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UvoD

Jak jiz nazev napovida, tato prace je orientovana predev§im na online marketingové
prostfedi. Online prostfedi je velmi dynamické a skryva velké mnozstvi ptilezitosti pro podporu
podnikani. Nejvétsi piednosti je, Ze se o vaSem podnikatelském zaméru muze dozvédét
kdokoliv v podstaté kdekoliv na svété, a ani k tomu nepotiebujete velky obnos finan¢nich
prostiedki. Jinak feceno, diky internetu miize mit podnikani obrovsky dosah za relativné nizké
néklady. Do budoucna se online prostiedi pro podnikani jevi jako vice nez rozumna moznost,

a prave proto bych se online marketingu chtéla vénovat i nadale v profesnim Zivoté.

Cilem této bakalaiské prace je provést komparaci online marketingovych nastroji
a soucasné zpracovat doporuceni v oblasti online marketingové komunikace pro konkrétni

internetovy obchod.

Préce je rozdélena na dva celky — na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické Casti
se okrajové zabyvam tématy: marketing, internet a marketing na internetu. Pfevazna cast
je vénovana online reklamé a online marketingovym ndstrojim. V teoretické ¢asti jsou popsany
zejména ty néstroje, které v praxi vyuziva vybrany internetovy obchod. Soucasti teorie
je i kapitola s nazvem Metodika bakalaiské prace, ktera zahrnuje metody vyuzité v této praci.
Prakticka ¢ast je vénovéana prevazné online reklamé z oblasti PPC. Na zacatku ptedstavim
vybrany internetovy obchod véetné jeho marketingové komunikace. Néasledné se budu vénovat
popisu dvou marketingovych néstroji. Pro komparaci jsem zvolila néstroje Google Ads
a Sklik.cz. V uvedenych nastrojich porovnam data vytvofenych kampani. Pro komparaci dat
jsem zvolila ptehledné grafické zobrazené. V zavéru praktické Casti vyhodnotim vysledky
a ptinosy, které komparace pfinesla. Nasledné zpracuji doporu€eni pro internetovy obchod,
do kterého zahrnu poznatky ziskané v priubéhu zpracovani této prace. Vystupem mé prace bude

zpracované doporuceni na zaklad¢ provedené komparace.

Pti zpracovani praktické c¢asti mi byly kdispozici data internetoveho obchodu
Vugu.cz. s.r.o. Obchod Vugu.cz se zabyva prodejem drobné elektroniky, mobilniho
ptisluSenstvi, poskytuje servisni sluzby a veskery jeho prodej se uskutecniuje pouze pies
internet. Spolec¢nost jsem si pro svou praci vybrala pfedev§im z ditvodu dostupnosti internich

dat. Osobné¢ ve spolecnosti castetné piasobim. Pomaham s objednavkovym procesem,



s kategorizaci produkti, S marketingovymi ¢innostmi a s administraci webovych stranek. Co se
tyCe oblasti marketingu, obchod Vugu.cz zatim nemd zcela zpracovany marketingovy plén,
zpracovavaji se jeho dil¢i €asti, coz bylo dalsim dtvodem pro vypracovani této préce.
V pribéhu psani mé bakalaiské prace budu moci lépe nastudovat, jak funguji jednotlivé PPC
systémy, a dozveédét se vice o marketingové komunikaci v online prostfedi. Vystup této prace
by mél byt pro obchod pfinosem. Souhrn doporuceni by mohl byt podkladem, pro sestaveni
dil¢i ¢asti marketingové strategie obchodu. Dale by mélo pomoci internetovému obchodu

vylepsit svou marketingovou online komunikaci, pfedevsim v oblasti PPC reklam.



. TEORETICKA CAST

V teoretické Casti své bakalatské prace se budu zabyvat predevsim definici a deskripci
pojmu. V prvni kapitole definuji pojem marketing a marketingova rozhodnuti. Kapitola druha
je vénovana historii internetu, obchodu na internetu a internetovym vyhledavacim. Ve tieti
kapitole se budu okrajové zabyvat marketingem na internetu. Ctvrta kapitola je vénovéana online
reklamé. V posledni, paté kapitole, uvadim konkrétni nastroje online marketingu, rozdélené

podle oblasti.

1 Marketing

Cel&d ma préace bude zpracovana v oblasti marketingu. Budu se vénovat online marketingu,
online reklamé a také online marketingovym néstrojim. Konkrétné v této kapitole stru¢né
definuji pojem marketing a piedstavim zakladni marketingova rozhodnuti. Pro definici
marketingu jsem zvolila zahrani¢ni instituce, které se marketingem zabyvaji na profesionalni
drovni. Marketingova rozhodnuti jsem do své prace zaélenila predev§im ztoho divodu,
ze navazuji na marketingovy mix 4P a také 4C. Pouze ve stru¢nosti jsem vyjmenovala
jednotlivé slozky marketingovych mixli, abych méla prostor vénovat se dal§im tématim

z oblasti marketingu.

1.1 Definice marketingu

Na zacatek definuji pojem marketing, z divodu provazanosti mé prace s timto tématem.
Marketing ma velké mnozstvi riznych definic, které v zdsad¢ fikaji to samé. Za stézejni
povazuji definici od American Marketing Association (AMA).! Tato asociace definuje
marketing jako ,, cinnost, soubor instituci a procesii pro vytvareni, komunikaci, poskytovini

a vymeénu nabidek, kterd maji hodnotu pro zakazniky, klienty, partnery a spolecnost obecné. *?

! Pozn. Americkd Marketingova Asociace je spole¢nost zalozena roku 1937 s ustfedim v Chicagu. Profesni
sdruzeni je tvofeno marketingovymi profesiondly a ¢itd vice jak 30 000 ¢lend.

2 Definitions of marketing. [online]. [cit. 2020-01-26]. Dostupné z: https://www.ama.org/the-definition-of-
marketing-what-is-marketing/.


https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing-what-is-marketing/

Britska instituce Chartered institute of marketing (CIM)® uvadi svou definici marketingu:
,,marketing je proces Fizeni, ktery identifikuje, predvida a uspokojuje pozadavky zakaznikii

efektivné a se ziskem. “*

wewvr

Jednou z nejstru¢néjSich definic marketingu podle P. Kotlera je: ,, uspokojovani potieb

«

ziskové. ¢

Vsechny vySe uvedené definice spojuje hodnota, kterou marketing pfinasi pro zakazniky.
Marketing je neodmyslitelnou a velmi diilezitou ¢asti celého podnikani. Pro splnéni potieb
zakaznikd je nutné, aby firma tyto potfeby identifikovala a vytvotila hodnotu pro zdkaznika,

ktera ji nasledné pfinese zisk.

1.2 Zakladni marketingovéa rozhodnuti

K identifikaci zdkaznickych potieb firmé pomahd zodpovézeni strategickych a taktickych
marketingovych otazek. Strategické otazky pomahaji k identifikaci zakaznika. Taktické naopak
k identifikaci produktu, pomoci kterého bude firma uspokojovat pfani zakaznik. Spravné
odpovédi hleda marketing management, ktery vnimame jako ,,uméni a védu zvolit cilové trhy
a vybudovat s nimi vynosné vztahy.“® Na taktické otizky mize firma odpovidat pomoci
marketingového mixu 4P, ktery je zaméien na produkt. Odpovédi na strategickeé otazky, tykajici

se zdkaznika, mize firma stanovit pomoci marketingového mixu 4C.

Marketingovy mix 4P zahrnuje: product (produkt a s nim souvisejici produktovy mix),

place (misto), price (cena), promotion (kominukace a s ni souvisejici komunikaéni mix).%

3 Pozn. Instituce byla zaloZena v roce 1911 s ustfedim ve Velké Britanii. Dnes je to uznavany profesiondlni
marketingovy orgén s vice jak 30 000 ¢leny po celém svété. CIM nabizi 130 studijnich stiedisek ve 36
zemich pro vzdélavani a udélovani svétoveé uznavané kvalifikace v oblasti marketingu.

4A brief summary of marketing and how it works. [online]. [cit. 2020-04-20]. Dostupné z:
https://www.cim.co.uk/media/4772/7ps.pdf

5 KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 46.

8 Srov. KARLICEK, Miroslav. Zaklady marketingu. s. 170-193.
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Do marketingového mixu 4C tadime: customer value (hodnotu pro zdkaznika), customer cost

(néklad, cena), convenience (pohodli, dostupnost), communications (komunikace).’

Marketing je velmi obsahlé téma. Uzce souvisi se viemi vnitropodnikovymi i trznimi
procesy. Dilezité je pochopeni zakaznikovych potieb a uméni je ziskové naplnit. K tomu nam
slouzi marketingové otazky a marketingovy mix. Pfi stanoveni cildi, planovani a tvorby

komunikacni strategie je vyuzivan komunikaéni mix.

V dalsich kapitolach se budu zabyvat internetem, strucné popisi jeho historii a pokracovat

budu obchodem na internetu a internetovymi vyhledavaci.

7 Srov. PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. s. 19-20.
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2 Internet

Rozvoj internetu napoméha globalizaci a dochazi k celosvétovému S$ifeni informaci.
Internet spojuje lidi po celé planeté, diky tomu se objevily nové moznosti podnikani a obchodu.

V této kapitole se budu vénovat internetu, jeho historii a obchodu na internetu.

K vysvétleni pojmu internet opét vyuziji definici od AMA, ktera internet popisuje jako
,,obecny pojem pouzivany k popisu globdlni sité pocitacit pouzivanych k prenosu informaci.
Nejznaméjsim aspektem internetu je World Wide Web, ktery se sklada z riiznych vzajemné

propojenych webovych stranek.

,, Webové stranky jsou vzdajemné propojeny pomoci webovych odkazii. Hypertextovy odkaz
(link) lze povazovat za jednu ze stéZejnich funkci z hlediska marketingové komunikace
na internetu. Pomoci téchto odkazii dochazi ke sdileni, publikovani, rozsirovani a vyhledavani
informaci. Hypertextové odkazy také umozsiuji zvysovat popularitu stanek a vyrazné oviivituji
uspeésnost marketingové komunikace na internetu. Prave toto zdsadnim zpusobem odlisuje
komunikaci na internetu od vsech tradicnich (i primych) zpusobu marketingové komunikace.
Pomoci odkazii Ize zdkaznika dostat presné tam, kam kde je to z hlediska firmy efektivni,

na misto, kde je mozné od ného informace ziskat nebo mu je predat.

2.1 Historie internetu

Pro tplnost informaci dodavam néco malo k historii internetu. ,, Internet vznikl pred vice
nez 50 lety, kdyz americka armdda potiebovala zajistit propojeni svych radarovych hlavic.
Zasadni zlom nastal v roce 1980, kdy ve Svycarském institutu pro jaderny vyzkum CERN
Tim Berners-Lee prisel s myslenkou hypertextu. To mélo usnadnit sdileni a aktualizaci

informaci. Hlavnim krokem Kk rozsiFeni internetu mezi bézné uzivatele byl rok 1993. V tomto

8 Internet. Https://marketing-dictionary.org [online]. [cit. 2020-04-20]. Dostupné z: https://marketing-
dictionary.org/i/internet/.
® JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. s. 14.
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roce organizace National Center for Supercomputing Applications uvolnila zdarma sviij

graficky prohlize¢ Mosaic. Zaroveri byl vyvinut standard WWW. «1°

V roce 1993 doslo k radikalnimu zlomu a pocet lidi, ktefi zacali pouzivat internet, se oproti
piedchozim roktim rapidné zvysil. ,, Do roku 2000 méla temer polovina populace v USA pristup
K informacim na internetu, ale ve vétsine svéta internet nemél prilisny viiv. 93 % ve vychodni
Asii a Tichomoii a 99 % v jizni Asii a subsaharské Africe bylo v roce 2000 stdle offline. “**

V roce 2000 byla Kanada a Norsko prvnimi zemémi, ve kterych bylo pfipojeno vice
jak 50 % populace. Na celém svété bylo piipojeno vice jak 412 miliond uzivateld. O deset let

pozdéji, v roce 2010, byly piipojeny téméf 2 miliardy uZzivatelii. Dnes je jich 4,5 miliardy. 12

2.2 Obchod na internetu

E-business miizeme definovat jako podnikani za pouziti vSech digitalnich technologii
véetné internetu. Internet pomdahd realizovat podnikatelské aktivity rychleji, presnéji
a ve vétsim prostorovém rozsahu.'® E-business je nadfazenym pojmem digitdlniho marketingu

a také e-commerce.

E-commerce neboli internetové obchodovani, zahrnuje prodej produkti ¢i sluzeb pomoci
elektronickych prostfedki, primarné pies internet. E-commerce dale zahrnuje e-marketing
a e-purchasing. Pojem e-marketing, respektive internetovy marketing, bude vysvétlen
v podkapitole 3.3. K rozsiteni tohoto pojmu vyuziji definici P. Kotlera.

., E-marketing je marketingovou strankou e-business. Predstavuje snahu spolecnosti

informovat o vyrobcich a sluzbach a prodavat je na internetu. Protipdlem e-marketingu je

e-purchasing v ramci kterého firmy nakupuji zbozi, sluzby a informace od online dodavatelii. “**

10 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. s. 15.
11 ROSER, Max, Hannah RITCHIE a Esteban ORTIZ-OSPINA. Internet. [online]. 2020 [cit. 2020-01-30].

Dostupné z: https://ourworldindata.org/internet.

2 Srov. ROSER, Max. Share of population using the internet. [online]. [cit. 2020-01-30]. Dostupné z:
https://ourworldindata.org/uploads/2018/09/Share-of-internet-users.png.

13 Srov. KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 181.

14 KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 182.
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Pro piiblizeni ¢eského prostiedi e-commerce pfidavam informaci 0 vyvoji obratu. Podle
zdroje APEK a Heuréka.cz vyvoj obratu v e-commerce v ¢eskych e-shopech za rok 2019 dosahl
155 miliard korun, coZz znamend meziro¢ni narast 15%. Na ¢&eském maloobchodu

se e-commerce podili 13 %.° O¢ekava se, Ze ¢isla i nadale porostou.

Nize uvedena tabulka zachycuje vSechny formy internetového obchodovani. Rozdélena je

podle cilové skupiny a podle iniciator obchodu.

Tabulka 1: Domény e-commerce!®

CILOVOU SKUPINOU CILOVOU SKUPINOU
JSOU SPOTREBITELE JSOU FIRMY
INICIATOREM JE B2C B2B
FIRMA (prodej spotiebitelim) (obchod mezi firmami)
INICIATOREM JE c2C C2B
ZAKAZNIK (obchod mezi spotiebiteli) (spotiebitel a firma)

Pro doplnéni pojmu e-commerce, jsem vyuZila statistiku, kterd zachycuje celosvétovou
Utratu v nakupech pies internet a je rozdélena dle kategorii. Dle Global ecommerce spend
by category na webu Wearesocial.com lidé v roce 2019 nejvice nakupovali pies internet
obleceni. Po celém svété bylo nakoupeno zbozi z kategorie moda a krasa za celkem
620,1 miliard USD. Jako dals$i zékaznici nakupovali elektroniku a fyzickd média, ktera
s celkovou Utratou 456,9 miliard USD skonéila na druhém misté. Na tfetim misté statistika
uvadi produkty zkategorie jidlo a osobni péfe. V této kategorii bylo utraceno

168,8 miliard dolara.’

15 Srov. MICHL, Petr. Ceska e-commerce v roce 2019 opét rostla. Obraty e-shopti presahly 155 miliard
korun. [online]. 2020 [cit. 2020-02-06]. Dostupné z: https://www.focus-age.cz/m-journal/aktuality/ceska-e-
commerce-v-roce-2019-opet-rostla--obraty-e-shopu-presahly-155-miliard-korun__s288x14911.html.

16 KOTLER, Philip. Moderni marketing. s. 184.

17 Srov. Digital 2020: 3.8 hillion people use social media: Global e-commerce spend by category. [online].
2020 [cit. 2020-02-06]. Dostupné z: https://wearesocial.com/blog/2020/01/digital-2020-3-8-billion-people-

use-social-media.
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2.3 Internetové vyhledavace

S internetovym marketingem neodmyslitelné¢ souvisi také téma internetovych
vyhledavact. Ke spravnému zobrazeni stranek je nutné, aby k nim mél vyhledavac¢ piistup.

Pristupem rozumime hypertextovy odkaz, zkracen¢ HTML, odkaz ¢i link.

