalni CPC na Urovni klicovych slov. Tém klicovym slovim, kterd dosahly néjakych
konverzi, byla cena mirné zvySena. Tim by mélo dojit v aukci k zobrazovani reklam na
vyssich pozicich a tim paddem ke zvySeni konverzniho poméru. U nové pfidanych kli¢o-
vych slov by se méla pohybovat nabidka alespon o 2 K¢ vice, nez je primérna CPC.
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V nékterych pripadech mdzZe byt vhodné nastavit automatické zmény cenovych nabi-
dek podle ¢asového obdobi. K provedeni pfislusné optimalizace je zapotfebi mit do-
stupné Udaje o vykonu kampani z pohledu ¢asu. Tyto Udaje lze ziskat pomoci vybéru
spravné dimenze nebo segmentu. Pro inzerenta Fi&Ho byl zobrazen segment na
Grovni dnl v tydnu. Diky témto informacim bylo zjisténo, Ze ke kliknutim na reklamu
dochazi béhem tydne a béhem dnl v tydnu témér rovnomérné. Nebyl také nalezen
zadny trend v poctu konverzi. Automatické nastavovani ceny proto nemé ddvod akti-
vovat.

Systémy nabizi také v rdmci obsahové sité optimalizace domén, na kterych jsou re-
klamy zobrazovany. V rdmci nastaveni umisténi je mozné vidét u kazdé sestavy, kde
se reklamy zobrazuji a jim pfislusné metriky. Na zdkladé téchto dat je mozné vyloucdit
nerelevantni weby se Spatnymi vykony. Tuto optimalizaci na domény by bylo vhodné
provést u kampané Sklik — retargeting, kde je moZné touto cestou ziskat vice konverzi
a také vyssi hodnotu CTR.

Vzhledem ktomu, Ze si inzerent diky implementaci novych PPC kampani ovéril, ze
kampané v Skliku pfinasi lepsi vysledky, je mozné vyuzit potencial tohoto systému
efektivnéji. V rdmci zvyseni vykonnosti kampani v Sklik G¢tu budou navrhnuty i dvé ob-
sahové kampané. Z dlvodu, ze nemze momentalné inzerent vyuzivat grafické ban-
nery, bude vytvarena kampan s textovym inzeratem v obsahu a kampan s kombinova-
nou reklamou. Pfi ndvrhu musi byt brat potaz také na vysSi mozného rozpoctu, proto
budou navrhnuty jen dvé kampané s jednim zacilenim.

Prvni kampan, kterou by bylo mozné zalozit, by nesla ndzev OS | télo a zdravi | text.
Jednalo by se o kampan v obsahové siti, kterd by disponovala tfemi textovymiinzeraty.
V kampani by byla vytvofena sestava s nazvem zajmy — text. Jak jiz nazev napovida,
sestava bude cilena na zdjmy uZivatelU. Tato kampan je spise brandového charakteru,
proto bude cilena na zajmy, které souvisi se znackou Fi&Ho. Jako zajmy zde budou vy-
brany: kadefnictvi, kosmetika, krasa a styl, lazné a salény krasy a péce o oblicej a télo.
Na obrazku 26 vidime, jakby mohl vypadt textovy inzerdt v obsahové siti.

Péce o télo a zdravi — 100 % prirodni kosmetika
www fiho.cz

Vyzkousejte nasi prirodni kosmetiku. Pecujte o sebe se znackou Fi & Ho

Obrazek 26 Ukazka navrhu textového inzeratu Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Kamparn OS | télo a zdravi | kombinovana by byla druhou kampani v obsahové siti Sklik.
Vradmci této kampané by byla vytvorena jedna sestava s ndzvem zajmy — kombino-
vana. Tato sestava by cilila na zajmy typu: kadernictvi, kosmetika, krdsa a styl, 14dzné
a salény krasy a péce o oblicej a télo. U této kampané byla nastavena max. CPC obsah
na Urovni 5 K¢.

100 % Prfirodni kosmetika
Dopliky pro zdravi i pripravky pro krasnou
plet. vlasy a t&lo. To vée na nasem e-shopu.

FiHo.cz

Obrazek 27 Ukazka kombinované reklamy Sklik

Zdroj: Vlastni zpracovani

V radmci nastaveni kampani v obsahové siti by bylo nastaveno pouze cileni na zajmy.
Tyto nové vytvorené kampané v obsahové siti by mohly dosazovat lepsich vysledk(

Tyto navrhy pro dalsi optimalizaci je moZné aplikovat opakované. Pokud se navrhy im-
plementuji spravné do Uctu je mozné zlepsit tak vykon vSsech kampani a sestav. diky
spravné optimalizaci m0ze dojit k navyseni konverzi a snizeni tak i KPI hodnoty PNO
pod 10 %.
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~y ~y
7 CELKOVE ZHODNOCENI A DOPORU-
- ~y
CENI
Na zakladé analyzy struktury PPC Gctu v systému Sklik a Google AdWords byly zjistény
nedostatky a chyby, které mohou ovliviiovat vysledky kampani. Diky témto informacim
byly navrhnuty kampané nové, které se nasledné do Uc¢tu implementovaly. Primarnim

cilem klienta byla hodnota PNO, ktera by neméla pfesdhnout hodnotu 10 %. Sekundar-
nim (optimaliza¢nim) cilem byl co nejvétsi pocet konverzi.

