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PPC pro maximalizaci zisku konkrétniho internetového

obchodu

Abstrakt

Diplomova prace se zaméfuje na maximalizaci zisku internetového obchodu
XiaomiMarket.cz prostiednictvim PPC reklamnich kampani v systémech Seznam Sklik,
Google Ads a na socialni siti Facebook. Prace se sklada z ¢asti teoretické a casti praktické.
V teoretické ¢asti jsou charakterizovany ekonomické pojmy souvisejici s trhem a tvorbou
zisku. Nasledné je vysvétlena problematika internetového marketingu a jeho moznych
podob. Diikladné jsou pfedstaveny zejména moznosti PPC inzerce v systémech Seznam
Sklik, Google Ads a Facebook. V praktické ¢asti je struéné charakterizovan internetovy
obchod a jeho dosavadni plisobeni na trhu. Poté je popsana tvorba a princip reklamnich
kampani v jednotlivych PPC systémech. Po tficeti dnech testovani vykonnosti kampani, byly
kampané vyhodnoceny z hlediska relevantnich ukazateld. Na zakladé zjisténych tdaju jsou
identifikovany konkrétni reklamni sestavy a jejich nastaveni, které vedou k maximalizaci

ziskl. Vysledny zisk je vypocten jako soucet dil¢ich ziskl vybranych reklamnich sestav.

Klicova slova: PPC kampan¢, internetovy marketing, reklama, zisk, naklady, trzby,

internetovy obchod, Seznam Sklik, Google Ads, Facebook



PPC for profit maximization on specific online shop

Abstract

This diploma thesis focuses on maximizing the profit of the online store
XiaomiMarket.cz through PPC advertising campaigns such as Seznam Sklik, Google Ads
and Facebook social networks. The thesis consists of a theoretical part and a practical part.
In the theoretical part, economic terms related to the specific market and profit generation
are characterized. Subsequently, the thesis dives deeper into the topic of internet marketing
and its possible forms. In particular, the possibilities of PPC advertising through Seznam
Sklik, Google Ads and Facebook systems are thoroughly introduced. In the practical part the
e-shop and its present activity on the market is briefly described as well as the creation and
principle of advertising campaigns in the individual PPC systems. After thirty days of
campaign performance testing, the campaigns were evaluated in terms of relevant indicators.
Based on this data, specific ad groups and their settings are identified in order to maximize
profit. The resulting profit is calculated as the sum of the partial profits of the selected ad

groups.

Keywords: PPC campaigns, internet marketing, advertising, profit, costs, sales, internet
shop, Seznam Sklik, Google Ads, Facebook
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1. Uvod

Internet je na naSem tzemi vSudyptitomny a vétSina lidi ho vyuziva kazdy den pfi stale
vice ¢innostech. Zarovenn nic nenapovida tomu, ze by v blizké budoucnosti méla nastat
néjaka zména tohoto trendu. Dlkazem je 1 neustéle rostouci pocet internetovych obchodt, v

jejichz poétu na obyvatele je Ceské republika svétovou velmoci.

Tyto internetové obchody neboli e-shopy jsou v drtivé vétsin€ vykonove orientované na
dosahovani zisku. Poptavka ze strany spotiebitelii neni neomezena a velka konkurence na
stran¢ nabidky tlaci ceny neustale doll. Pro vSechny ucastniky konkurenéniho boje je tak
dalezité¢ udrzet ndklady co mozna nejnize. A pravé prodej na internetu toto velmi dobie
umoziuje, nebot’ v porovnani s klasickymi kamennymi obchody, miiZe internetovy obchod
zbozi nabizet diky niz§im nakladim podstatné levné&ji. I z tohoto diivodu prodeje na internetu
v Ceské republice kazdym rokem rostou. Zakaznici si postupné uvédomuji vyhody

nakupovani z pohodli domova a hojné jich vyuzivaji.

V lonském roce pribylo na tuzemském trhu témét 4000 novych e-shopt. Pokud ma byt
v takovémto prostiedi podnik tspesny, musi zakonité ziskat urcitou konkurenéni vyhodu. Je
tedy dulezité, v rychle se ménicim prostiedi internetu, neustale sledovat nejnovéjsi trendy,
diky kterym lze pravé takovou konkurencni vyhodu ziskat. Rychle se vyvijejici prostredi
internetu kopiruje i vyvoj internetového marketingu. Nastroja, kterych lze k propagaci na

internetu vyuZzit, je dnes jiz cela fada.