Vyhledavace nadm slouzi k nalezeni relevantnich vysledkii na internetu. Vyhledavac
predstavuje velmi slozity a komplexni systém, ktery zobrazuje vysledky vyhledavéani za pomoci
programu pro prochazeni stranek a slozitych algoritmu pro fazeni vysledkt. Tyto vysledky jsou
ovlivilovany informacemi ziskanymi v prubéhu pouzivani vyhledavace. Vyhledavani se odviji
od dotazi, které se zadavaji do pole vyhledavace. VSechny vysledky vyhledavani, které se
zobrazi po zadani dotazu do vyhledavace, jsou ozna¢ovany jako SERP (angl. Search Engine
Results Page). Razeni odkazii je uspoiadano tak, aby byl uZivatel s vysledky spokojen.
Vysledek je tedy k jeho dotazu relevantni.!8

Nejpopularngjsim vyhledavacem je Google, s celosvétovym trznim podilem mezi
80 az 90 %. Za nim nasleduje Bing, Yahoo a Baidu.'® V roce 2019 Google a Seznam drzeli
podil 96 % vsech vyhledavaci na Geském trhu, zbyla 4 % mélo Yahoo, Bing a Yandex.?
Z toho ptiblizné polovina Eeskych internetovych uzivateli pouziva pro vyhledavani Seznam

a druha Google.?

18 Srov. JANOUCH, Viktor. Marketing na internetu. s. 29-30.

19 Srov. CHRIS, Alex. Top 10 search engines in the world. [online]. 2019 [cit. 2020-02-06]. Dostupné z:
https://www.reliablesoft.net/top-10-search-engines-in-the-world/.

2 Srov. KOS, Ladislav. Infografika: Podil vyhledavadti Google a Seznam na &eském internetu
#2019. [online]. 2019 [cit. 2020-02-06]. Dostupné z: https://www.evisions.cz/blog-2019-01-24-infografika-
podil-vyhledavacu-google-a-seznam-na-ceskem-internetu-2019/.

21 Srov. FABORSKY, Jindfich a kol. Online marketing. s. 71.
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3 Marketing na internetu

Internetovy marketing, digitalni marketing, online marketing. Pro marketing na internetu
existuje n€kolik frekventovanych pojmii. I kdyz jsou jejich rozdily vétSinou prehlizeny, kazdy
pojem zahrnuje jiné aktivity a znamena néco trochu jiného. V nasledujicich odstavcich
vysvétlim vSechny tyto pojmy. Mnozstvi zdrojt, at’ uz kniznich nebo internetovych, popisuje
tuto problematiku trochu jinak a Uplné¢ se neshoduji. Vybrala jsem si ty definice, které¢ mné

osobn¢ davaly nejvétsi smysl v oblasti marketingu na internetu.

3.1 Digitalni marketing

Digitalni marketing zahrnuje jak internetovy, tak online marketing. Je nadskupinou obou
téchto pojymu. ,, Digitalni marketing zahrnuje vSechny platformy online i offline, aby inzeroval
sluzby nebo produkty. Reklama v digitalnim marketingu se neomezuje na pouZiti internetu.
Touto cestou miizeme digitalni marketing vyuzit k popisu v§ech forem marketingu, které se déji
nainternetu. Jeho cilem je v dlouhodobém horizontu prildkat novou klientelu a zaroven zajistit,

aby stavajici zakaznici byli spokojeni s produkty a sluzbami. “??

., Digitalni média zahrnuji jakékoli online nebo digitalni prostredky pro prenos
marketingové komunikace. Digitdlni média v soucasné dobé zahrnuji (ale nejsou omezeny na)
weby, prostredi socidlnich siti, reklamy ve vyhleddavacich, bannerové reklamy, e-mailovou

komunikaci, streamovani zvuku a videa, online hrani a mobiln/ siuzby. “?3

Dave Chaffey vymezil 5D digitalniho marketingu, ktera slouzi k fizeni interakci v této
oblasti.

1. Digitalni zaFizeni. Zahrnuje vSechna zafizeni, diky kterym je firma v kontaktu se

zakaznikem. Zahrnuje tablety, notebooky, pocitace, mobilni telefony i hlasoveé asistenty

(napt. Alexa od Amazonu), které jsou propojena s jinym zafizenim. Toto propojeni

22 KOH, Tom. Difference Between Digital Marketing And Online Marketing. [online]. 2017 [cit. 2020-02-
04]. Dostupné z: https://mediaonemarketing.com.sg/difference-digital-marketing-online-marketing/.

23 Digital media. [online]. 2019 [cit. 2020-02-04]. Dostupné z: https://marketing-dictionary.org/d/digital-
media/.
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formuje tzv. Internet veci (ang. Internet of Things 10T). Internet véci (IoT) je systém
zatizeni, softwarl, vozidel, zkratka vSech zafizeni, ktera jsou vybaveny softwarem
a mohou spolu navzajem komunikovat bez lidské interakce.

2. Digitalni platformy. VétSina interakci na digitalnich zafizenich je uskute¢néna
pies tyto platformy — prohlizece nebo aplikace. Jedna se naptiklad o Google, Facebook,
Youtube, Amazon aj.

3. Digitalni média zahrnuji rizné komunikaé¢ni kanaly pro dosaZeni a osloveni publika.
Mezi tato média miizeme zaradit inzerci, emailovou komunikaci, zpravy, vyhledavace
a socialni sité.

4. Digitélni data jsou data a informace o zdkaznicich pfipadné publiku, které firmy
shromazd’uji. Sbér téchto informaci je chranény zakonem.

5. Digitélni technologie. Tyto technologie firmy vyuzivaji k vytvofeni interaktivnich

zazitk z webil a mobilnich aplikaci.?

3.2 Online marketing

Pro vysvétleni pojmu online marketing jsem vyuzila marketingovy slovnik, coz
je internetovy zdroj informaci zpravovany radou pro standardy marketingové odpovédnosti.

Spolupracuje s jiz dtive zminénou asociaci AMA, dale také s asociaci ANA a MSI .

,, Online marketing je typ marketingu, ktery kombinuje tradicni marketingové principy
a postupy s interaktivnimi prvky internetu za ucelem dodani potrebnych produktit a sluzeb
spotiebiteliim,; organizace provadéjici marketing prostrednictvim komunikace se spotrebiteli

na internetu. “°

24 Srov. CHAFFEY, Dave a Fiona ELLIS-CHADWICK. Digital Marketing. [online]. 2019 [cit. 2020-03-
12]. Dostupné z: https://books.google.cz/books?id=-
1lyGDwWAAQBAJ&printsec=frontcover&dg=digital+marketing&hl=cs&sa=X&ved=0ahUKEwi5gLPdtgbo
AhVQyaQKHcgZDLKQ6AEIXzAF#v=0nepage&q=digital%20marketing&f=false.

25 Online marketing. [online]. 2019 [cit. 2020-02-04]. Dostupné z: https://marketing-dictionary.org/o/online-
marketing/#cite_ref-1.
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3.3 Internetovy marketing

V. Janouch popisuje rozdil mezi internetovym a online marketingem velmi jednoduse.

,,Pro vsechny marketingové aktivity na internetu je lepsi pouzivat spojeni internetovy
marketing. Online marketing potom jako pojem rozSirujici tyto aktivity o marketing
prres mobilni telefony a podobna zarizent. %

Internet dnes hraje opravdu dilezitou roli nejen v oblasti marketingu. Zakaznici ziskavaji
mnozstvi informaci, které potom vyuzivaji k nakupu. Na internetu také mohou porovnavat ceny
a kvalitu jednotlivych vyrobkl snadnéji nez kdy predtim. Internet je vlastn¢ takové velké trziste,
kde mtze kdokoliv nakupovat cokoliv a maji zde stejnou Sanci na uspéch malé firmy jako ty
velké. Hlavni je mit silnou marketingovou strategii a malé firmy mohou razem konkurovat

i velkym mezinarodnim korporacim.

Klady internetového marketingu oproti tomu klasickému: 2

o Monitorovani a méreni — vét§i mnoZstvi piesngjSich dat.

o Dostupnost 24 hodin 7 dni v tydnu — marketing na internetu je provadén nepfetrzité.

o Komplexnost — zakazniky lze oslovit nékolika zplsoby naraz.

o Moznost individualniho pFistupu — mozZnost pfesného zacileni diky kli¢ovym sloviim
a obsahu.

o Dynamicky obsah — nabidku lze neustale ménit.

% JANOUCH, Viktor. Marketing na internetu. s. 19.

2T Tamtéz.
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4 Online reklama

Online marketingova komunikace probiha rychleji a efektivnéji oproti tradi¢ni
marketingové komunikaci, proto je v dne$ni dobé tak vyuzivana. Rozdil oproti klasické
komunikaci je zde online prostfedi, ve kterém se komunikuje pfedev§im prostiednictvim
internetu. V této kapitole se budu zabyvat online reklamou, ktera spadé do online marketingove

komunikace.

Ze vseho nejdiive bych rada predstavila model See Think Do Care, protoze kazdy spravny
marketingovy specialista by tento model mél znat.

Model See Think Do Care pomaha pochopit nakupni chovéani a rozhodovani zékaznika.
Diky nému se miZeme zaméfit na jednotlivé kroky rozhodovaciho procesu a ptizpisobit
je naSemu cilovému segmentu. Jeho pochopeni je tedy velmi dileZité pro tvorbu online
marketingové komunikace. Prvni fazi je See, zde se zakaznik teprve ,,porozhlizi* po riznych
moznostech nakupu. Ve fazi Think uz zakaznik uvazuje nad koupi. Ve fazi Do si z&kaznik

produkt koupi. Faze Care znamena projeveni zajmu o stavajici zakazniky.?®

Pied samotnym rozdélenim internetové reklamy, definuji pojem reklama na internetu.
Vyuziji definici V. Janoucha. ,, Reklama je jednim ze zpuisobii marketingové komunikace. Je to
placend forma propagace produktii, kdy produktem miize byt vyrobek, zbozi, sluzba, nehmotny
vysledek néjaké cinnosti atd. Je to nastroj pro presvédcovani a informovani lidi a vyuziva se
predevsim kvyvolani zdajmu o produkt. Reklama patri k nejpouzivanéjsim zpiisobum

marketingové komunikace na internetu. >

Obecné reklamu na internetu muzeme rozdé€lit na placenou a neplacenou reklamu. Ja
jsem si pro zpracovani této prace vybrala rozdéleni na reklamu v obsahové siti a reklamu

ve vyhledavaci siti.

28 Srov. See Think Do Care — zjednodusi kazdy marketingovy projekt. [online]. 2017 [cit. 2020-03-12].
Dostupné z: https://www.visibility.cz/see-think-care-zjednodusi-kazdy-marketingovy-projekt/.
29 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. s. 77.
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Pro pfibliZeni situace v Ceském prostiedi, uvadim par informaci, jak si stoji internetova
inzerce v Ceské republice. Pouzila jsem informace z grafu (viz priloha ¢. 1) vyvoje celkovych
nékladt do internetové inzerce od Sdruzeni Pro Internetovy Rozvoj (SPIR)®. Vydaje
do internetové inzerce kazdoro¢né stoupaji. Za minuly rok vydaje piekrocily castku
34 miliard K¢, coz je dosud nejvyssi ¢astka utracena za inzerci na internetu u nds. Odhad na
letosni rok 2020 je jesté o néco optimistictéjsi. Vydaje by podle odhadu mély piekrocit
38 miliard K¢.3

4.1 Reklama v obsahové siti (Display)

Do reklamy v obsahové¢ siti zahrnuji celoplosnou (bannerovou, display) reklamu. Pro popis
bannerové reklamy vyuziji definici V. Koukalové. ,, Display reklama tvori jak ndkup ploch
naprimo, tak riuzné aukcni modely ndakupu publik (napr. RTB). Zaradit sem miizeme

i videoreklamu (napr. YouTube) nebo reklamu na socidlnich sitich. “*

Pro pIné a sprdvné pochopeni definice, uvadim vysvétleni pojmu RTB (Real Time
Bidding). RTB reklama probiha formou mikroaukce pro kazdé zobrazeni. Navstévnikovi webu
se zobrazi ta reklama, ktera reflektuje jeho charakteristiky, a u které je inzerent ochoten zaplatit

nejvice.®

Pokud zakaznik hleda informace ptfes weby napt. zpravodajskych, odbornych atd., miize
se zobrazovat reklama souvisejici s danou tematikou. Tato reklama je oznacovana jako reklama

na obsahovych sitich.3*

30 Pozn. Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, z.s.p.o. (SPIR) je profesni sdruzeni puisobici
v oblasti internetu od roku 2000. V soucasné dob¢ tvoii ¢lenska zakladna sdruzeni 46 ¢lenu.

31 Srov. Online byznys hlasi rekordni investice do reklamy: 34 miliard v roce 2019. [online]. Praha, 2020
[cit. 2020-02-23]. Dostupné z: https://www.spir.cz/online-byznys-hlasi-rekordni-investice-do-reklamy-34-
miliard-v-roce-20109.

%2 FABORSKY, Jindfich a kol. Online marketing. s. 49.

3 Srov. PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. s. 176.

% Srov. JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. s. 94.
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Do reklamy v obsahové siti tedy zahrnujeme bannerovou reklamu, textovou reklamu
i video reklamu a reklamu na socialnich sitich. Reklama v obsahové siti je pouzivana pfedevs§im
na budovani znacky a zvySeni jejiho povédomi u zakaznikt. S tim tedy souvisi i vzbuzovéani
potieby neboli vyvolani poptavky, a také piipominani se zakaznikiim. Ackoliv se udava,
ze je bannerova reklama jedna z nejdrazsich forem online reklamy, ma také i své vyhody.
Jednou z vyhod muize byt napiiklad pfesné méteni poctu kliknuti na reklamu nebo, ale to uz

mén¢ piesné, poctu jejiho zobrazeni.

4.2 Reklama ve vyhledavaci siti (Search)

Druhou formou online reklamy je ta ve vyhledavani. V této kapitole se budu vénovat

tématiim jako: SEM, SEO, PPC. Pro zacdatek definuji pojem search ve vyhledavaci siti.

., Pojem Search vystihuje ndakup publika zaloZeny na klicovych slovech, tedy reklamu
ve vyhledavani a kontextovou reklamu v obsahové siti. S urcitou rezervou bychom do casti
Search mohli zaradit i zbozové vyhledavace a katalogy firem, které jsou zaloZené na klicovych

slovech a aukcénim modelu. “®

Dale uvadim skupinu nastrojii ozna¢ovanou SEM, do které fadime pravé PPC a SEO.
Pro pfesné vymezeni vyuziji definici od J. Pfikrylové, kterd pojem SEM definuje nasledovné:
., Reklama ve vyhleddvacich patii do skupiny ndstroji, které se souhrnné oznacuji jako search
engine marketing (SEM). Kromé reklamy ve vyhledavacich oznacované podle obchodniho
modelu PPC (pay-per-click) do této skupiny také patri SEO (search engine optimalization).
SEO se snazi o optimalizaci s ohledem na prirozené (organické) vyhledavani. PPC reklama

ve whledavacich resi placenou reklamu ve vyhledavacich (paid search, search advertising). “*®

Reklama ve vyhleddvani tedy zahrnuje reklamu ve vyhledavacich zaloZenou na klicovych
slovech. Nez predstavim pojmy SEO a PPC je vhodné napsat néco malo ke kli¢ovym sloviim

a jejich analyze.

% FABORSKY, Jindtich a kol. Online marketing. s. 49.
% PRIKRYLOVA, Jana. Moderni marketingova komunikace. s. 178.
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,, Kli¢ove slovo oznacuje konkrétni frazi, pod kterou uzivatelé hledaji informace k danému
oboru na internetu pomoci vyhledavacu. Tviirce webovych stranek by meél tato slova vhodné

umistit na sviij web, aby se mohl zobrazovat ve vysledcich vyhledavani (SERP). “*’

Analyza kli¢ovych slov ndm pomaha zjistit, jaka slova nebo fraze uzivatelé vyhledavaji
pomoci vyhledavact. Tato analyza je dilezita pravé pro tvorbu SEO. Dale analyzu mizeme
vyuzit naptiklad k tvorbé architektury webovych stranek, tvorbu obsahové strategie,
k optimalizaci stavajiciho obsahu, tvorbu PPC kampani atd.*

S analyzou kli¢ovych slov nAm mohou pomoci profesionalni nastroje jako napf. Marketing
Miner, ktery je ptredstaven v kapitole konkrétnich online néstroji SEO. Tyto profesionalni
nastroje ve vétsiné pripadl nejsou zdarma, a pro lacinéjsi zpiisob miizeme vyuzit naSeptavace
a souvisejici dotazy ve vyhledavacich. Naseptavacem je myslena liSta souvisejicich slov, ktera
se zobrazi po zadani konkrétniho slova do vyhledavace. Souvisejici dotazy potom mliZeme najit

ve spodni ¢asti stranky SERP (vysledkli vyhledavani).