V nésledujici tabulce mizZeme vidét srovnani, jak si vedly nové implementované kam-
pané do reklamniho systému Sklik. Nové kampané byly implementovany v patém mé-

sici.

Mésic | Zobrazeni | Prokliky CTR Cena Konverze Kog(;/riréz?l PNO
1. mésic 24725 1078 4,36 % 2 238,60 K¢ 32 297 % 11 %
2. mésic 12 243 890 7,27 % 963,50 K¢ 30 337 % 5%
3. mésic 13523 936 6,92 % 1 226,45 K¢ 41 4,38 % 4 %
4, mésic 26 109 1232 4,72 % 3227,85 K¢ 37 3,00 % 13 %

IMPLEMENTACE NOVYCH PPC KAMPANI
5 mésic 60 359 1617 2,68 % 3 842,05 K¢& 77 476% | 683 %

Tabulka 21 VVyhodnoceni Sklik ictu po implementaci PPC kampani

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramciimplementace musela byt vétSina kampani prfedélana na nové. Nové kampané
vychdazely z nedostatkd kampani starych. V Gctu zdstala pouze aktivni kampan s pro-
duktovymi inzeraty a kampan zamérfend na retargeting. Zbylé kampané musely byt
nahrazeny novymi.

Z uvedené tabulky je patrné, ze nova struktura kampani pfinesla az dvakrat vice kon-
verzi, nez predeslé kampané. Diky nové implementovanym kampanim se ndm snizila
metrika PNO az na hodnotu 6,83 % a tim se potvrzuje splnéni stanovenych KPI. | kdyz
do kampani bylo investovano o néco vice nez je obvyklé, zvyseni poctu konverzi a sni-
zeni hodnoty PNO to kompenzuji. Na druhou stranu je dileZité podotknout, Ze metrika
CTR se snizila aZz o dva procentni body.
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Tabulka 22 vykazuje porovnani sledovanych metrika a hodnot po implementaci no-
vych PPC kampani.

Google AdWords

Mésic | Zobrazeni  Prokliky CTR Cena Konverze Ko;ovrirézrl’ PNO
1.mésic = 49953 1304 2,61 % 4603,27 K& 26 1,99 % 27 %
2.mésic 16771 623 3,71 % 1 090,52 K& 16 257 % 9%
3. mésic = 46866 800 1,71 % 2 786,25 K& 18 2,25 % 24 %
4. mésic = 72914 1317 1,81% 5 423,50 K¢& 27 2,05 % 28 %

IMPLEMENTACE NOVYCH PPC KAMPANI
5. mésic 8 900 1013 11,38% 2514 Ke 31 3,06 % 9,76%

Tabulka 22 VVyhodnoceni Google AdWords uctu po implementaci PPC kampani
Zdroj: Vlastni zpracovani

Z uvedenych dat je zfejmé, Ze implementaci kampani do reklamniho systému Google
AdWords se snizil pocet zobrazeni. Tato zména m(ze byt zplsobena tim, ze byla vy-
pnuta shopping kampan, ktera prinasela nejvétsi podil zobrazeni. Vzhledem k tomu,
Ze inzerent nechtél vklddat mnoho financnich prostfedk’ do obou reklamnich sys-
tému, a jeho cilem bylo zaméfFit se spise na reklamni systém Sklik, byly naklady snizeny
na hodnotu okolo 2 500 K¢. Vzhledem k tomu, Ze ndklady byly snizeny skoro o polovinu,
implementované kampané pfinesly vice konverzni a zaroven se snizila hodnota PNO
na vysi 9,76 %.

Na zakladé vsech poznatkd, dat a informaci nejen z PPC systémd Ize fici, Ze implemen-
tace novych kampani pfinesla velmi pozitivni vysledky. Pfed implementaci byly stano-
veny cile, kterych chce inzerent dosdhnout. VSechny tyto cile byly naplnény. Kampané
byly implementovény nejen na zdkladé pozadavkd klienta, ale také na zakladé pred-
chozich vysledk(. BohuZel bylo zapotfebi zménit celou strukturu PPC G¢tu. Na druhou
stranu lze fici, Ze implementace nové struktury PPC kampani splnila vSechna olekavani
a to velmi uspokojivé.