Jednim z takovych nastroji je i PPC reklama, ktera umoziuje za uréitou uplatu
prondjem reklamniho prostoru. Velka variabilita moznosti nastaveni umoziuje tuto reklamu
vyladit do takové podoby, ve které se miize stat velmi ziskovym marketingovym nastrojem.
O funkénosti PPC reklamy vypovida i fakt, Ze z poskytovatelti téchto sluzeb se ve velmi

kratkém Case staly jedny z nejvétsich a nejvlivngjSich spole¢nosti na svete.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Cilem této diplomové prace je identifikace takové kombinace reklamnich inzeratd,
vytvotenych v Pay-per-Click systémech, které povedou k maximalizaci zisku vybraného

internetového obchodu.

Dil¢im cilem je deskripce ekonomie, trhu a plisobeni nabidky a poptavky. Dale také
charakteristika pfijmt a nakladt, jejichz optimalizace vede K tvorbé zisku. Nasledné

deskripce pojmu internet, internetovy marketing a jeho nastroje, zejména pak PPC inzerce.

2.2 Metodika

V teoretické Casti bude na zdklad€ literarnich a internetovych zdrojii provedena
deskripce pojmi souvisejicich s hlavnim cilem prace. Bude definovana ekonomie a S ni
souvisejici pojmy jako trh, a s nim souvisejici nabidka a poptavka. Dale také pojmy
souvisejici se ziskem a jeho maximalizaci, jimiz jsou pfijmy a ndklady. Nésledovat bude
deskripce internetu a moznosti marketingu, ktery internet nabizi. Podrobné&ji budou metodou
deskripce predstaveny zejména moznosti PPC inzerce a zpisoby jeji tvorby, vcetné

deskripce jednotlivych reklamnich systémi, které tuto inzerci umoziuji.

V praktické ¢asti bude nejprve piedstaven internetovy obchod XiaomiMarket.cz
spole¢nosti iStage One s.r.0. Nasledné bude analyzovano dosavadni pisobeni tohoto
subjektu na trhu, v¢etné kalkulace nakladd, které jsou spojeny s provozem internetového
obchodu. Na zakladé zjisténych informaci a znalosti z literarni reSerSe budou navrzeny a

nasledné vytvoreny PPC inzeraty v systémech Seznam Sklik, Google Ads a Facebook.

Po dobu inzerce budou postupné upravovany nabidky za proklik u t€chto reklamnich
kampani. Po skon¢eni tohoto obdobi budou ze ziskanych dat vypocteny ukazatele, na jejichz
zakladé bude mozné zhodnotit financni navratnost investic do této reklamni propagace.
Naésledné budou identifikovany konkrétni reklamni sestavy a jejich nastaventi, které dokazaly
generovat zisk. Z téchto reklamnich sestav bude vytvofena jejich nejvhodnéjsi kombinace,

pii které bude zarucena maximalizace zisku internetového obchodu.
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3. Teoreticka vychodiska

3.1 Ekonomie

Jiz v 18. stoleti naseho letopoctu zaaly vznikat prvni definice oboru dnes zndmého
jako ekonomie. Jednotlivych definic pojmu ekonomie existuje velké mnozstvi, a kazda se
li§i vzhledem k odliSnému pohledu jejiho tvlirce. Slovo ekonomie ma plivod v feckém

vyrazu ,,oikonomia“, jenz ptivodné znamenal fizeni domacnosti (Mankiw, 1999).

Dle Holmana (2016) jde o spolecenskou védu, ktera se zabyva popisem ekonomickych
statki a jejich analyzou. Pfedmétem zkoumani je spousta riznych smért, charakteristik a
vychodisek. Hlavnim cilem ekonomie je, v pfedem stanoveném prostiedi, zkoumat

zakonitosti jevu, které jsou zaznamenavany formou ekonomickych zakont.

Ekonomie se dle tradi¢ni definice zabyva alokaci vzacnych zdroji, tedy jak rtuzné
spolecnosti zachazeji se vzacnymi zdroji, z kterych vyrabéji uzitecné komodity, které jsou
dale rozdélovany mezi jednotlivé lidi. Za touto definici stoji dvé zdkladni mysSlenky
ekonomie, a to ze: zdroje musi byt vyuzivany efektivné a také, ze statky jsou vzacné. Statky
jsou vzacné, jelikoz jimi nemuzou byt uspokojeny vSechny lidské potieby. Jsou naopak
nedostatkové, a to 1 po dvou stoletich prudkého ekonomického ristu. Se zdroji je dilezité
zachazet co nejlepsim moznym zpuisobem, tedy co nejefektivnéji. Lidské potieby je nutno
uspokojovat co mozna nejefektivnéj$im zpracovanim spolecenskych zdroji (Hotejsi, 2010)

(Samuelson a Nordhaus, 2013).