421 SEO

,SEO (search engine optimalization) v prekladu optimalizace pro vyhledavace, je metoda
Upravy (optimalizace) webovych stranek tak, aby byly sndze dohledatelné v organickych
vysledcich vyhledavacii, jakymi jsou napr. Google nebo Seznam (v ceskych podminkach). Cilem
SEO je dostat webové stranky na prvni pricky v organickém (neplaceném) vysledku vyhledavani

na vybrand klicova slova, kterd budou prindset nejvétsi konverzi.

37 Co je kli¢ové slovo. [online]. [cit. 2020-04-19]. Dostupné z: https://www.mioweb.cz/slovnicek/klicove-
slovo/.

% Srov. BINKA, Michal. Analyza klicovych slov. [online]. Brno, 2019 [cit. 2020-03-12]. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=SkaaDwAAQBAJ&pg=PA54&dq=kl1%C3%AD¢ova+slova&hl=cs&sa=
X&ved=0ahUKEwj505Wwxp_0AhUS-
aQKHaOADvVOQ6AEIKDAA#v=onepage&q=kl%C3%ADcova%20slova&f=false.

3 BINKA, Michal. Analyza kli¢ovych slov. [online]. Brno, 2019 [cit. 2020-03-12]. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=5kaaDWAAQBAJ&pg=PA54&dq=k1%C3%AD¢ova+slova&hl=cs&sa=
X&ved=0ahUKEwj505Wwxp_0AhUS-
aQKHaOADvV0OQ6AEIKDAA#v=onepage&q=kl%C3%ADcova%20slova&f=false.
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Kazdy konzultant ma tu svou ,,definici* a proto se ndzory ohledn¢ toho, co vlastn¢ SEO
je, pongkud riizni. Neni viibec snadné vysvétlit SEO spravng, protoze kazdy ma ten sviij, radoby
spravny nazor. Ja jsem vyuzila definici SEO konzultanta M. Binky, ktery na tohle téma vydal
nejednu prirucku. Naopak SEO konzultant P. Unger zastava nazor, ze se tato optimalizace
nevztahuje pouze na internetové vyhledavace, ale na proces hledani, resp. nalezitelnosti jako
takové. Optimalizovat se da cokoliv, co je vyhledavano, at’ uz to jsou videa na YouTube nebo

hledani v telefonnim seznamu.*°

Jen okrajové uvadim dv¢ techniky SEO. SEO on-page (faktory SEO na strankach) a SEO
off-page (faktory SEO mimo stranky). On-page fe$i zejména optimalizaci vlastnich webovych
stranek firmy jako naptiklad: titulek stranky, popis stranky, nadpisy, klicova slova v textu atd.
Off-page faktory zahrnuji vnéjsi vlivy pusobici na danou stranku. Jedna se napiiklad o indexaci,

mapu stranek nebo budovani zpétnych odkazii. Nejde pfimo o obsah nebo strukturu stranek.*!

Pravé tak jako internetové vyhledavace se neustale aktualizuji a optimalizuji, je zapotiebi
optimalizovat sviij web, abychom byli co nejlépe dosazitelni a ,,nalezitelni*“. SEO je tedy nikdy

nekoncici proces, ve kterém je potfeba se neustale zdokonalovat.

422 PPC

Pied tim, neZ se budu vénovat samotné PPC reklamé¢, rada bych uvedla néco malo k historii

internetové reklamy, ktera s ni neodmyslitelné souvisi.

Reklama na internetu prosSla dlouhym vyvojem — od platby za umisténi, pfes platbu
za zobrazeni (cost-per-thousand), az k platbé za proklik (cost-per-click) nebo akci (cost-per-
action). Jiz delsi dobu je také aktualni nakup publik — kupuje uzivatele s vyhovujicim profilem.
V roce 2000 Google predstavil reklamni systém Google AdWords, ktery ptedstavoval jak novy

inzertni systém, ale také novy platebni systém ,,pay-per-click* (PPC).%?

40 FABORSKY, Jindtich a kol. Online marketing. s. 16-17.
4 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. s. 243-251.
42 Srov. FABORSKY, Jindtich a kol. Online marketing. s. 41-42.

22



PPC je zkratka tii slov Pay Per Click, ¢esky ,,plat’ za klik*. Odlisnost a hlavni funkce PPC
reklam spociva ve vynaloZenych nékladech na tuto formu reklam. Plati se pouze za to, pokud
na nasi reklamu nékdo klikne. Neplati se tedy za umisténi reklamy, ale pouze za to, ze o reklamu
nekdo projevi zajem. Diky tomuto jsou PPC reklamy velmi pfesné a také Setii znacnou ¢ast
nakladl na reklamu.

Jak jsem jiz uvedla, vysoka ucinnost PPC reklam je dana relativné nizkymi naklady,
pfesnym zacilenim, ale také jednou dalsi véci. Pfi vyhleddvani urcitych klic¢ovych slov nebo
fraze, kterou zakaznici do vyhledavace zadaji, moc nerozliSuji nalezené vysledky. VétSinou
tedy kliknou na odkazy na prvnich pii¢kach a nerozlisuji, zda se jedna o reklamu. Prvni odkazy
ve vyhledavani s oznac¢enim reklama jsou placené reklamy PPC. Pod nimi se zobrazuji klasické
vysledky vyhledavani. Tyto vysledky se zobrazuji od spolecnosti, u kterych vyhledavac
vyhodnotil nejvétsi schodu se zadanym klicovym slovem (slovy) pomoci nastrojit SEO

(viz priloha ¢. 2).

PPC kampang se také mohou délit podle umisténi. Dulezity je typ sité, na ktery je mozné
reklamy cilit. Existuji obsahové a vyhledavaci sité. Vyhledavaci sit, jak jiz bylo uvedeno,
zahrnuje pfedevS§im vyhleddvace jako Google a Seznam, a také partnerské vyhledavace jako
napt. Google Nékupy. Podle P. MikuldSové maji kampané ve vyhledéavaci siti vétsi miru
dokonceni konverze. Reklamy Vv obsahové siti jsou reklamni plochy na rtznych webech,
na kterych se pronajimaji mista pro inzerci. Naklady na inzerci byvaji vyssi neZ naklady

V oblasti vyhledavaci sit&.*3

43 Srov. MIKULASKOVA, Petra a Mirek SEDLAK. Jak vytvoFit iispésny a vydélecny internetovy obchod.
s. 221))
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5 Online marketingoveé nastroje

Online marketingové néastroje pomahaji k dosazeni lepSich vysledkt a vyrazné uleh¢uji
préaci. V této kapitole uvadim online marketingové nastroje, které slouzi pro fizeni online
marketingovych aktivit. Nastroji je nespocet, ja zde uvadim predevsim ty, které budou zminény
v praktické ¢asti. Rozdéleny jsou podle oblasti na: SEO, PPC, webovou analytiku, socialni sité,

zbozové vyhledavace a email marketing.
5.1 Nastroje SEO

Collabim je jednim z nejpouzivangjsim SEO nastroji v Cesku. Umi vyhledavat podobna
klicova slova, méfit jejich pozice, zjistovat PPC reklamy na dané vyrazy, méti pozice klicovych

slov a ovlada spoustu dalsich funkci.**

Marketing Miner je v zasadé stejny nastroj jako Collabim. Vytvaii jednorazové analyzy;

sleduje, jak se stranka vyviji v ¢ase; pomaha ndm analyzovat marketingové nastroje.*®

Diky néstroji Google Search Console je mozné sledovat vykon a provoz naseho webu
ve vyhledavani. Déle také usnadiiuje sledovani a pfitomnost webu ve vysledcich vyhledavani
Google a usnadiiuje odstraiiovani problémil. Search Console poméhé pochopit, jak nas web vidi
Google. Obsahuje nastroje a prehledy, které¢ umoziuji napiiklad ovétit, zda Google dokaze najit
a prochézet web; opravit problémy s indexovanim nebo zobrazit, které weby na nas web

odkazuji a spoustu dal$iho.*®

4 Srov. BINKA, Michal. Analyza kli¢ovych slov. [online]. Brno, 2019 [cit. 2020-03-12]. Dostupné z:
https://books.google.cz/books?id=SkaaDwA AQBAJ&pg=PA54&dq=k1%C3%ADcova+slova&hl=cs&sa=
X&ved=0ahUKEwj505Wwxp_0AhUS-
aQKHaOADvV0OQ6AEIKDAA#v=onepage&q=kl%C3%ADcova%20slova&f=false.

4 Srov. Marketing Miner. [online]. [cit. 2020-02-10]. Dostupné z: https://www.marketingminer.com/cs.
*Srov. Sluzba Search Console. [online]. [cit. 2020-04-13]. Dostupné z

https://support.google.com/webmasters/answer/9128668?hl=cs.
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5.2 Nastroje PPC

Google Ads, diive Google AdWords, ptedstavil Google v fijnu roku 2000, a diky tomu
spustil revoluci ve svété online reklamy. Do Ceska se Google AdWords dostal o &tyfi roky
pozdé¢ji. Jak jiz bylo uvedeno, hlavnim diivodem, pro¢ byl systém AdWords tak revolu¢ni, byl
novy model platby PPC. S timto novym modelem byl také pfedstaven revolu¢ni systém aukce,
kde inzeraty vstupuji do aukce, ve které se hodnoti nejen nabizend cena, ale i kvalita inzeratu,
klicového slova nebo cilové stranky. Poprvé tak mohl kvalitni inzerent s niz§i nabidkou

preskocit nekvalitni reklamu konkurenta s vy$§i nabidkou.*’

Diky systému Google Ads Ize prehledné vytvaret a spravovat kampané. Pfed vytvafenim
jednotlivych kampani je nutné znét cil, ktery by méla kampan splnit, resp. za jakym cilem

kampaii vytvaiime. Samotny systém ndm jich pro za¢atek dava nékolik na vybér:*

o Prodej —tento typ kampani se soustiedi na prodej pies internet, pies telefon, v aplikacich
nebo v obchodé.

o Potencialni zakaznici — zde je cilem oslovit co nejvice potencialnich zakazniki a ziskat
dalsi konverze.

o Navstévnost webu — cilem je zvysit navstévnost webu.

o Zvazovani produktu a znacky — pfedstaveni produktl a znacky zdkazniklim a povzbudit
je k jejich zkoumani.

o Povédomi o znacce a zasah — cili na SirSi okruh uzivateli a $ifi povédomi o znacce.

o Propagace aplikaci — pro ziskani vétsiho poctu instalaci pro aplikace.

o Bez cile —1ze zvolit i moznost vytvofeni kampané bez konkrétniho cile.

V systtmu Google Ads miZeme vytvafet kampané jak pro vyhledavaci, tak
pro obsahovou sit’. Dale mizeme vytvafet kampané v nakupech Google, video kampang,
chytré kampané a discovery kampané. Chytra kampai vyuziva automatizované reklamy po
celém internetu, a je zde minimalni potieba spravy reklam. Discovery kampané tvofi

personalizovaneé reklamy s vizualnimi prvky, které se zobrazi v Gmailu, na YouTube a jinde.

47 Srov. FABORSKY, Jindtich a kol. Online marketing. s. 42-43.
4 Srov. Kampané Google. [online]. [cit. 2020-04-20]. Dostupné z: https://ads.google.com/aw/campaigns.
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Dalsim PPC nastrojem, ktery ve své praci piedstavim, a budu s nim dale pracovat
je Sklik.cz. Cesky vyhledava¢ Seznam predstavil reklamni systém Sklik.cz, inspirovany
u Google Ads, v tnoru roku 2007. Obdobné jako u Google Ads je zde feSeny mechanismus
cileni reklamy, shodna podoba reklam a obdobné administra¢ni rozhrani. S tim se také poji

moznost importu kampani z Google Ads do Sklik.cz.*°

,, U Sklik.cz dominuje textova reklama ve vysledcich vyhledavani. Reklama v obsahové siti
Jje limitovana omezenym poctem partnerskych webii. “>°

Reklamy je mozné zobrazovat ve vyhledavaci nebo v obsahové siti. Co se tyce typu
reklam ve vyhledavaci siti, Sklik.cz vyuziva textové inzeraty a produktové inzeraty. Tyto
inzeraty ve vyhledavaci siti se zobrazuji predevSim na Seznam.cz, ale také naptiklad
na portalech Zbozi.cz nebo Firmy.cz a dalSich partnerskych webech. Do reklam v obsahove
siti patfi: bannery, branding, bumper, videospot, dynamicky retargeting, dynamicky banner,

kombinovana reklama. Tyto reklamy se zobrazuji naptiklad na webu Novinky.cz.

Razeni reklam probihd na principu aukce, posouzeni miry prokliku, relevance firmy
a dalSich faktord. Ve vysledku se tedy muize na lepS$i pozici zobrazovat firma s niz§i cenou

za proklik nez jeji konkurence. K fazeni se pouziva QS (skore kvality).>!

Sklik.cz, stejné jako Google Ads, funguje na systému PPC reklam. Platit je tedy mozno
az za proklik, nebo se zde jest¢ vyuziva platba za 1 000 zobrazeni, ktera je také bézna. Sklik

svou reklamou udajné zasahne pies 95 % veskerych uzivateld ceského internetu.
5.3 Nastroje pro webovou analytiku
Google Analytics patii mezi nejpouzivanéj$i marketingové nastroje. Tato analyticka

sluzba od spolecnosti Google umoziiuje provozovatell, majitelim webovym stranek a dalSim,

ziskavat pfesna data o uzivatelich méteného webového projektu (webové stranky). Je zde

49 Srov. FABORSKY, Jindtich a kol. Online marketing. s. 68.
5 FABORSKY, Jindfich a kol. Online marketing. s. 69.
S1Srov. Napovéda reklamniho systému Sklik.cz. [online]. [cit. 2020-03-24].

Dostupné z: https://napoveda.sklik.cz.
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mozné sledovat zpracovana aktudlni i1 historickd data, naptiklad chovani uzivatelid a jejich
vlastnosti: konverze, dobu strdvenou na webu, chovani navstévnika aj. Sluzba funguje
na zaklad¢ principu sbér analytickych dat z méfeného webu, ndsledné tyto data zpracuje podle
nastaveni daného uzivatele, a nakonec data zobrazi. Sluzba Google Analytics byla zpiistupnéna

vefejnosti v srpnu roku 2006 bez omezeni a zdarma.>?

Néstroj Hotjar umoziiuje vidét webové stranky o¢ima navstévnik. Diky nému jsme
schopni zjistit, kam presn¢ uzivatelé klikaji. Na zaklad¢ tohoto pohybu zakazniki na webu,
Hotjar vytvaii tzv. tepelné mapy, na kterych je tento pohyb zaznamenan. Tento nastroj ma
mnoho dal$ich funkei, naptiklad umoznuje vytvaret na webu ankety nebo prizkumy. Vse je

prehledné monitorovano a zaznamenano.

5.4 Nastroje pro socialni sité

K tizeni vSech propagac¢nich aktivit na Facebooku slouzi Facebook Business Manager
neboli Spravce reklam. Tento spravce funguje podobné jako Google Ads pro reklamy
na Google. Mizeme zde ptrehledné sledovat aktivitu na ucétu, vSechny kampané i reklamy jsou
zde pohromad¢. Dale l1ze spravce vyuzit k métfeni a reportiim, miizeme si zde spravovat katalog
produktti nebo definovat okruhy uzivatelli, a samoziejmé hlidat rozpocet a fakturaci.

Nov¢ je Facebook propojen s platformou Instagram, takze firma své piispévky nebo stories

muze sdilet zaroven na obou téchto platformach.
Jako dalsi nastroj pro spravu socialnich siti uvadim Hootsuite, ktery umoziuje planovani

a mefeni reklam na socialnich sitich. Samoziejmosti jsou i1 pfehledné analyzy a mozZnost

monitorovani, co uzivatelé vyhledavaji.

5.5 Nastroje pro email marketing

MailChimp je nastroj nejen pro rozesilani emaild, resp. newsletteru, ale také pro jejich

vytvareni. Vytvareni newsletterti je velmi jednoduché a intuitivni. Pies tento nastroj je také

52 Srov. BRUNEC, Jan. Google analytics. s. 18.

27



mozn¢é napiiklad vytvaret reklamy na socialni sité, remarketing, A/B testovat a spoustu dalSich

veéci.