Hlavnim doporucenim pro inzerenta je aktivné pokracovat v inzerci Sklik a Google Ad-
Words. Inzerent nemusi béhem nasledujiciho mésice vytvaret nové PPC kampané
a stadi pouze, kdyZ bude svou pozornost vénovat optimalizaci téchto aktualnich kam-
pani. Optimalizace je nedilnou soucasti toho, jak dosdhnout lepsich vykonl kampani.

Vhodnym doporucenim pro inzerenta je také navyseni rozpocltu nejen do systému
Sklik. Z uvedenych dat totiz vyplyva, Ze inzerce do reklamnich systém0 Sklik a Google
AdWords s nové implementovanymi kampanémi se vyplati.

Dal$im z doporuceni je maximalni vyuzivani textovych reklam. Z vysledkd vyhledava-
cich kampani je potvrzeno, ze tyto reklamy jsou velmi Gcinné a efektivni. DUlezité je
také prizplsobovat reklamy klicovym slovim, které se nachdazi v pfislusné sestaveé.
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Klient by se mél také zaméfit na testovani obsahovych kampani s vyuzitim bannerové
reklamy. Z pocatku staci obsahové kampané spoustét postupné. Ktomu jsou bohuZel
zapotrebi grafické bannery, alespon ve Ctyfech zdkladnich rozmérech. Na zacatek staci
vyuzit napfiklad cileni v rdmci umisténi (na vybranych webech pro Zeny, kosmetika,
Zzenské magaziny apod.) nebo vyuzit moznosti cileni na zdjmy. V radmci usetfeni na-
kladl za obsahovou sit (jelikoZ je vétSinou mnohem drazsi nez vyhledavaci) je mozné
vyuzit casové planovani kampani.

Déle je mozné také klientovi doporudit cileni pouze na Zeny. Z dat, ktera jsou k dispo-
zici v reklamnich systémech, bylo patrné, Ze vétsina uzivatel(, ktefi projevili zdjem
o produkty nebo znacku, byli Zenského pohlavi.

Ze vSech informaci, které jsou dostupné v této diplomové praci Ize fici, ze pokud se
inzerent rozhodne déale spravovat a optimalizovat implementované kampané, ziska
zjevné vysledky v podobné nejen zvySeni navstévnosti webovych stranek, ale také
vysSsSimu povédomi o produktech a tim i vyssimu poctu konverzi.
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Zaver

Diplomova prace s nazvem Vyuziti PPC reklamy ke zvyseni prodeje internetového ob-
chodu méla za cil analyzu soucasného stavu a ndvrh novych vykonnostnich PPC kam-
pani vybraného internetového obchodu.

Cilem teoretické &asti této diplomové prace bylo popsat princip internetové reklamy
a definice PPC reklamy. Byl zde charakterizovan internetovy marketing, jeho pozice
v komunika¢nim mixu, pfednosti a nastroje, které je mozné vyuzivat v prostfedi inter-
netového marketingu. Teoretickd ¢ast obsahovala pfevazné odborné informace tyka-
jici se PPCreklamy. V této ¢asti byl popsan jeji princip, zédkladni pojmy a metriky v rdmci
této oblasti, formy reklamy v PPC kampanich, typy kampani a jejich detailni struktura.
Cil teoretické prace byl spinén.

Hlavnim cilem této prace byla prakticka implementace internetové reklamy za Ucelem
zvySeni prodeje internetového obchodu. Naplnéni tohoto cile bylo uskutecnéno po-
moci reklam fungujicich na principu Pay Per Click (PPC). Tato ¢ast obsahuje zakladni
informace o vybrané spolecnosti. V praci jsou stanoveny konkrétni cile a metriky pro
vyhodnocovani Uspésné kampané. Ddlezitym bodem bylo provedeni analyzy soucas-
nych PPC kampani v reklamnich systémech Sklik a Google AdWords. Na zdkladé zjisté-
nych informaci a nedostatkl byla navrhnuta nova struktura kampani se zamérenim na
zvySeni prodeje internetového obchodu a dosazeni stanovenych KPI metrik. Nova
struktura byla implementovand do PPC Uctl spolecnosti, a ndsledné po urditém ob-
dobi byly vyhodnoceny jeji vysledky. Hodnoty dosazené implementaci byly zakladem
pro vyhodnoceni a navrzeni mozného zlepsenivykonnostnich kampani. Zavérem prak-
Ceniatimitedy navrh pro mozné budouci kroky inzerenta. Hlavni cil praktické ¢asti byl
také splnén.

V zadvéru je nutné doplnit, Ze veSkerad doporuceni a navrzené kroky, které obsahuje tato
diplomova prace, mohou pomoci spolecnosti zvysit trzby. Internetové obchody, které
jiz pouzivaji placenou inzerci PPC, mohou v této praci nalézt uzite¢né informace a tipy
pro optimalizaci svych kampani a dosahnout tak zvyseni jejich vykonu.
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