Ekonomie byva rozdélovana do dvou riiznych oblasti, které ovSem nejsou
samostatnymi védnimi obory. Oba sméry se odlisuji zpiisobem pohledu, ze kterych je dana
ekonomika zkoumana. Prvni oblasti je mikroekonomie, kterd zkouma chovani jednotlivych
trznich subjektii. Druhou oblasti je pak makroekonomie, kterd se zabyva zkouméanim
ekonomického systému jako celku. Na jejich zakladech je provadéna statni hospodaiska
politika (Samuelson, 2013). Dalsi mozné rozd€leni ekonomie poukazuje na to, jaka
ekonomie ve skuteCnosti je a jaka by meéla idealné¢ byt. Timto zpisobem rozliSujeme

ekonomii na pozitivni a normativni (Jurecka, 1999).
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3.1.1 Mikroekonomie

Za zakladatele mikroekonomie je povazovan Adam Smith. Ve své knize Bohatstvi narod
(1776) se zabyval zptlisoby, jakymi se stanovuji ceny prace, pudy a kapitalu. V pocatcich
tohoto védniho oboru zkoumal slabé¢ a silné stranky trzniho mechanismu. Piedpokladal, ze
jednotlivci sleduji pouze sviij osobni zajem, coz povazoval za podstatu ekonomického zisku.
Ekonomové 1 politici dodnes cituji pasdze z dila Adama Smithe, i pfestoZze se od t¢ doby

mikroekonomie posunula daleko vpied (Samuelson, 2013).

Hlavnim ukolem mikroekonomie je zkoumat chovani jednotlivych ekonomickych
subjektt a chovani dil¢ich trhti. Ekonomickymi jednotkami jsou mysleny napf. domacnosti,
firmy, vlastnici kapitalu, banky, ¢i investofi. Za dil¢i trhy jsou povaZzovany nasledujici: trh
vyrobkil a sluzeb, trh prace, trh pfirodnich zdroji a trh kapitdlu (Jurecka, 1999). Na
zminénych ekonomickych jednotkach pak mikroekonomie pozoruje ekonomické jevy a
mechanismy, které se uplatiuji pii vytvafeni cen zboZzi, fungovani trhu ¢i problémy

ekonomické efektivnosti (Ketkovsky, 2012).

Zpusoby, jakymi se jednotlivci a organizace chovaji, vedou k poznani zékladt
lidského rozhodovani. Je to tedy ve své podstaté¢ véda o lidech, kteti se snazi optimalné
hospodatit se zdroji v prib&hu celého procesu vyroby produktd. (Mankiw, 1999). Lidé jsou
ale pii svém rozhodovani ovlivitovany subjektivnimi vlivy, které na rozdil od ptirodnich
jevi nejsou meéfitelné. Ekonomie nemuze prevzit tedy zcela metody piirodnich véd.
Piedpoklada se ale urcita racionalita lidského chovani, ktera se projevuje pii touze ¢loveka
dosahnout vytyceného cile. Kazdy ¢lovek se snazi najit pro ného nejefektivnéjsi cestu, ktera
ho s minimalnimi vynalozenymi naklady dovede k nejvétsim vynosiim danych piilezitosti,

které se mu naskytaji (Holman, 2016).

3.1.2 Trh

Trh je misto, kde se setkava nabidka s poptavkou. Prodavajici s kupujicim zde
vyjednavaji uskutecnéni smény urcitych statkl a sluzeb. Jednotlivé ekonomické subjekty si

zde navzajem sménuji vysledky své Cinnosti (Bréak, 2013).
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Dle Jurecky (2010) si lze pod pojmem trh ptedstavit jakoukoli formu koupé a
prodeje. Utvaii se zde trzni mechanizmus, ktery pieklenuje rozdilné snahy subjektu, které
na trh vstupuji. Poptavka a nabidka ma mnoho podob a na trhu dochazi k vymén¢ ¢innosti

¢1 zbozi (vyrobky uréené ke sméng) pravé mezi nabizejicim a poptavajicim.