MailKomplet je ¢esky nastroj pro email marketing s pomoci kterého je mozné vytvoftit
profesionalni newsletter velmi jednoduse. Bud'to je moznost vybéru z pireddefinovanych
Sablon, nebo vytvofeni své vlastni. Sablony, do kterych se vkladaji produkty, informace, sdéleni
nebo cokoliv, co firma potiebuje, se obménuji v zavislosti na ro¢nim obdobi a svatcich (vanoéni
Sablony). Do seznamu kontakti se nahraji pfijemci newsletteru, a od jejich poctu se odviji
mésic¢ni pausal. Diky vyhodnoceni emailovych kampani mtzeme sledovat pocet doru¢enych
emaild, pocet otevienych, pocet odhlaSenych uzivateld a také pocet prokliki nebo nedoruc¢ené

emaily.

5.6 Nastroje pro zbozZové vyhledavace

Zde uvadim pouze jeden nastroj, nejpouzivangjsi v ¢eské online prostiedi.

Mergado je Cesky nastroj, diky kterému muzeme upravit a optimalizovat datové feedy
pro zbozové srovnavace (Heuréka.cz, Zbozi.cz) a PPC systémy. Soucasné nabizi dalsi aplikace,
které mohou pomoci s biddingem®® nebo s analytikou.>* S pomoci néstroji, které Mergado

obsahuje, je mozné spravovat a vylepSovat svou inzerci velmi jednoduse.

8 Pozn. Bidding je sougasti PPC reklamy, kdy inzerent plati za kazdy jednotlivy proklik na jeho
nabidku. Cilem biddingu je pfekonat nabidku konkurence tak, aby cena byla i pro uzivatele co
nejpriznivejsi.

% Srov. Online marketingové néstroje, které uleh&i Zivot kazdému e-shopatovi. [online]. [cit. 2020-04-13].
Dostupné z: https://www.gopay.com/blog/online-marketingove-nastroje-ktere-ulehci-zivot-kazdemu-e-

shoparovi/#SEO.
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6 Metodika bakalarské prace

V této bakalai'ské praci jsou pouzity metody: deskripce a komparace.

Deskripci neboli popis pouzivam v pritbéhu celé prace. Podrobné popsany budou nasledné
v praktické Casti konkrétni online marketingové nastroje. Ditkladny popis a vysvétleni téchto
nastrojii jsem provedla z toho diivodu, aby bylo pochopitelné, jak jednotlivé systémy pracuji,
jaké informace a data zobrazuji a samoziejmé, jak byly u¢inné, co se reklamnich kampani tyce.

Tyto analytické nastroje, resp. data z nich, budou nasledné pouzity pro komparaci.

K porovnani jsem zvolila dva marketingové nastroje Google Ads a Sklik.cz, které
konkrétni internetovy obchod vyuziva v oblasti online marketingu. V kazdém z téchto nastroju
byly vytvoteny stejné reklamni kampané. Kampané jednotlivé popisi a jejich data vyuziji
ke komparaci. Porovnani bude tedy provedeno na zadkladé dat z analytickych nastroji.

Pro komparaci dat jsem vyuzila pfehledné grafické zobrazeni.

Vystupem této bakalaiské prace bude doporuceni pro internetovy obchod, které bude

sestaveno na zakladé komparace marketingovych nastroji a vyhodnocenim dat.
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II. PRAKTICKA CAST

V praktické Casti se budu zabyvat marketingovymi nastroji konkrétniho internetového
obchodu. Nejprve v sedmé kapitole uvadim nékolik informaci o spole¢nosti. V kapitole osmé
nasledné popisuji konkrétni online marketingové nastroje. V devaté kapitole, ktera je posledni
kapitolou praktické casti, provadim komparaci vySe zminénych online ndstrojii. Néasledné
provedu vyhodnoceni vysledkl na zéklad¢ kritérii a sepis$i doporuceni pro vybrany internetovy
obchod. Vyhodnoceni bude vystupem této bakalaiské prace a véiim, Ze obchodu pomuze

s kompletaci marketingove strategie.

7 Spolecnost Vugu.cz S.r.o.

Jak jiz bylo nastinéno v Uvodu této prace, pro zpracovani praktické ¢asti jsem zvolila
internetovy obchod Vugu.cz s.r.o., ve kterém osobné¢ ¢aste¢né ptasobim. V této kapitole se budu
vénovat popisu spole¢nosti, uvadim nékolik informacich o konkurenci, dodavatelich, cilovém

segmentu zakaznikl a zadvérem popisi marketingovou komunikaci.

7.1 Charakteristika spolecnosti

Internetovy obchod, ve kterém bude komparace online marketingovych nastroji
provedena, se jmenuje \Vugu.cz s.r.o. Spole¢nost sruenim omezenim byla zapsana
do obchodniho rejstiiku v fijnu 2017. Spole¢nost ma dva jednatele a tii spolecniky. Sidlo
spole¢nosti se nachazi ve mést¢ Olomouc a je tedy zapséna u krajského soudu v Ostravé.

Vugu.cz obchoduje pouze po internetu, nema tedy zadnou kamennou poboc¢ku.

Prvotni obchodni strategii byla distribuce a vyhradni prodej telefonti znatky ELEPHONE.
Tato znacka se vyrabi v Ciné a zde na &eském trhu nema velké zastoupeni. Po kontaktu a odbéru
zbozi se obchod Vugu.cz stal autorizovanym prodejcem této znacky. Kromé téchto telefont
bylo planovano pfinést na ¢esky trh zbozi, predev§im ze zahranici, které konkurenti nenabizi.
Od této strategie obchod upustil po pievzeti zbozi nizké kvality a nasledném reklamaénim fizeni

s ¢inskou spolecnosti.
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Nyni se obchod specializuje na prodej nositelné elektroniky a piisluSenstvi.
Do portfolia produktt patii zejména mobilni telefony od vyrobcii: Samsung, Xiaomi, Huawei,
Honor, Apple a Elephone. Nedilnou souc¢asti nabidky je také mobilni pfislusenstvi. V této
kategorii obchod nabizi drzaky na mobilni telefony a tablety, riizné typy powerbank, nabijecky
a kabely, ochranna skla a pouzdra na mobilni telefony. Déale nabizi chytré hodinky, fitness
naramky a ptislusenstvi k témto produktiim. V nabidce také najdeme kamery at’ uz na sportovni
vyuziti nebo do kancelafi na schlizky. Podstatnou skupinou produkti jsou i sluchatka riznych
provedeni (dratova, bezdratova). Do mensi skupiny produktd, ne vSak méné dulezité, bych
zatadila zajimavé herni pfisluSenstvi od znacky iPega. Dale v nabidce obchodu nalezneme
kategorii vychytavky, ve které je n¢kolik zajimavych produkti napt. zamek na otisk prstu.
Posledni poloZkou v nabidce jsou batohy a tasky od znamych vyrobct jako napiiklad Guess
nebo Ferrari. Véetné elektroniky a piisluSenstvi nabizi obchod Vugu.cz také dopliikové

servisni sluzby mobilnich telefon.

Webové stranky obchodu (viz priloha ¢ 3) zajistuje poskytovatel FastCentrik
od spolecnosti NetDirect. Tento poskytovatel pronajimd predem nadefinované Sablony,
do kterych se nahraji produkty, bannery, obrazky, ¢lanky, zkratka vSe, co je na strankach
zapotfebi. S timto nabizi 1 doprovodné sluzby jako servis stranek a rGzné upravy. Pro
provozovatele obchodu je soucasti piistup do administrace, kde se upravuji jednotlivé produkty,
spravuji se zde objednavky, upravuje se vizualni stranka webu a jeho obsah. Reseni webovych

stranek pies profesiondlniho poskytovatele uSetii spoustu starosti nicméné je financné

wevr

Spole¢nost ma jednoho dodavatele na pfislusenstvi a dva na mobilni telefony. Mobilni
telefony spolecnost nabizi pouze z ceské distribuce. Dale si spolecnost planuje zajistit
dodavatele obalového materialu, ktery by byl opatien logem spole¢nosti. V planu je také rozsifit
dodavatelskou sit’ alesponi 0 jednoho dodavatele mobilnich telefont a navigaci, které planuje

ptidat do svého portfolia.

Konkurence v oblasti prodeje drobné elektroniky je na ¢eském trhu opravdu velka.
Ptes giganty typu Alza.cz, CZC.cz, TS Bohemia, Datart a dalsi, je zde velké mnoZstvi drobnych

prodejcti, kteti se specializuji praveé na elektroniku, mnohdy tu levnéjsi, dovezenou ze zahranici.
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Evropska distribuce byva zpravidla levnéjsi nez ta Ceskd, proto obchod Vugu.cz s ceskou
distribuci nemtize cenové konkurovat t¢émto obchodiim s evropskou distribuci. Naopak se snazi
konkurovat cenou tém, ktefi také poskytuji ceskou distribuci a pfinaSet svym zédkazniktim néco
navic, napiiklad formou slevovych poukazi k objedndvkam, darky k objednavkam, podé¢kovani

za objednavku aj.

Vzhledem k nabizenému sortimentu internetového obchodu, kterym je pievazné nositelna
elektronika a pfisluSenstvi, je cilova skupina zakaznikd velmi Siroka. Zakladni okruh
uzivatell je ve veékové kategorii nékde mezi 25 az 55 lety. Podle Google Analytics obchod
navs§tévuji vice muzi nez Zeny. Podle dostupnych dat je vékova kategorie muzl
35az 64 let, a Zen 35 az 44 let. Co se tyce geografickych 0dajl, obchod navstévuji lidé

predeviim z velkych mést jako Praha, Brno, Ceské Budg&jovice a Olomouc.*

7.2 Marketingova komunikace spolec¢nosti

Marketingové strategie obchodu neni jesté kompletné zpracovand, dosud se zpracovavaji
dil¢i ¢asti. Také z tohoto diivodu jsem si vybrala obchod Vugu.cz pro sepsani mé bakalaiské
prace. Tato prace by mela piinést vysledky komparace a doporuceni, které¢ by mohlo byt

zapracovano do marketingové strategie obchodu.

Obchod Vugu.cz neni na ¢eském trhu pfili§ zndmy a snazi se zviditellovat prevazné
reklamou na internetu. K tomu pouziva predevsim PPC systémy Google Ads a Sklik.cz.

V praktické casti se budu zabyvat pravé PPC néstroji.

V Google Ads umist'uje kampané predev§im ve vyhledavaci, obsahové siti, v ndkupech
Google a jsou cilené zejména na zvySeni prodeje. Jedna kampan je zaméfend na zvySeni
povédomi o firm¢ a je nastavend jako smart (chytrd) kampan. Reklamy jsou specializované
na jednotlivé produkty v jejich nabidce. Jednotlivé druhy kampani popisi v kapitole Google
Ads.

Na Sklik.cz je nastaveni kampani v podstaté stejné. Také se zaméfuje na vyhledavaci

a obsahovou sit’, dale na produktovou kampan nebo video kampan. Tyto kampané 1ze podobné

55 Interni materialy spole¢nosti Vugu.cz s.r.o.
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jako u Google (propojeni s Google nakupy) propojit se strankou Zbozi.cz. Na Sklik.cz

spole¢nost vyuziva retargeting, o kterém bude zminka v podkapitole Doporuceni.

Déle obchod vystavuje své zbozi pomoci zbozovych vyhledavaciu jako je Heuréka.cz
(viz priloha ¢. 4), portdl Zbozi.cz a Srovnavame.cz. Nejvice dokoncenych konverzi
(objednavky zbozi) ma obchod z portalu Heuréka.cz. Na tomto portalu vystavuje témer veskeré
své zbozi. Portaly Heuréka.cz a Zbozi.cz obchod spravuje pies nastroj Mergado, diky kterému

je sprava inzerci jednodussi.

Z auk¢nich portalti obchod vyuziva jeden z nejznaméjsich, Aukro.cz. Zde je vystaveno
pouze n€kolik mobilnich telefont. Tento portél je vniman pouze jako doplitkovy a neinvestuji

se do n¢j velké castky.

Pro marketingové Gcely se vyuzivaji také socialni sit¢ Facebook a Instagram. Socialni
sité¢ spolecnost nevnima moc jako prodejni kandly, spiSe se zde snazi budovat povédomi
o znacce a vytvaret vztahy se svymi zdkazniky. Na socidlnich sitich své fanousky informuje

predevsim o novinkéch, vystavuje své produkty a ptilezitostné se poradaji soutéze.
Dalsim a poslednim komunikaénim kanalem, ktery obchod vyuzZivd ke komunikaci

se zakazniky jsou emaily, resp. newslettery. Pro rozesilani newslettert obchod vyuziva sluzbu

Mail Komplet. Spole¢nost Vugu.cz newslettery zasila jedenkrat tydné.
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8 Online marketingové nastroje internetového obchodu

Obchod Vugu.cz nyni vyuziva nasledujici online marketingové nastroje: Google
Analytics, Google Ads, Sklik.cz, Mergado, Facebook Business Manager a Mail Komplet.
Vsechny tyto nastroje byly popsany v teoretické casti. Dale se budu vénovat pouze t€m

nastrojim, které jsou pfedmétem komparace.

Déle se v praktické casti zabyvam pouze nastroji Google Ads a Sklik.cz, protoze
komparace bude provedena u téchto systémi. Google Ads od spole¢nosti Google, a Sklik.cz
od ¢eského Seznamu jsou nejpouzivanéj$i PPC systémy v ¢eském online prostedi. Tyto dva
systémy popisi, vyhodnotim jejich G¢innost a nasledné je mezi sebou srovnam. Srovnani bude
provedeno na zakladé vysledka reklamnich kampani. Z vyhodnocenych dat nasledné navrhnu

doporuceni pro internetovy obchod.

U obou systému byly vytvofeny stejné kampané, reklamni sestavy, a byla investovana
stejna ¢astka 826 K¢ bez DPH (1 000 K¢ s DPH). Kampané bézely po dobu péti pracovnich
dni. Jak na Google, tak na Seznamu byla zvolena podobna kli¢ova slova a kazda kampan méla
stejny denni rozpocet. VSechny kampané i reklamy byly nadefinované v podstaté stejné,

pro co nejpiesnéjsi porovnani. Spustény byly ve stejny &as a zastaveny paty den od spusténi.®
8.1 Google Ads

Jak jiz bylo uvedeno, na Google a Seznamu byly umistény dvé totozn¢ kampané, po dobu
péti pracovnich dni se stejnym rozpoctem. ZacCinam s kampanémi vytvoifenymi v ndstroji

Google Ads. Reklamy vytvotené pro vyhledavaci sit’ Seznam popisi v kapitole Sklik.cz.

Po dobu méfeni bézely celkem tii rizné kampané. Prvni Elephone mobily, ktera byla
umisténa v Nakupech Google. Druhd na celou znacku produktd Elephone umisténa

ve vyhledavaci siti. Tteti na produkty Xiaomi, také ve vyhledavani.

% Interni materialy spole¢nosti Vugu.cz s.r.o.

34



Tabulka 2: Kampané Google Ads®

= = Skore  Typ Mira
D Kampaii Rozpocet Stav optimalizace | kampans G Zobr. Interakce interakce Prim. cena
O o Telefony za skvélé ceny qg'.uo kel Pozastaven —  Smart 0 0 - -
7 3 009,60

O e 3 Elephone Mobily 30,00 K&. 0K —  Nakupy 0 0 - -
he & _ 13 . .
O e M Elephone 80,00 KE. OK Hledat 9236 prokiiky 122% 317 Ke 357,82 K&
0O e M xiaomi 50,00 Ké... OK —  Hledat 5074 pmkliis 175% 238 K 211,49 K¢
o _ 202 . . .
Celkem - v8echny kampa.. @ 14310 prokliky 1,41 % 2,82 Ké 569,31 K&
v Celkem: Uget @ 160,00 K.. = 14310 202 141% 282K 56931Ke

prokliky

V tabulce ¢. 2 muzeme vidét jednotlivé kampané, jejich ndzev, denni rozpocet, stav, typ,
zobrazeni, miru interakce, priimérnou cenu a celkovou cenu. Denni rozpocet byl rozdélen mezi
jednotlivé kampang tak, aby reklamy bézely alesponi 5 dni. Celkovy denni rozpocet byl nastaven
na 160 K¢&. U nédkupni kampané Elephone Mobily byl nastaven denni rozpocéet na 30 K¢.
Na vyhledavaci kampan Elephone 80 K¢ a na kampan Xiaomi 50 K&. Typ strategie kampani
byl nastaveny na maximalizaci po¢tu kliknuti, proto je interakce zobrazena v po¢tu kliknuti.
Kolikrat byla celkové kampan zobrazena mizeme vidét v Sestém sloupci. Dale mame pocet
kliknuti a miru interakce. Mira interakce nam vyjadfuje, jak efektivni je nase reklama. Ziska
se vydélenim poétem interakci se zobrazenim reklamy. Cim je tohle &islo vyssi, tim efektivngjsi
by reklama méla byt. V dalSim sloupci primeérna cena, vidime €astku, kterou jsme primérné
za interakci zaplatili. Castku ziskame opét jednoduchym dé&lenim, celkové ¢astky a poétem

interakci. Kazda kampan je tvofena reklamnimi sestavami, ty se dale vétvi na jednotlivé

reklamy.