Dle Macéakové (2010) Ize trh rozdélit podle:
a) Uzemi - zakladni jednotkou je mistni trh (napf. prazsky trh). Provazanim mistnich
trhii se vytvoii ndrodni trh. Slou¢enim ndrodnich trhti vznikne svétovy trh.
b) Poctu zbozi — lze dé€lit na trh dil¢i, kde je obchodovano pouze s jednim druhem zboZzi
a na trh agregatni, kde se bere v potaz obchod s veskerym zbozim v dané ekonomice.
c¢) Predmétu koupé - déli se na trh penéz, trh produkti a trh vyrobnich faktorti. V ramci
vSechny vyrobky a sluzby. Z tohoto trhu vychazeji vSechny ekonomické analyzy. Na
trhu vyrobnich faktorl se nabizi a tim uspokojuje poptavka po praci, ptid¢ a kapitalu.
Na trhu penéz se, jak jiz ndzev napovida, obchoduje s penézi. Tento trh je také spojen

s trhem kapitélu.

Graf 1: Ekonomicky kolob¢h

Trh statkd a
sluzeb

G

Domacnosti

Trh vyrobnich
faktor(

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bréak (2013)
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Trh dokaze, svou schopnosti optimalné alokovat zdroje mezi Gcastniky trhu, velmi
ucinné regulovat a stimulovat hospodarsky rozvoj (Tuleja et al., 2011). Trzni systém
umoziuje kazdému subjektu spontanni vytvafeni vazeb s jinymi subjekty na stejném trhu.
Stietem zajmu téchto subjektt vznikd vyslednad cena smény, kterd ma zasadni informaéni
funkci pro vyrobce i spotiebitele. Ceny jsou vytvareny na zaklad¢ trznich sil, které jsou
vytvafeny vzajemnym pusobenim nabidky a poptavky (Cihelkova, 2009). Pokud na trhu
vznikne nerovnovaha, ekonomické subjekty maji tendence na to reagovat a svym pusobenim
dostat dany trh do rovnovazné situace. Takovému procesu fikdme ,,trzni mechanismus*

(Hrbkova, 2015).

3.1.3 TrzZni subjekty

Na vsech vySe uvedenych trzich se stietavaji, dle ekonomickeé teorie, ti1 zakladni trzni
subjekty. Jsou jimi domacnosti, firmy a stat, pfi¢emz kazdy z té€chto subjektii vstupuje na trh
s rozdilnymi cili. Domacnosti zastavaji na trhu statkd a sluzeb, kde se snazi uspokojit své
potieby, pozici spotiebitele. Jako nabizejici figuruji naopak na trhu vyrobnich faktort, kde
nabizi firmédm svou praci, ptidu a kapital, jejichz jsou vlastniky. Za uskutecnény prode;j
vyrobnich faktord, ziskaji domacnosti od firem piijem v podobé diichodu. Ten je po odecteni
dani a navySeni o statni dota¢ni podpory znovu pouzit k ndkupu na trhu statk a sluzeb, které
firmy s pouzitim prace, pudy a kapitalu, dokazali vytvofit. Firmy v tomto procesu pfispivaji
na fungovani statu v podob¢ dani a poplatki. Jejich hlavnim cilem pfitom neni na trhu
uspokojit své potieby, jako u domacnosti, ale snazi se o0 maximalizaci zisku. Stat, ktery je
Z pravidla zastoupen vladou ma jako hlavni cil vyty€eno odstranit negativni dopady trhu na
ekonomiku, a naopak podporovat jeji kladné dopady a tim ji stimulovat k rustu. Jedna se
tedy 0 uzavieny kolob&h, kde jsou jednotlivé subjekty na sobé zavislé a navzajem si jsou

prospeésné (Macakova, 2011) (Hrebik, 2010).
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Graf 2: Trzni subjekty a jejich vzajemné vztahy
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hrebik (2010)
3.1.4 Poptavka

Poptavka je vyjadienim mnozstvi urciteho statku, které jsou spotiebitelé
(domacnosti) ochotni koupit pfi riznych cenach za predpokladu, Ze jsou vSechny dalsi
faktory ovliviiujici danou poptavku neménné. Poptavka je tedy zdvisla na chovani
kupujicich. Lze tedy ptedpoklddat, Ze s rostouci cenou klesa poptivané mnoZzstvi

(Ketkovsky, 2004) (Bréak, 2013).