Néakupni kampan Elephone mobily

U nakupni kampané Elephone mobily méame pouze jednu reklamni sestavu na model
Elephone A4 Pro. Reklama (skupina produktt) je zde také jen jedna, na konkrétni model
Elephone A4 Pro cerny. Na tuto reklamu nebyla vyvinuta Zadn4 aktivita (kliknuti), takZe zGstala

na rozpoctu 0 K¢. Pro nakupni kampan byl nastaven denni rozpocet na 30 K¢.
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Vyhledavaci kampan Elephone

Ve vyhledavaci kampani Elephone byly aktivni ¢tyfi reklamni sestavy. Prvni na konkrétni
produkt Elephone A4 Pro. V této sestavé byly spustény celkem tii reklamy. VSechny cilené

na konkrétni model. Na vyhledavaci kampan Elephone byl nastaven denni rozpocet na 80 K¢.

Tabulka 3: Reklamy v reklamni sestavé Elephone A4 Pro%®

Konverzn{

O Reklama Typ reklamy Prokliky Zobr. CTR  Prim.CPC Cena Konverze  Cena/konv.

pomér

Elephone A4 Pro Rainbow/ Black | DualSim
Smartphone pro tebe | Kvalita za nizkou cenu.

www.vugu.cz/mobily/Elephone Responzivnl . - o
D L Nenechte si ujit skvélou akci na mobily A4 Pro (ek\am? e 66 5246 126% 300Ke 19820 KE 0.00% 0.00
vyhledavani
Rainbow / Black s obalem a sklem zdarma!
Zobrazit podrobnosti podkladi
Doprodej A4 Pro Rainbow | A4 Pro Rainbow
& Black 4/64GB | K nakupu dérek zdarma
www.vugu.cz/mobily/Elephone Rozéifend
D [ ] Cistime sklady! A4 Pro Rainbow a Black za textova 2 266 0,75% 6,87 K¢ 13,73 Ke 0,00% 0,00
nejnizsi cenu na trhu. Tak nevahej! Duhova reklama
barva, DualSim, 4/64GB, FacelD, otisk prstu,
16Mpx / 8Mpx fotoaparat a mnoho jiného
Doprodej A4 Pro Rainbow | A4 Pro Rainbow
& Black 4/64GB
www.vugu.cz/mobily/Elephone Rozsirena
D [ ] Cistime sklady! A4 Pro Rainbow a Black za textova 2 302 0,66 % 341 Ke 6,81 K 0,00 % 0,00
snizenou cenu. Tak nevahej! Duhova barva, reklama
DualSim, 4/64GB, FacelD, otisk prstu,
16Mpx / 8Mpx fotoaparat a mnoho jiného
Celkem: vSechny reklamy kromé odstr. @ 70 5814 1,20 % 312 K¢ 218,74 K& 0,00 % 0,00

Jak vidime v tabulce ¢. 3 vSechny reklamy jsou téméf totozné. Hlavni rozdil je v typu
reklamy. Ta, kterd se zobrazovala nejvice, byla zvolena jako responzivni reklama
ve vyhledavani. U responzivni reklamy ve vyhledavani se zadava vice nadpisi a popist
reklamy. Tyto kombinace Google Ads testuje, a ta kombinace, ktera ma nejlepsi vysledky,
se potom dale zobrazuje. Responzivni reklamy jsou vyhodné zejména z divodu osloveni
vétsiho poctu potencidlnich zakazniki a také mohou zvySovat vykon reklamni kampané.
Rozsiiena textova reklama je textova reklama, u které je moznost zadat ti'i nadpisy, dva popisy

a kazdy v délce az 90 znakd.

Dalsi rozdil u jednotlivych reklam je v ndzvu, a to pfedevSim v prvnim slové. Reklamy,
které zacinaji slovem doprodej, maji mensi pocet kliknuti a také zobrazeni. Je patrné, Ze 1épe
funguje responzivni reklama ve vyhleddvani. Textové reklamy by moznd doséhly lepSich
vysledku, kdyby se zménilo slovo doprodej. Na mé& osobné, jako na potencialniho zékaznika,

to neptlisobi dobfe a neptitahuje to mou pozornost.
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V patém sloupci vidime hodnoty oznacené jako CTR. Takto se znaci mira prokliku. Tato
mira udava, jak casto se na reklamu klikd pii jejim zobrazeni. Tento pomér méii vykon
klicovych slov a vykon reklam. CTR se pocita opét jednoduchym délenim. Pocet kliknuti
na reklamu vydélime po¢tem jejich zobrazeni. Vysledek vynasobime stovkou, abychom ziskali
hodnotu v procentech. Opét je v prvnim fadku nejvyssi, coz znaci nejlepsi. Urcit optimalni
hodnotu CTR je velmi obtizné a zavisi to pfedev§im na daném oboru a typu reklam. ,, Ve
vyhledavaci siti obecné by optimalni hodnota CTR méla byt vyssi nez 5 % a v obsahoveé siti
wisi  nez  0,2%.“° Voblasti e-commerce se priméméa hodnota CTR
ve vyhledavaci siti pohybuje okolo 1,66 %. V obsahové siti se praimérna hodnota pohybuje
okolo 0,45 %.%° Tyto primérné hodnoty bych brala jako vychozi a pod jejich hranici by

se obchod nemél dostat. Samoziejmé ¢im vys$si hodnota, tim 1épe.

V dal$im sloupci vidime primérnou hodnotu CPC, coz je primérnd cena za kliknuti. Tato
cena je podil ¢astky, kterd byla vynalozena na reklamu a celkového poctu kliknuti. U kazdého
klicového slova nebo fraze se nastavuje maximalni cena za proklik. Tato cena se tedy
pii prokliku nikdy neptekroci, vétSinou byva nizsi. Pfehled nam potom udava, kolik praimérné

nas stal jeden proklik.

Sedmy sloupec je oznacen jako cena, kterd nam udéava celkovou ¢astku utracenou za urcité

obdobi. Je dana primérnou cenou za proklik vynasobenou poétem kliknuti.

V poslednich tfech sloupcich se objevuje slovo konverze. U zadné z kampani nebyla
Vv analyzovaném obdobi nastavena zddna konverze, proto je ve vSech sloupcich nula. Pokud
by se nastavila konverze napiiklad na dokonceni objednavky (ndkupu), méfil by se zde pocet
objednavek, kontroverzni pomér a primérna cena, kterou obchod vynaloZi, na jednu
dokoncenou objednavku. Dle mého nézoru je velmi dalezité¢ zvolit si konverzi a sledovat ji,

protoze piedevsim diky ni, mizeme hodnotit Gispé$nost kampani. Dale bychom byli schopni

% KOBZOVA, Hana. Co je mira prokliku (CTR). [online]. 2020 [cit. 2020-03-23]. Dostupné z:
https://hanakobzova.cz/co-je-mira-prokliku-ctr/.
% Srov. Average Click-Through Rate: Average CTR Calculator. [online]. [cit. 2020-03-23]. Dostupné z:

https://www.wordstream.com/average-ctr.
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Iépe porovnat naklady na reklamu, a do budoucna je zvySovat nebo snizovat podle jejich

uspesnosti.

Druha reklamni sestava byla aktivovana na kategorii zbozi Chytré hodinky a fitness

naramky. V této sestavé nebyly nadefinované zadné reklamy, pouze konkrétni klicova slova.

Zaméfim se tedy pouze na GspéSnost celé reklamni sestavy.

Tabulka 4: Reklamni sestava Smart watch a fitness naramky®!

D Reklamni

Stav
sestava

Typ reklamni

Zobr. CTR Cena
sestavy

Konverzni

«J- Prokliky Konverze Priim. CPC Cena/konv.

pomer

Elephone A4
D e Pro oK

Standardni 5814 1,20% 218,74 K&

70 0,00 % 0,00 3,12Ké 0,00 Ké

Smart watch a

O e fitness OK

naramky

Standardni 3269 0,76 % 94,99 K&

25 0,00 % 0,00 3,80 Ke 0,00 K¢

V tabulce ¢ 4 vySe vidime reklamni sestavu hodinek a naramki. Podobné jako

V tabulce ¢. 3 zde vidime typ reklamni sestavy, pocet zobrazeni, miru CTR, celkovou cenu.

Konverzni pomér, konverze a cena/konverzi je opét nulova. UspéSnost sestavy bych

vyhodnotila na zdkladé¢ CTR, ktera je velmi mald. Mozna je to z divodu absence jednotlivych

reklam, nebo S$patné¢ nadefinovanych kli¢ovych slov. Sestavu bych zkusila opravit

nadefinovanim konkrétnich reklam (alesponi tfi), zménila bych klicova slova a pfidala

1 vylucujici slova. Celkové doporuceni uvedu na konci této kapitoly.

Treti reklamni sestava byla vytvofena na znacku Elephone. Tato sestava obsahuje pouze

jednu textovou reklamu. Sestavu si miizeme prohlédnout v tabulce ¢. 5 na nasledujici strané.
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Tabulka 5: Reklama na modely znac¢ky Elephone®?

Typ ™ Konverzni
D Reklama reklamy N2 Proklik: Zobr. CTR Pram. CPC Cena pomér Konver: Cena/konv.
@ TEXTOVA REKLAMA
) RESPONZIVNI REKLAMA VE
: VYHLEDAVANI
Modely Elephone pravé zde | Prémiova vybava
za skvélé ceny Rozifena
D [ ] www.vugu.cz/telefony/Elephone textova 18 143 12,59 % 245Ke 44,09 K& 0,00 % 0,00 0,00 K&
Nejvétsi sortiment znacky Elephone opét v reklama
prodeji
Celkem: vdechny reklamy kromé odstrané... ® 18 143 12,59 % 245 Ke 44,09 K& 0,00 % 0,00 0,00 K&
v Celkem: Reklamni sestava (@) 18 143 12,59 % 2,45 Ké 44,09 K& 0,00 % 0,00 0,00 K&

Jak mizeme vidét, reklama Elephone si v mite CTR vedla dobfe, ale na ikor nizkého pocétu
zobrazeni. Co se tyCe typu reklamy, miZeme ji srovnat s ostatnimi reklamami vyse,
na konkrétni model Elephone A4 Pro. Vidime, Ze jednozna¢né lépe fungovala obecnéjsi
reklama na modely Elephone. Konkrétni reklama na doprodej Elephone A4 Pro neméla takovy
uspéch. Cena za proklik (CPC) byla zvolena stiidmé a reklama nem¢la tak velké naklady, jako

ty predesleé.

Ctvrta a posledni reklama je zacilena na konkrétni modely Elephone P8 a P8 3D.

Tabulka 6: Reklama na Elephone P8 a P8 3D%®

@ Typ 3 Konverzni
[:] @ Reklama reklamy A Proklik Zobr. CTR Pram. CPC Cena pomér Konver: Cena/konv.
@ TEXTOVA REKLAMA

! o RESPONZIVNi REKLAMA VE
: VYHLEDAVANI
Elephone P8 & P8 3D | Nové modely fady P
praveé zde. Rozsifena

[:] [ ] www.vugu.cz/mobily/Elephone textova 0 10 0,00 % = 0,00 Ké 0,00 % 0,00 0,00 K&
Luxusni modely P8 & P8 3D fady P Vas ohromi reklama
svym vykonem a prémiovou vybavou.
Celkem: véechny reklamy kromé odstrané.. @ 0 10 0,00 % = 0,00 K& 0,00 % 0,00 0,00 K&

W Celkem: Reklamni sestava @ 0 10 0,00 % = 0,00 K& 0,00 % 0,00 0,00 K&
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Tato reklama dopadla ocividné nejhiiie, 1 kdyZ na ni obchod nevynalozil Zadné néklady,
také mu nic nepfinesla. Neuspéch reklamy ptisuzuji Spatné zvolenym klicovym slovliim, kterych

bylo malo a byla Spatn¢ definovana.
Vyhledavaci kampan Xiaomi
V této kampani byly vytvofeny dvé reklamni sestavy. Prvni sestava na konkrétni produkt

Xiaomi Note 10 a druha sestava, s obecnym nazvem, Xiaomi Telefony. Reklamy v sestavé

Xiaomi Note 10 si mizeme prohlédnout v nasledujici tabulce.

Tabulka 7: Reklamy v reklamni sestavé Xiaomi Note 1054

D Reklama .rreylrlamy $ Proklik) Zobr. CTR Pram. CPC Cena Kon;oe;:g; Konver:  Cena/konv.
Telefony a elektronika Vugu.cz | Xiaomi Mi Note 10
| Vugu - Vas svét smartphonii a jesté 6 R .
WWW.vugu.cz esponzivil " - .
D L Mobilni telefony, pislusenstvi, chytré hodinky, [Eklam? Ve, 26 613 424% 240 ke 6251 Ke 0,00 % 0,00 000 ke
b ; : vyhledavani
fitness naramky. Vse na jednom misté. Doplrkov...
Zobrazit podrobnosti podklad
Xiaomi Mi Note 10 6GB/128GB | Telefony a
elektronika Vugu.cz | Va3 svét smartphon(
WWW.VUgU.CZ Rozsifena
D [ ] Fotoaparat: 108 MPx; Uhlopfitka: 6.5; Rozliseni textova 18 2485 072% 2,45 Ké 44,11 Ké 0,00 % 0,00 0,00 K&
displeje: 2340 x 1080. Funkce: Wi-Fi, GPS, reklama
BlueTooth, UHD Video, Predni kamera, LTE, NFC,
Cteéka otisku prsti
Xiaomi Mi Note 10 Pro 256GB | Telefony a
elektronika Vugu.cz | V4§ svét smartphon(.
WWW.VUgU.cZ Rozsifena
|:] [ ] Fotoaparat: 108 MPx; Uhlopfitka: 6.5; Rozliseni textova 9 758 1,19 % 249 K¢ 2239 Ke 0,00 % 0,00 0,00 K&
displeje: 2340 x 1080. Funkce: Wi-Fi, GPS, reklama

l?\ueTuulh, UHD Video, Pfedni kamera, LTE, NFC,
Ctecka otisku prstu

Obdobne¢ jako v kampani Elephone, i zde mame vytvotené tfi reklamy, a v§echny tii typoveé
odpovidaji tém predchozim. Jak mizeme vidét na piehledu, responzivni reklama
ve vyhledavani si opét vedla nejlépe na zékladé hodnoty CTR. Dalsi dvé reklamy jsou téméf
totozné, akorat se 1i$i velikost paméti. Pro dalsi propagaci bych nechala aktivni pouze jednu
ze dvou podobnych reklam, tu kterd si vedla l1épe. Druhou bych nechala neaktivni. Stejné jako

u ptedchozich reklam, je potfeba zapracovat na volbé kli¢ovych slov.

Druhou reklamni sestavou v kampani Xiaomi je sestava pojmenovana Xiaomi Telefony.
V tabulce ¢. 8 vidime dvé textové reklamy. Tém se vedlo o poznani lépe neZ reklamam
v piedchozi sestavé. Jedna reklama na konkrétni model znacky Xiaomi a druha je sestavena

na cely sortiment mobilnich telefont znacky Xiaomi. Kdyz budu opét hodnotit podle hodnoty
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CTR, hodnoty jsou zde vysSi nez v predchozich sestavach. Potad je sice co zlepSovat,

ale z téchto reklam si obchod mize vzit piiklad pfi tvofeni dalSich.