Existuje vice druht poptavky. Dle predmétu zkoumani je Ize rozlisit na:
e individualni poptavka (d — demand) — individualni poptavka po konkrétnim statku
nebo sluzb¢ jednim poptavajicim v daném obdobi;
e trzni poptavka (MD — Market Demand) — je to soucet vSech individualnich
poptavek po urcitém statku nebo sluzbé v daném obdobi;
e agregatni poptavka (AD — Aggregate Demand) — se rozumi jako celkova poptavka
vSech lidi v daném staté za dané obdobi po vSech statcich a sluzbéch. Je to tedy soucet

vsech trznich poptavek v dané ekonomice (Bréak, 2013).

Dle Kotlera (2013), mtze poptavka nabirat osm moznych podob:

1) negativni poptavka - spottebiteli se vyrobek nebo sluzba nelibi a jeji vlastnéni je spiSe na
Skodu;

2) neexistujici poptavka — spotiebitel o vyrobek nebo o sluzbu nejevi vibec zajem anebo

nevi o jeho existenci;
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3) latentni poptavka- jedné se o poptavku, kterd se vytvofila, ale prozatim neni uspokojena
z4adnym z dosud nabizenych produkti;

4) snizujici poptavka- spotiebitel postupné prestava statek kupovat nebo jej nakupuje jen
velmi ziidka;

5) nepravidelna poptavka- spotiebitel nakupuje nepravidelné v zavislosti na ro¢nim obdobi,
mesici, dni nebo ¢asti dne;

6) plna poptavka- spotiebitel dany vyrobek nakupuje adekvatné dle aktudlni nabidky;

7) nadmérna poptavka — o vyrobek je ze strany spotiebitelit nadmeérny zajem, poptavka
pfevysuje nabidku;

8) Skodliva poptavka — spotiebitel poptava vyrobek, ktery méa negativni disledky pro

spolecnost.

3.1.4.1 Zakon klesajici poptavky

Tento zakon byl puvodné definovan Alfredem Marshallem v dile Principles of
Economy z roku 1890. Zakon klesajici poptavky vysvétluje fakt, pro¢ ma poptavka obvykle
klesajici charakter: ,,The greater the amount to be sold, the smaller must be the price at
which it is offered in order that it may find purchasers; or, in other words, the amount
demanded increases with a fall in price, and diminishes with a rise in price.” (Marshall,
1961)

Zakon klesajici poptavky vysvétluje skutecnost, kdy s riistem ceny klesa poptavané
mnozstvi. V piipad¢ Ze cena klesa, zboZi se stadva dostupnéjsi pro spotiebitele, jejich zdjem
o koupi se zvySuje, a spolu s nim roste 1 poptavané¢ mnozstvi. Analogicky, pfi riistu ceny
naopak poptavané mnozstvi po daném statku klesa. Tato citlivost spotiebitelti na zmény ceny
statkii a sluzeb byva vyjadfovana graficky. Zakon klesajici poptavky je vyjadfovan
prostiednictvim kiivky poptavky, kterd ma klesajici charakter. Tato skute¢nost znazortuje,

jaky objem zbozi budou pii danych cenach spotiebitelé ochotni zakoupit (Ketkovsky, 2004).

Zakon klesajici poptavky je platny ve vétsiné piipadu, piesto existuji vyjimky, které
mohou byt zpisobeny obavami ze strany kupujicich, Ze ceny, které v minulosti nartstaly a
jsou jiz velmi vysoké, porostou v budoucnu jesté vice. Tato ziidka kdy nastavajici situace je

oznacovana jako zakon rostouci poptavky pii rostouci cené (Macakova, 2010).
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Nasledujici vyjimky definuji poptavku jako rostouci funkci:

1)

2)

3)

Giffendv statek — pro spotiebitele je dany statek ménécenny a tvori zna¢nou ¢ast jeho
vydajt. Slouzi k uspokojovani zékladnich potieb a jeho spotfebu vnima spotiebitel
jako podradnou. S ristem ceny statku nakupuje spotiebitel vétsi mnozstvi. Tento

druh zbozi nemé zadné blizké substituty (Meznik, 2011).

Veblenuv efekt - tento efekt je zpisoben vnimanim velikosti slevy spotiebitelem.
Efekt souvisi s trznim chovanim. Spotiebitel nakupuje drahé luxusni zbozi s pocitem

vyhodné koupi, a to i pfesto, Ze se na trhu nachazi levngjsi, substitut (Ketrkovsky,
2004).