Tabulka 8: Reklamy v reklamni sestavé Xiaomi Telefony®®

Typ ik Konverzni .
rekdamy | Pl zobr CTRPrim CPGGena g Komer  Genafion

a Reklama

: o RESPONZIVNI REKLAMA VE
: VYHLEDAVANI

Xiaomi Redmi Note 8T | Telefony na Vugu | Vés
svét smartphond Vugu
WWW.VUgU.cz Rozsifena
D ® Telefony za nizké ceny | rychlé dodani | servis | textova 20 742 270% 215K 43,00 Ke 0,00 % 0,00 0,00 Ke
darky k nékupu | vérnostni slevy. Pofidte si reklama
elegantni Xiaomi Redmi Note 8T s fotoaparatem
vy3§i tfidy za cenu nizsi tfidy

Xiaomi mobilni telefony | Vugu vas svét
smartphont | Telefony na Vugu
WWW.VUgU.CZ Rozéifend
D [ ] Telefony Xiaomi za nizké ceny | rychlé dodéni | textova 16 476 336% 2,47 K& 39,48 K& 0,00 % 0,00 0,00 K¢
servis | darky k ndkupu | vérnostni slevy. reklama
Smartphony. Chytré hodinky. Fitness naramky.
Mobilni prislusenstvi. VSe pro vas mobil

Celkem: v§echny reklamy kromé odstrané... @) 36 1218 2,96 % 2,29 Ké 82,48 K& 0,00 % 0,00 0,00 K&

v Celkem: Reklamni sestava @ 36 1218 2,96 % 2,29 Ké 8248 KE 0,00 % 0,00 0,00 K&

Klic¢ova slova

V textu vyse jsem velmi ¢asto zminiovala pojem klicova slova, a predevsim jejich vybeér.
Reklamy, které byly nadefinované vysSe, vétSinou postradaly relevantni klicova slova.

Pro ukéazku vyuziji nasledujici souhrn, na které¢ mizeme vidét vybrana klicova slova.

Tabulka 9: Kli¢ova slova Google Ads®®

P P Mira . Skére
O Kligové slovo Cilova URL Zobr, Interakce interakce ~ Frdm.cena Cena kvality Prokliky Konverze = Prim. CPC
Celkem: viechna klicova sl.. @ 13915 prok-:ii‘; 1,43 % 284 KE 565,61 K¢ 199 0,00 2,84 K&
https:/www.v 5
O e [Elephone] ugu.cz/telefo 26 . 19,23 % 2,04Ke 10,18 K& 10/10 5 0,00 2,04 K&
prokliky
ny/elephone
D [ ] Elephone P8 - 4 0 0,00 % - 0,00 K& 8/10 0 0,00 -
D [ ] "Elephone P8" - 0 0 - - 0,00 K& 8/10 0 0,00 -

Sloupce si muzeme libovolné meénit podle naSich potieb, pridavat nebo odstranit.
V tabulce ¢. 9 vidime v prvnim sloupci tii klicova slova. Prvni [Elephone] v hranaté zavorce,
kterd znaci presnou shodu. Pfesnd shoda znamend, Ze klicova slova a fraze, které uZivatel

zadava do vyhledavace, se musi shodovat s timto klicovym slovem, nebo s jeho piibuznymi
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variantami. Druhé slovo Elephone P8 bez uvozovek nebo zdvorek, ma volnou schodu.
Reklama se miize zobrazovat, pokud uzivatel vyhleda rizné varianty daného klicového slova
nebo fraze, naptiklad pomoci daného nebo podobnych souslovi, riznych tvart slov, ve tvaru
jednotného a mnozného ¢isla atd. Jako ptiklad budeme mit klicovou frazi mobilni telefon
ve volné shodé. Nase reklama by se méla zobrazovat 1 pokud uzivatel zada do vyhledavace
naptiklad: mobilni telefony levné, nové mobilni telefony, telefon dual sim, recenze mobily,
prost¢ ve vSech vysledcich, kde bude napsdno mobilni telefon nebo jeho piibuzné slovo,
synonymum nebo i pteklep. Proto je pravé vhodné definovat si vylucujici klicova slova,
abychom cilili pouze na relevantni zakazniky. Uvozovky u tietiho slovo ,, Elephone P8 “ znaci
frazovou shodu. Dotaz, ktery zadal uzivatel do vyhledavace, musi mit shody s ur€itym
souslovim a dalsi slova pfed nebo po ném. Proto, aby se reklama zobrazila ve vysledcich
vyhledavani, by uzivatel musel zadat frazi jako: modry Elephone P8, nebo koupit Elephone P8,
nebo Elephone P8 recenze atd. Google Ads podporuje jesté jeden typ klicovych slov a tim
je modifikator volné shody. Ten funguje podobné jako volna shoda, ale reklamy se zobrazi
pouze na vyhledavani, ktera obsahuji slova ozna¢ena znaménkem plus (+mobilni telefon) nebo
jejich blizké varianty. Modifikatorem se dale zabyvat nebudu, protoze obchod Vugu.cz tuto

shodu pro své klicova slova nevyuziva.

Vétsina dalSich sloupct je jiz vysvétlena v textu vySe. Jediny, ktery zde vidime poprve,
je sloupec snazvem skore kvality. Hodnoty skére mohou nabyvat hodnot od 1 do 10
u jednotlivych klicovych slov. Vysoké skore kvality znamena, Ze podle systémt, které vyuziva
Google Ads, je reklama a vstupni stranka relevantni a uzite¢na pro uzivatele, jimzZ se zobrazuje.
Tato hodnota piedstavuje odhad kvality reklam a vstupnich stranek, které se u nich zobrazuji.
Skore urcuji tii faktory: ocekavana mira prokliku, relevance reklamy a dojem ze vstupni
stranky. Oc¢ekavana mira prokliku je parametr kliCového sova, ktery udava, jaka
je pravdépodobnost kliknuti pro dané klicové slovo neboli vyjadiuje odhad, s jakou
pravdépodobnosti urcité klicové slovo povede ke kliknuti na reklamu. Relevance reklamy
vyjadtuje, jak uzce dané slovo odpovida sdéleni v reklaméach. Dojem ze vstupni stranky zni
jako subjektivni hodnoceni, ale neni tomu tak. Google pomoci tohoto ukazatele odhaduje,
nakolik bude vstupni stranka webu relevantni a uzite¢na pro dané uzivatele, kteti na ni kliknou.

Vstupni stranky s vy$sim hodnocenim jsou obvykle pifehledné, dobie uspotfadané a v textu
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se nachazi vyrazy, které uzivatel hledal.®’ Timto ukazatelem je vhodné se fidit pii vybéru

klicovych slov.

Ve druhém fadku tabulky ¢ 9 jsou zaznamenany celkové hodnoty klicovych slov.
Uspésnost slov, které bychom mohli také méfit konverzi, mizeme zjistit ze sloupce miry
interakce. Ta nam udava, jaky byl vlastné ,zajem“ o naSe reklamy. Z celkovych
13 915 zobrazeni mame 199 proklikt. V tomto piipadé se jeden proklik rovna jedné interakci.
Celkova mira interakce tedy vychazi na 1,43 %. Podobné jako u hodnot CTR 1 zde plati, ¢im
vyssi tim lepSi. Samoziejmé je rozdil, pokud se uzivatel pouze proklikne na reklamu,
nebo uskute¢ni danou konverzi. Tyto uzivatelé jsme sice pfivedli na na§ web, ale neprovedli
nami pozadovanou akci (napf. ndkup). Proto se touto mirou interakce nelze pfili§ fidit co se
uspésnosti reklam tyce, pokud jsou tyto reklamy ve vyhleddvaci siti a jejich cil je (mohl by byt)
dokon¢eni nakupu. Mira interakce je relevantnéjsim ukazatelem UspéSnosti napiiklad
pro videokampané, u kterych je vhodné méfit velikost interakce (naptiklad jestli uzivatel

zhlédnul video).
Celkovy souhrn

Souhrn v8ech kampani a reklamnich sestav za urc¢ité obdobi v Google Ads demonstruje

nasledujici graf.

Prokliky Zobrazeni ¥ CTR~ Prim. CPC =
202 14,3 tis. 1,41 % 2,82 K&

27.1.2020 31.1. 2020

Graf 1: Souhrnny graf pro v§echny kampang za ur¢ité obdobi Google Ads®

67 Srov. Skére kvality. [online]. [cit. 2020-03-24]. Dostupné z: https://support.google.com/google-
ads/answer/7050591?hl=cs.
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Modra kiivka zobrazuje prokliky na reklamy, kterych bylo celkové 202. Cervena kiivka
udava pocty zobrazeni reklam. Pomér proklikli a po¢tu zobrazeni ndm ilustruje oranzova kiivka
CTR. Praimérna hodnota CPC (cena za proklik) je v grafu zaneseny zelenou kiivkou. Po najeti
kurzoru do grafu, se zobrazi hodnoty pro vybrany den. Velké minus je nenastaveni konverze
pro vSechny tyto kampané¢, protoze diky ni bychom mohli Iépe vyhodnotit jejich Gc¢innost.
Utinnost zde mizeme odhadnou z hodnoty CTR, ktera je 1,41 %. Jak jiz vime z pfedchoziho
textu, v tomto oboru by méla byt alespon 1,66 %. Niz§i miru prokliku bych oduvodnila nejspis
Spatn¢ zvolenymi klicovymi slovy, které piesné nesouvisi s nabizenymi produkty a je zapotiebi

je urcite 1épe definovat.

Nejlépe mizeme ohodnotit utery 28. 1. 2020, kdy je modra kiivka prokliki nejvyse
a zarovenl modra kiivka primémé CPC nejniZe. Hodnota CTR je také pomérné vysoko, v tento

vvvvvv

ktera méla nejvyssi CTR, ktera dosahla hodnoty 1,75 %.5°

8.2 Sklik.cz

Sklik.cz nabizi velmi podobné moznosti jako Google Ads. Nabizi ¢tyfi typy kampani:
vyhledavaci kampaii, obsahovou kampati, videokampaii nebo produktovou kampaii. ™

Pokud zvolime naptiklad vyhleddvaci kampai, nasleduje vytvofeni konkrétni kampané
a sestavy. Hned na zaCatku si tedy nastavime denni rozpocet a vychozi cenu za proklik.
Nasleduje volba kli¢ovych slov. Co mé osobné se velmi libi, je navrh kli¢ovych slov
(viz priloha ¢. 5). Systém nam také u kazdého klicového slova nebo fraze ukaze konkrétni data
jako jeho hledanost, ro¢ni trend, konkurenci a cena. Podobné je mozné slova vyhledat

i v Google Ads pies nastroj Planovac klicovych slov.

Po nadefinovani kli¢ovych slov, se nastavi konkrétni reklama neboli inzerat, ktera se bude

ve vyhledavaci siti zobrazovat. Reklamu je také mozno propojit s profilem na webu Firmy.cz

% Interni materialy spole€nosti Vugu.cz s.t.0.
0 Napovéda reklamniho systému Sklik. Https://napoveda.sklik.cz [online]. [cit. 2020-03-24]. Dostupné z:
https://napoveda.sklik.cz.
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(pokud ho dana firma vlastni). Vytvofeni kampané a reklamnich sestav je velmi intuitivni

a vV podstate je to podobny proces jako u Google Ads.

Obdobn¢ jako na Google, byly i na Seznamu vytvoieny tfi reklamni kampané. Dvé
ve vyhledavaci siti a jedna produktova kampail. Denni rozpocet byl rozdélen mezi jednotlivé
kampané tak, aby reklamy bézely alesponn 5 dni. Celkovy denni rozpocet byl nastaven
na 160 K¢. Na nakupni kampan Elephone Mobily byl nastaven denni rozpocet na 30 K¢.
Na vyhledavaci kampan Elephone 80 K¢ a na kampan Xiaomi 50 K¢.

Tabulka 10: Kampang Sklik.cz

Podil Ztracend zobrazeni -

Kampafl O sav Rozpodet Prokliky ~ Zobrazenf CTR cPco Cena  Pozice®  Konverze . “oth ey

Elephone @ @ F b AKtivni 80 59 2727 2,16 360 212,24 44 0 38,73 3393
Elephone mobily > b Aktivni 30 0 13 - - - 35 0
Xiaomi b Aktivni 50 15 1355 111 316 47,40 32 0 392

[ E£Kampand 160 74 4095 1,81 351 259,64 4,0 0 9,83 5,74

V tabulce ¢. 10 mizeme vidét jednotlivé kampané, jejich stav, denni rozpocet, prokliky,
zobrazeni, CTR, primérnou CPC, cenu, pramérnou pozici, konverzi, podil zobrazeni, ztracena
zobrazeni-rozpocet, kvalita. Prvnich osm sloupct jiz zname, jsou stejné jako v piipadé kampani
Google Ads. Devaty sloupec zobrazuje primérnou pozici. Tato hodnota ndm udava, na jaké
primérné pozici se reklama zobrazovala. Konverze v desatém sloupci je opét nulova, stejné
jako v Google Ads. Podil zobrazeni v dalsim sloupci udava, v kolika piipadech se reklama
zobrazila. Predposledni sloupec generuje ztracend zobrazeni zplsobend nizkym rozpoctem.
Posledni sloupec kvality urcuje, jak si vedla kli¢ova slova v konkurenci s ostatnimi inzerenty
ve vyhledéavaci siti. Cisla mohou nabyvat hodnot od 1 do 10, pii¢emz 1 je nejhorsi hodnoceni
a 10 je nejlepsi. Tato hodnota nema vliv na pozici inzeratu. Kvalitu z kampani Sklik.cz a skore
kvality od Google Ads neni vhodné srovnavat, protoze ob¢ pracuji na odliSném principu.

Zatimco v Google Ads pracuji se tfemi faktory, které vyhodnocuji skore kvality, Sklik.cz
systém pocita kvalitu tak, ze ze vSech aukci, které se ucastni dané klic¢ové slovo, zaznamenava

jeho hodnoceni v porovnani se slovy ostatnich u¢astnikti aukce.’

" Interni materialy spoleénosti Vugu.cz s.r.o.
2 N4povéda reklamniho systému Sklik. Https://napoveda.sklik.cz [online]. [cit. 2020-03-24]. Dostupné z:
https://napoveda.sklik.cz.
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Prvni kampan ve vyhledavaci siti s nazvem Elephone byla propojena s a¢tem spole¢nosti
na portalu Firmy.cz. Vytvotené zde byly ¢tyfi reklamni sestavy: Elephone, Elephone A4 / Pro,
Elephone P8 3D a Hodinky.

Tabulka 11: Reklamni sestavy v kampani Elephone Sklik.cz™

Sestava Stav -] Max. CPC CPT Prokdiky Zobrazeni CTR CPCO Cena Pozice @ Konverze  Podil zobrazeni

Elephone P8 3D

Elephone

Hodinky

Elephone A4/ Pro

>

Aktivni

Aktivni

Aktivni

5,00

5,00

5,00

10,00

0 Q

0 o

59 2727

2,16 360 212,24 44

3873

[ I Sestavy 59 2727 2,16 3,60 212,24 4.4 [} 38,73

V tabulce ¢. 11 si mizeme prohlédnou vSechny reklamni sestavy z kampané Elephone.
Jedina reklamni sestava, kterd vykézala aktivitu je sestava Hodinky, proto se dale budu vénovat
pouze ji. Ve tfetim sloupci vidime hodnoty oznacené Max. CPC. Pojem CPC je jiz znam
z pfedchozi kapitoly. Maximéalni CPC hodnota, je ¢astka, kterou chceme maximalné dat
za jeden proklik. VétSinou je ale primérna castka niz$i a tato maximalni hodnota se nikdy
nepiekro¢i. V dal§im sloupci vidime CPT (cost per thousand) coz znamena platba za tisic
zobrazeni. Tuto moznost platby obchod Vugu.cz nevyuziva, proto je sloupec prazdny.
V dalSich sloupcich miiZzeme porovnat prokliky, zobrazeni a CTR, vSechny tyto pojmy jsou jiz
zname. V nasledujicim sloupci se nachazi primérna hodnota CPC, ktera nam udava, kolik jsme
pramérné zaplatili pfi prokliku na reklamu. Cena je soucin poctl proklikid a primérnou cenou
za proklik (CPC). Primérna pozice je 4,4 coz neni vibec Spatné. Po pieskoceni sloupce
konverze se dostavame k piedposledni hodnoté, podilu zobrazeni. Podil zobrazeni je 38,73 %
coz znamena, ze se naSe reklama zobrazila vice jak teting uzivatelt. Posledni sloupec kvality

ma hodnotu 3, coz je docela $patné, vzhledem k tomu, Ze 1 je nejhorsi hodnoceni a 10 nejlepsi.

Dale piistoupim k hodnoceni jednotlivych reklam, respektive reklamy. V prvni reklamni
sestavé Elephone mame vytvofenou pouze jednu reklamu. Protoze je reklama jen jedna, ma
tudiz stejné vysledky jako celd reklamni sestava. Jak mizeme vidét v tabulce ¢. 12, obsahuje

stejné hodnoty jako piedesla tabulka.

73 Interni materialy spole¢nosti Vugu.cz s.r.o.
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Tabulka 12: Reklama v reklamni sestavé Hodinky Sklik.cz’
Nahled Stav Sestava Prokliky

Elephone chytré hodinky - Elephone W3, W7 a
Bands

U dinky/Elephone b Aktivni Hodinky 59
Pedstavujeme spaleéniky do b&zného dne - chytré
hodinky a fitness ndramky.

Zobrazeni CcTR cPco Cona  Pozice®  Konverza KON

Reklamu, tedy celou reklamni sestavu, bych zhodnotila primérné. Hodnota CTR sice

prevySuje pramér, zato kvalita reklamy je docela nizka. Hodnota kvality nebere v potaz finanéni

slozku, takze klepSimu hodnoceni by navySeni maximalni hodnoty CPC nepomohlo.

Pro zlepSeni bych doporucila 1épe definovat klicova slova.

Dalsi v potadi je nakupni kampan Elephone Mobily. V tabulce ¢. 13 mizeme vidét

vysledky reklamnich sestav kampané.

Tabulka 13: Reklamni sestavy kampan Elephone Mobily Sklik.

Sestava Stav Max. CPC cPT @ Prokliky  Zobrazeni
Sestava & 1 ELEPHONE b Aktivni 3,00 - 0 0
Sestava €. 2 - ostatni P Aktivni 3,00 - 0 13
£ Sestavy 0 13

pomér
2727 2,18 3,60 21224 44 0
75
(674
CTR CPCO Cena Pozice @ Konverze  Podil zobrazeni Kvalita
o
35 o 100,00 5
35 ] 100,00 5

V nakupni kampani byly vytvoreny dvé sestavy, pouze jedna ale prokazala vysledky.

Piesunu se tedy k sestavé ¢. 2 — ostatni. V této sestavé jsou nadefinované tfi produktové

skupiny, které mizeme vidét v tabulce ¢. 14.

Tabulka 14: Produktové skupiny v kampani Elephone Mobily Sklik.cz™

Produktové skupina B st Max. CPC Prokliky ~ Zobrazeni CTR
chytré hodinky b Aktivni o s
mobilni telefony b Aktivni 0 6
Ostatni vyrobci b Aktivni 0 2
£ Produktové skupiny 0 13

74 Interni materialy spole¢nosti Vugu.cz s.r.o.
75 Interni materialy spole¢nosti Vugu.cz s.r.o.
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Jak je zfejmé, ani jedna produktova skupina nema zadnou interakci (prokliky), pouze
zobrazeni. Z téchto vysledkt se bohuzel nic vyvodit neda, je na to piilis malo dat. Celou tuto

kampan by bylo nejlepsi udélat znovu od zacatku a lépe nadefinovat jednotlivé produktové

skupiny a kli¢ova slova.

Posledni kampani, kterd byla na Sklik.cz sledovana, je vyhledavaci kampan Xiaomi.

V tabulce ¢. 15 si mizeme prohlédnout dvé reklamni sestavy.

Tabulka 15: Reklamni sestavy v kampani Xiaomi Sklik.cz”

Sestava Stav Max. CPC cPT @ Prokliky Zobrazeni

b Aktivni 5,00 2 364

» Aktivni 5,00 13 991

Reklamni sestava Xiaomi telefony vykazala ptiznivéjsi vysledky nez druha sestava Xiaomi
prislusenstvi. Pokud budu opét hodnotit na zakladé hodnoty CTR, sestava Xiaomi telefony
si vedla dobte. Co se tyce podilu zobrazeni a kvality, jsou na tom ob¢ sestavy stejné. Vzhledem
k tomu, ze kazda sestava obsahuje pouze jednu reklamu, hodnoty reklam se rovnaji tém

u reklamnich sestav. Tabulka by tedy vypadala, alespon co se hodnot ty¢e, tiplné stejné a z toho

divodu ji uvadét nebudu.

Uspé&snost reklam a jejich celkovy souhrn nejlépe vyhodnotime z grafis ¢. 2, ktery se
nachéazi na nasledujici strance. Cervena kiivka znaci prokliky, oranZova zobrazeni, fialova
hodnotu CTR a modra pramérnou hodnotu CPC. V horni listé potom vidime celkovy soucet

proklikd, celkové mnoZstvi zobrazeni, primérnou hodnotu CTR a primérnou cenu za proklik

na reklamu.
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Prokliky Zobrazen CTR CPCO Cens Pozice @ Konverze Konverzni pomér Cena konverze

74 4085 181% 351K 259,64 K& 4 0 0% OKE

Graf 2:Souhrnny graf pro viechny kampané za uréité obdobi Sklik.cz’®

Z pohledu hodnoty CTR si kampané nejlépe vedly vutery 28. 1. 2020, kdy
ze 474 zobrazeni reklamy bylo realizovano 15 proklikd, z ¢ehoz nam vyplyva hodnota CTR
3,16 % a uctovana byla cena 53,26 K¢&. Stejné jako v kampanich Google i zde musim zminit
velké minus v podobé nenastavené konverze, diky které by se kampané daly 1épe hodnotit. Co
se kampani tyCe, ve vyhledavaci siti Seznam si nejlépe vedla kampan Elephone. Hodnoceno
dle CTR, ktera u této kampané doséhla 2,16 %."

78 Interni materialy spole¢nosti Vugu.cz s.r.o.
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9 Komparace nastroji

V nasledujicich podkapitolach si stanovim Kritéria pro srovnani a na zakladé téchto kritérii
porovndm online marketingové nastroje. Pro porovnani jsem zvolila grafické zobrazeni. Déle
vyhodnotim jednotlivée marketingové nastroje a poté zadany cil. Na konci této kapitoly bude

sepsano doporuceni piedevsim z oblasti PPC reklam pro internetovy obchod.
9.1 Urceni Kkritérii pro srovnani

Online marketingové néstroje Google Ads a Sklik.cz muZzeme srovnavat na zakladé
velkého mnozstvi riiznych kritérii. Ja tyto néstroje budu srovnavat na zakladé reklamnich

kampani v nich vytvotenych.

Vzhledem Kk tomu, ze u kampani nebyla nastavena konverze, pouze cil kampani, budu
vysledky porovnavat stimto cilem. Cil nebo také strategie nabidek byla definovana jako
maximalizace poctu Kkliknuti. Z dat, kterda mam kdispozici, mohu vyhodnotit, kolik
navstévniki navstivilo webové stranky obchodu prostiednictvim reklam na Googlu, a kolik
prostiednictvim Seznamu. Kritéria pro hodnoceni jsou: pocet zobrazeni reklam, prokliky,
hodnota CTR a priamérna hodnota CPC. Na zékladé téchto kritérii srovnam online
marketingové nastroje a vyhodnotim, ktery pfinesl vice potencialnich zakazniki pii stejném

rozpoctu.

9.2 Komparace nastroju na zakladé kritérii

Pro srovnani jsem vyuzila data z celkového souhrnu kampani pro Google Ads a Sklik.cz.
Tato data jsem zapsala do tabulky, a pro piehlednéj$i vystup jsem zvolila jednoduché grafické

zobrazeni.

Na grafu ¢. 3 si miizeme prohlédnout zobrazeni reklam v procentnim vyjadieni. Veskeré
zobrazeni reklam z obou kampani je vymezeno jako 100 %. Z celkového poctu zaujimaji
prevaznou cast (78 %) reklamy Google Ads. Zbylych 22 % reklamy Sklik.cz. Vice jak dvé

tietiny reklam se tedy zobrazilo ve vyhledavaci siti Google.
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Zobrazeni

22%

78%

= Google ADS = Sklik

Graf 3: Komparace po¢tu zobrazeni®

Druhym kritériem pro komparaci jsou prokliky na reklamy, jak ilustruje nasledujici
graf ¢. 4. Podobné jako v pfedchozim grafu, i zde vice jak 70 % proklikli bylo uskutecnéno

v siti Google. Necela tretina ve vysledcich na Seznamu.

Prokliky

271%

73%

= Google ADS = Sklik

Graf 4: Komparace poétu proklik®

80 Vlastni zpracovani.

81 Vlastni zpracovani.
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Dalsim kritériem, které jsem zvolila pro porovnani je praimérna hodnota CTR neboli mira
prokliku. Jak jsem jiz zminila v textu vyse, v oboru e-commerce by primérna hodnota CTR
méla byt okolo 1,66 %. V Google Ads je pramérna hodnota CTR z obou kampani 1,41 %.
Sklik.cz ma primérnou miru prokliku 1,81 %. Cim vy$si hodnota, tim lépe, proto jsem zvolila
sloupcovy graf, ktery zobrazuje hodnoty CTR z obou marketingovych nastroji. Vys$si miry
prokliku dosahly reklamy vytvofené v nastroji Sklik.cz. Jak vidime na grafu ¢. 5, rozdil neni
tak markantni, jako u pfedchozich dvou grafii. Nicméné u hodnoty CTR rozhoduji i desetiny
procent. Tato hodnota je podle mého nazoru pro srovnani relevantni z toho divodu, Ze nam

dava informaci, kolik procent uzivatell, kterym se zobrazila nase reklama, na ni kliklo.

Prumérma CTR v %

1.5

0.5

Google ADS Sklik

Graf 5: Komparace priimérné hodnoty CTR®

Poslednim kritériem zvolenym pro komparaci je primérné cena za proklik. Pro porovnani
téchto hodnot jsem opét zvolila sloupcovy graf. Z grafu ¢. 6 jednoznaéné vyplyva, ze vyssi

prumérnou cenu za jeden proklik internetovy obchod zaplatil u reklam vytvorenych na Sklik.cz.

82 Vlastni zpracovani.
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Prumérna CPC v K¢

3.5

3.51
2.5

N

1.5

[

0.5

Google ADS Sklik

Graf 6: Komparace primémé CPC v K8

9.3 Vyhodnoceni

Pro tuto préaci bylo stézejni porovnat dva online marketingové nastroje na zakladé ctyt
Kritérii. V obou z nich byly nadefinovany stejné kampané, reklamy, rozpocty na jednotlivé
kampan¢ a do jisté miry také klicova slova. Reklamy, které byly definovany v obou nastrojich,
byly zaméfeny na produktové znacky Elephone a Xiaomi. Od téchto znacek byly propagovany
mobilni telefony a chytré hodinky.

Ukolem je vyhodnotit, ktery marketingovy nastroj piinesl internetovému obchodu vice
navstévniki na webu (maximalizace poc¢tu kliknuti). V nésledujicim odstavci vyhodnotim
zadand Ctyfi kritéria, kterymi jsou: pocet zobrazeni, pocet proklikl, primérna hodnota CPC

a primérna hodnota CTR.

Reklamy se zobrazovaly pfevazné ve vyhledavaci siti Google a jejich partnerti. Reklamy
vytvotené v Google Ads se zobrazily celkem 14 310krat. Reklamy z néstroje Sklik.cz
se zobrazily 4 095krat. Vidime, Ze tyto hodnoty maji mezi sebou velky nepomér. Pokud by

obchodu $lo napiiklad o rozsifeni povédomi o znacce, poCet zobrazeni by byl dilezitym

8 Vlastni zpracovani.
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obchod usiloval 0 maximalizaci poc¢tu kliknuti. Reklamy v siti Google Ccitaji celkem
202 prokliki, zatimco reklamy v siti Seznam a jejich partnert 74 proklikd. Kdybych
porovnavala pouze tyto dvé hodnoty, bylo by jasné, ze zadany cil 1épe splnily kampané
vytvoiené v nastroji Google Ads, protoze pocet proklika byl vyssi. Pro mne jsou také dilezita
dal§i dvé kritéria. Dal§im je mira prokliku, ktera udava pomér poctu zobrazeni a prokliku.
Z divodu hodnoceni veskerych kampani zjednoho nastroje versus kampané z druhého
nastroje, pouzivam pramérnou miru prokliku. Diky grafickému zobrazeni z pfedchozi
kapitoly (graf ¢. 5) mam jasny vysledek. Vy$§i miry prokliku dosahly reklamy vytvofené
pomoci nastroje Sklik.cz. Z tohoto vysledku miizeme usoudit, Ze na této siti byl vétsi zajem
moc obecna, a naopak nebyla zvolena vylucujici kli¢ova slova. To mohlo zapficit, ze se reklamy
zobrazovali uzivatelim, ktefi o n¢ neméli zdjem. V tomto ohledu mély reklamy tedy vétsi
uspéch v siti Seznam.cz. Pro komplexnéjs$i hodnoceni jsem také zvolila kritérium primérna
cena za proklik na reklamu, protoze cena je také velmi dtlezita pii tvorbé kampani. U reklam
ve vyhledavaci siti Seznam obchod za jeden proklik zaplatil 3,51 K¢ a v siti Google 2,82 K¢.
Obé tyto hodnoty jsou spiSe na té dolni hranici, kterd se za proklik plati. Samoziejmé zalezi na
oboru, a ptedevsim na klicovych slovech, protoze kazdé klicové slovo ma hodnotu jinou. Také

zélezi na obchodg, jakou castku si nastavi jako maximalni hranici této ceny.

Nyni mam jiZ moZnost odpovédét na otazku: Ktery marketingovy nastroj (reklamy v ném
vytvotené) 1épe splnil zadany cil (maximalizace po¢tu kliknuti)? Pokud se zaméfim pouze
na navstévnost, tak lepSich vysledki dosahly reklamy ze sit€¢ Google. Skrz néj pfislo
0 128 uzivatelli vice nez ze sit€¢ Seznam.cz. VétSinou se ale uZivatelé internetu piivadéji
na webové stranky za né&jakym ucelem. V nasem pfipadé by to mohlo byt dokonceni
objednavky. Pro obchod tedy neni moc efektivni ptfivést uzivatele na web, zaplatit za jejich
proklik a nakonec z toho nemit zadnou konverzi. Pro zvyseni poctu konverzi je dobré vyuzivat
remargeting u Google nebo v ptipadé Seznam.cz retargeting. Diky remarketingu se,
Zjednodusené feceno, budou nase reklamy zobrazovat t€ém uzivatelim, ktefi navstivili nase
stranky, a to by meélo nasledné¢ vést k dokoneni konverze. Doporuceni pro vyuzivani

remarketingu uvadim v nasledujici podkapitole.

Odpovéd na stanovenou otazku je jasna, nicméné v praxi to neni tak jednoduché. Proto

jsem pro vétsi redlnost pfidala i hodnotu CTR a primérnou CPC. Piestoze ze sit¢ Google ptislo
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vice navstévnikti na web, vétsi pramérnou hodnotu CTR vykazovaly reklamy na Sklik.cz.

Muzeme tedy fict, ze reklamy umisténé ve vyhledavaci siti Seznam.cz mély vétsi proklikovost.

Z toho muzeme odvodit, Ze reklamy na Seznam.cz se zobrazovali relevantnéj$im uzivatelim.

Tato komparace ptispé€la k nékolika poznatkiim:

1)

2)

3)

4)

Ve vyhodnoceni informaci z marketingovych nastroji je nutné brat v tvahu vSechna
data. Data jsou vzajemn¢ provazana, a proto je potieba tyto analyzy vnimat jako celek.
Je dulezité zvolit si cil, kterého chceme dosahnout a jaké hodnoty jsou pro nas dalezité.
Ackoliv vice uzivatela ptislo ze sit¢ Google, reklamy 1épe fungovaly na publikum v siti
Seznam, zato cena za proklik zde byla vyssi.

Jako tfeti poznatek proto uvadim, Ze oba marketingové nastroje jsou pro fizeni online
marketingu piiblizn¢ stejné dulezité. Nejen diky nedosazeni jednostranného vysledku,
ale také diky tomu, Ze polovina uzivatelt internetu v CR vyuziva vyhleddvaé Seznam
a ta druha zase Google. Google je ale celosvétové pouzivany vyhledavaé, zato Seznam
je pouzivan pfedevsim na Gizemi nasi republiky.

Z toho vyplyva mij posledni, étvrty poznatek, aby reklamy v Google Ads fungovaly
podle naSich ptedstav, resp. plnily zadané cile, je nutné si je velmi podrobné

nadefinovat.

9.4 Zavérefna doporuceni

Za zasadni chyby povazuji tyto tfi véci: definice kli¢ovych slov, nastaveni vylucujicich

klicovych slov a nastaveni konverze. Obchod by mél definovat nova klicova slova,

a predevsim rozsifit ta stavajici o vice relevantni slova. Diky spravné definovanym klicovym

sloviim, se reklama bude zobrazovat relevantnim zdkaznikiim, tudiz by se m¢l zvysit uspech

reklamy. Déle by se diky tomu mohly sniZit naklady, resp. ty néklady, které jsou vynaloZeny

na nerelevantni zakazniky.

S tim Gzce souvisi, a bylo by dobré nastavit, vylucujici klicova slova. Doporucuji vyloucit

slova jako naptiklad: bazar, recence, manuél, navod a dalsi slova, které s danou reklamou

nesouvisi. Vyrazné to pomuze pii cileni reklam na ty spravné zékazniky.

Jako tfeti véc, kterou vnimam jako velkou chybu je nenastaveni konverze. Ke kazdé

z reklam je moznost nastaveni jiné konverze. Pokud reklama cili na prodej urc¢itého vyrobku
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je vhodné, aby se i konverze na tento cil odkazovala. U prodeje bych tedy doporuéila zvolit
dokonceni ndkupu (objednévky) za tspéSnou konverzi. Pokud chceme pfivést potencidlni
zakazniky na nasi webovou stranku, jako cil mizeme zvolit kliknuti na odkaz nasi stranky a tak

dale. Je to tedy duilezity nastroj, ktery ndm pomaha sledovat a hodnotit dosazeni naseho cile.

V siti Google by bylo vhodné popiemyslet namisto rozsifenych textovych reklam o jiném
typu reklam, napf. o responzivnich textovych reklamach, které vykdzaly lepsi vysledky.
V obou nastrojich, jak Google Ads a Sklik, doporucuji vyzkouset i reklamy v obsahoveé siti,
které jsou v priméru sice drazsi, ale spole¢nost by se mohla dostat do povédomi i na dalSich
mistech. VVyhodou inzerce v obsahoveé siti by take byly ziskané vysledky, které by se mohly
porovnat s ostatnimi druhy kampani.

Kampané by bylo dobré pribézné vyhodnocovat (napf. po jednom tydnu), ud¢lat
si celkovy souhrn a nasledné podle né&j dal reklamy upravovat. Ku pitikladu sledovat, ktera
kli¢ova slova maji nejvétsi proklikovost a kterd slova se nejvice vyhledavaji. Samoziejmé také
nezapominat na to odkud ptichazeji uzivatelé — skrz ktera zafizeni, v kterou denni hodinu a den
v tydnu. Google mé& v nabidce rizné nastroje, které s optimalizaci pomahaji. Muze to byt jiz
zminéna zalozka Doporuceni, nebo Simulator nabidek, ktery je schopny ndm ukazat, jak by

si naSe reklamy vedly, pokud bychom zvysily ceny nabidek.

Posledni, co bych po marketingové strance doporucila, je nastaveni remarketingu i v siti
Google. Remarketing je dnes velmi pouzivany u fady online obchodd a je to zajimavy nastroj,
ktery stoji minimaln¢ za vyzkouseni. Proto rozhodné doporucuji si ho nastavit a peclivé méfit

vysledky.

Do doporuceni bych rada zahrnula i konkurenéni vyhodu obchodu. V prvni podkapitole
praktické Casti jsem popisovala spolecnost a také jeji konkurenci. Nebylo zde uvedeno, jakou
ma obchod konkurenéni vyhodu. Vzhledem k tomu, ze obchod nemtze konkurovat cenou,
je moznym feSenim na to jit pres zdkaznicky servis. Obchod na svych strankach jiz poskytuje
vyuziti zaruéniho i pozaru¢niho servisu, coz je dobry zacatek. Déle bych doporucila zasilat
drobné darky, slevové poukazy k objednavkam nebo podékovani se jménem piijemce zasilky.
Mz¢ osobné, jako spotiebitele potési, kdyz v zasilce najdu ,,néco navic®, téméf vzdy z obchodu
objedndm znovu. Pro zékazniky by také mohly byt zajimavé napiiklad ¢lanky nebo videa

S riiznymi navody (jak nainstalovat, prvni kroky ke spusténi atd.). Tento hodnotny obsah, ktery
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by si obchod vytvarel, by mohl umistit pfimo na webovych strankach a také na socialnich sitich.
Pokud tedy neni mozné konkurovat cenou, je nezbytné vytvaret piidanou hodnotu
pro zakaznika, za kterou si rad trochu pfiplati. Doporucuji do marketingové strategie zahrnout
jasn¢ formulovanou konkuren¢ni vyhodu obchodu Vv podobé propracovaného zakaznického

Servisu.
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Z.aveér

Cilem prace bylo provést komparaci online marketingovych nastroji a soucasné
vypracovat doporuceni pro konkrétni internetovy obchod. Pfestoze vyhodnoceni komparace
nedosahlo zcela jednoznac¢ného vysledku, cil prace, ktery jsem si zadala na za¢atku, hodnotim
jako splnény. Porovnany byly dva marketingové néstroje pro tvorbu PPC reklam. Podrobné
jsem popsala kampané vytvorené v obou marketingovych néstrojich. Poté jsem data z kampani
kazdého nastroje vyhodnotila. Pro srovnani jsem si zvolila ¢tyfi kritéria. Tato kritéria mi
pomohla vyhodnotit zadany cil kampani, ktery byl nastaven na maximalizaci poc¢tu kliknuti.
Cil kampani 1épe splnil prvni marketingovy nastroj, nicméné reklamy z druhého néstroje byly
pro uzivatele vice relevantni a vzbudily vyssi zajem. Jak jsem jiz v praci zminila, je dalezité
brat v Uvahu vice dat a ziskat relevantngjsi vysledek, podpofeny mnozstvim informaci. Tento
nejednoznacny vysledek muze byt také zptisoben tim, Ze ptiblizn€ polovina ¢eskych uzivatelil
internetu pouziva jako internetovy vyhledava¢ Seznam.cz a druhd Google. Tim bych podpotila
tvrzeni, ze pro konkrétni internetovy obchod je vyhodné umistovat inzerci v obou

vyhledéavacich.

Doporuceni pro konkrétni obchod jsem stanovila na zdkladé informaci, které jsem
v prub&hu psani prace ziskala. Sepsala nékolik chyb, které podle mého nazoru potiebuji opravit
co nejdiive. Jedna se zejména o nastaveni klicovych slov. Pro marketingovou komunikaci
obchodu by do budoucna také bylo vhodné pracovat s vysledky kampani a analyzovat data,
které jim vysledky piinaseji. Dilezitym faktorem pro mé byla také strategie internetového
obchodu a jejich moznosti. Doporuceni je sepsano tak, aby obchod mohl po malych kriccich
vylepsit svou marketingovou komunikaci, a to pfedev§im v oblasti PPC reklam. V pribéhu
implementace mych doporuceni se bude obchod dale rozvijet, a v ndvaznosti na to, ménit
i ostatni oblasti marketingové komunikace. V doporuceni jsem zminila také konkurenéni
vyhodu, kterou je zapotiebi konkrétné specifikovat a pracovat na tom, aby se vyhodnou opravdu
stala. Dulezité je stanovit si cile, nejen marketingové ale i prodejni a od toho rozvijet svou

marketingovou a prodejni strategii.
Pti zpracovani prace mi byly oporou odborné publikace a internetové zdroje, diky kterym

jsem nacerpala mnozstvi informaci, které jsem vyuzila pro sepsani doporuceni. Béhem

zpracovani jsem rozvinula své schopnosti a obohatila se o nové védomosti z oblasti online
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marketingu. S ohledem na naro¢nost tématu bych na ném rada pracovala dale, tak abych tento
cil mohla uvést do praxe v nasem obchodé. V tomto oboru bych se také rada vzdélavala
i v budoucnu, a tuto praci bych pouzila jako podklad k sepsani diplomové prace naptiklad

na téma ,,Navrh marketingove strategie internetového obchodu*.
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Prilohy

Ptiloha 1: Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce

v mld. K¢
:: SDRUZENI Zdroj: SPIR, Median, ppm factum, tnor 2020

PRO INTERNETOVY
ROZVOI
45 * odhad
- do roku 2015 mix cenikovych a realnych cen

- od roku 2016 cenikové ceny

|

34,4

it S it nidid el Rl il sl

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020*

Zdroj: SPIR.cz

69



Piiloha 2: PPC reklamy ve vyhledavaci siti Google

Google mobilni telefony % | m a

Q2 v&e ) Nakupy [ Obrazky @ Mapy [ Videa iVice Nastaveni  Nastroje

Pfiblizny poget vysledka: 824 000 000 (0,54 s)

Reklama + mobilni-telefony.heureka.cz/ ~

Mobilni telefony | Heureka.cz

Vyberte si na Heurece nejlepsi mobilni telefon podle celé Fady parametrl. Porovnejte
snadno ceny 290 obchodl - neplatte vice nez musite. Témér 25 miliont produkti.
Porovnejte ceny. Poradime vam s nakupem. Nakupujte s pfehledem.

Reklama - www.smarty.cz/mobilniftelefony ~

Prodej mobilnich telefond | Jsme specialisté na mobily | smarty.cz
%% ¥k Hodnoceni inzerenta smarty.cz: 4,8 - 6 102 recenzi

Mobilni telefony za vyhodné ceny z Geské distribuce, skladem a dodani do 24 hodin.
Vybirejte ze stovky modeli mobilnich telefont za vyhodné ceny. U nas si vybere kazdy.
Vecerni doruéeni po Praze. Sobotni doruéeni zboZi. Prodej pouZitych zafizeni.

Reklama - www.wish.com/ ~

Levné mobilni telefony na Wish | Bezproblémové nakupovani
Levné mobilni telefony na Wish.com. Podivejte se na nasi nabidku. UloZit s bleskem
nabidky.

Reklama - www.czc.cz/Mobilnitelefony ~ 313 110 000
Mobilni telefony | vykonné a plné chytrych funkci | CZC.cz

Mobilni telefony za skvélé ceny. Kupte s dopravou zdarma na pobo&ku. Prodej i na splatky.

mobilni-telefony.heureka.cz ~

Mobilni telefony - Heureka.cz

Heureka.cz vam poradi, jak vybirat Mobilni telefony .. Viybirejte si Mobilni telefony podle
parametrl a srovnavejte ceny z internetovych obchodi na Heurece.

Mobilni telefony Xiaomi - Mobilni telefony Nokia - Telefony s Androidem - Android

Zdroj: Google.com
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Ptiloha 3: Internetové stranky spole¢nosti Vugu.cz

Potfebujete radu? Radi vam poradime na Eisle: +420 720 982 551 | Sleva aZ 5 % pro pfihlasené zakazniky PrihlaSeni  Registrace ‘

YUoeu

VUGU

XIAOMI MI NOTE 10

FOTOAPARAT, KTERY ROZZARI KAZDY OKAMZIK

-

KATEGORIE PRODUKTU

Telefony

Mobilni pfislusenstvi
Hodinky a naramky

Kamery

v v v v v

Audio

Herni pfisluSesntvi !

Zdroj: Vugu.cz
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Pfiloha 4: Obchod Vugu.cz na portalu Heuréka.cz

@ Heureka Hledejte na Heurece B \] 7 oke Prihlasit se

Heureka.cz » Elekironika » Mobily, GPS » Mobilni pfislugensivi » Pouzdra na mobilni telefony » Pouzdro Karl Lagerfeld Iconic Bull Body Silikonové iPhone X/XS Red

Pouzdro Karl Lagerfeld Iconic Bull Body Silikonové
iPhone X/XS Red
O Pfidat do oblibenych m Pfidat do porovnani  q@ Hlidat cenu @ Pfidat recenzi

Znadkovy sillkonovy ochranny kryt je uréen pro chytry telefon iPhone X/XS.
Produkt vam doda:

ﬁ; Kazdy kryt je presné vyroben pro konkrétni model chytrého telefon, takze
nabizi pfesné otvory a... celd specifikace '
~ v v g /vucu
9. K' 100% zékaznikd doporuéuje obchod
obchodu 589 K¢ . or1
<\ Doprava od 89 K&
info v obchodu
Galerie (3)
Dal3i 1 nabidka od 589 K&
Specifikace = Pfidat recenzi Poradna
Filtrovani: Vyberte filtry v Vydejni mista: Vyberte lokalitu v Sefadit: Doporucené nahofe v

Nejlevnéjsi nabidky Pouzdro Karl Lagerfeld Iconic Bull Body Silikonové iPhone X/XS Red

] ook o ok Pouzdro Karl Lagerfeld Iconic Bull Bod
VUGU ouzdro Karl Lagerfeld Iconic Bull Body 589 K¢ Do obchodu
13 recenzi Silikonové iPhone X/XS Red info v obchodu doprava od 89 K&
vugu.cz

Zdroj: Heureka.cz
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Ptiloha 5: Navrh klicovych slov na Sklik.cz

Navrh kliCovych slov

mobilni telefon X n V&echny shody

y .
Vyhledavaci dotaz Hledanost v Roéni trend Konkurence Cena
mobilni telefony 11265 ssniinnnllins I 2,72 K&
mobilni telefon 2417 innsninnlies [ | 2,84 K¢
mobilni telefony samsung 1059 ...lll..lll. - 4,19 K¢
mobilni telefony heureka 973 _______.lll_ - 1,24 Ké
odolné mobilni telefony 751 1o [T [ . [ 4,50 K¢
mobilni telefony nokia 718 [T T T | | 4,24 K&
levné mobilni telefony 495 CEHAEEEHT HA | 3,50 K&

Zdroj: Sklik.cz
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Anotace

Bibliograficky Udaj: Polaskova, Hana. Komparace online marketingovych ndstrojit a jejich
vyuziti pro internetovy obchod. Olomouc 2020. Bakalaiska prace. Moravska vysoka Skola

Olomouc. Vedouci prace: Ing. Mgr. Renata Pavlickova, MBA.

Nézev prace: Komparace online marketingovych nastroji a jejich vyuziti pro internetovy

obchod

Autor: Hana Polaskova

Ustav: Ustav managementu a marketingu

Vedouci prace: Ing. Mgr. Renata Pavlickova, MBA

Abstrakt: Cilem této bakalatské prace je provést komparaci online marketingovych nastrojt a
soucasné zpracovat doporuceni v oblasti online marketingové komunikace pro konkrétni
internetovy obchod. Pro komparaci jsem zvolila dva marketingové nastroje z oblasti PPC
reklam. Jedna se o Google Ads a Sklik.cz. V téchto nastrojich byly vytvofeny stejné reklamni
kampang, nastaven stejny rozpocet a také doba trvani. Data z téchto kampani jsem vyhodnotila.
Nasledné jsem zvolila ¢tyfi kritéria, na jejichz zakladé byla provedena komparace. Vystupem
je grafické znazornéni komparace vybranych kritérii. Tato ¢tyfi kritéria mi méla pomoci urcit
nastroj, ktery Iépe dosahl cile kampani. Vysledek porovnani urcil, ktery z marketingovych
nastroju pfivedl na webové stranky obchodu vice navstévnikt. Provedenim komparace bylo
zjisténo, ze vetsi navstévnost piinesly reklamy z néstroje Google Ads. Vyhodnoceni pfispélo
také ke zjisténi, ze vy$s$i miru prokliku mély reklamy vytvofené v nastroji Sklik.cz. Na zakladé
téchto udaju bylo zpracovano doporuceni, ve kterém jsou zahrnuty veskeré mé poznatky a data,
kterd jsem v prubéhu zpracovani prace ziskala. Vystupem mé prace je vySe zminéné
doporuceni, které by mélo byt pfinosem pro internetovy obchod v oblasti online marketingové
komunikace.

Klicova slova: marketing, online marketing, nastroje online marketingu, internetovy obchod,

online marketingova komunikace.
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Title: Comparison of online marketing tools and their use for online store
Author: Hana Polaskova

Department: Department of management and marketing

Supervisor: Ing. Mgr. Renata Pavlickova, MBA

Abstract: The aim of this thesis is to compare online marketing tools and at the same time
process recommendations in the field of online marketing communication for a specific online
store. For comparison | chose two marketing tools in the field of PPC advertising. These are
Google Ads and Sklik.cz. These tools have created the same ad campaigns, set the same budget,
and duration. | evaluated the data from these campaigns. Subsequently, I chose four criteria on
the basis of which the comparison was made. The output is a graphical representation of the
comparison of selected criteria. These four criteria should help me identify the tool that better
achieved the campaign goal. The result of the comparison determined which of the marketing
tools brought more visitors to the store website. Comparing it, | found that ads from Google
Ads brought more traffic. The evaluation also contributed to the finding that Sklik.cz ads had a
higher click-through rate. On the basis of this data, a recommendation was prepared, which
includes all my knowledge and data that | obtained during the work. The outcome of my work
is the aforementioned recommendation, which should be beneficial for the online business in

the field of online marketing communications.

Keywords: marketing, online marketing, online marketing tools, online store, online marketing

communication.
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