Snobsky efekt — tento efekt se objevuje u zbozi, které je chapano jako luxusni.
ZvySenim ceny vstoupa i prestiz daného zboZzi a stdva se jesté luxusngj$im. Vyssi
cena je spotiebitelem chapana jako impuls vyjimeénosti a za vys$i cenu ocekava

kvalitu a omezenou dostupnost (Ketkovsky, 2004).

3.1.4.2 Ki¥ivka poptavky

Jak jiz bylo feceno, kiivka poptavky znazoriiuje graficky vztah mezi dvéma

proménnymi. Na ose X je zachycen objem poptdvaného mnozstvi zbozi, oznacovani jako

Q—quantity. Nasvislé ose Y je pak znazornéna cena P-price. Kazdé potencionalni cené zbozi

je pfifazeno 1 mnozstvi, které by spotiebitel pfi dané cen¢ poptaval. Oznaceni vychazi

z anglického demand neboli poptavka. V zdjmu kupujicich je, vzhledem k rozpoctovému

sV v
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Graf 3: Ktivka poptavky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Keikovsky (2004)

3.1.4.3 Determinanty poptavky

Na troven poptavky pisobi i jiné faktory nez pouze cena. Pokud se zméni napiiklad
pocet spottebiteld, jejich dichod ¢i preference, dochazi k posunu celé poptavkové ¢imz
vznika Gplné nova poptavkova kiivka. Z grafu 4 je patrné, ze posun kiivky doleva znamena

pokles poptavky, doprava pak jeji zvyseni (Mankiw, 1999) (Hrbkova, 2015).

Graf 4: Posun poptavkové kiivky

\ Zvyseni
\ poptavky

Pokles\
poptavky \ <:

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hrbkova (2015)
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Dalsi ptiklady vedouci k posunu kfivky uvadi Tuleja (2011). Naptiklad zvySenou
chut' koupit dany piedmét, pii predpokladu vyssSich budoucich piijmi, pii ocekavani
budouciho zvyseni poptavky a tim spojenym rastem ceny. V1iv maji i nabidky podobného

7zboZi a sluzeb.

Pokud se méni pocet obyvatel, spolu s nim roste i upada narodni ekonomika. Pokud
se méni pocet obyvatel, poptavkova kiivka se posouva doprava (rist) nebo doleva (pokles)

(Mankiw, 1999).

Zbozi, které si je navzajem velmi podobné a 1ze ho navzdjem zaménit je oznacovano
jako substitut. Zména relativnich cen substitutd je jednim z faktort, které ovliviuji
poptavkovou kiivku. Pokud se zméni pomér cen obou statkd, maji lidé tendence nahrazovat
drazsi statek statkem levnéjsim. Poptavané mnozstvi drazs§iho zbozi se i pfi konstantni cené
snizi, jelikoZ substitu¢ni konkuren¢ni zboZi je nyni levnéjsi. Substitu¢ni statek miiZze naopak
1 podrazit a tim se stava statek s konstantni cenou relativné levnéjsim a poptavka po ném

roste (Zak, 2002).

Posuny poptavkové kiivky zplisobuji také zmény statki komplementarnich.
Komplementarni statky jsou takové, které se navzajem dopliiuji a spotifebovavaji se
spole¢né. V piipadé Zze cena komplementarniho zbozi klesne, ¢imz se zvysi jeho poptavané
Mnozstvi, zvysi se nezavisle na cen¢ i1 poptavané mnozstvi jeho komplementu. Poptavkova

kfivka tedy roste (Zak, 2002).

Vzrist a pokles poptavkové kiivky vyvolavaji 1 zmény V preferencich spotiebitela.
Ty mohou byt spojené se zménami vkusu, mody, rocnich obdobi nebo spottebitelskych

zvyklosti (Mankiw, 1999)

Klicovou roli hraji v neposledni fad¢ také zmény ve velikosti spotiebitelskych
diachodii. Zvysi-li se dichod spotiebitele, poptavka zpravidla vzroste, jelikoz si spotiebitel
muze dovolit vice utracet. Naopak snizi-li se diichod, klesa i jeho poptavka po zbozi. Tato

zmeéna v poptavce byva oznacovana jako dichodovy efekt (Hobza, 2006).
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3.1.5 Nabidka

Nabidku vytvafti firmy, které vyrabi statky a sluzby s imyslem prodat je na trhu.
Nabidka znazorfiuje vztah mezi cenou statku a mnozstvim, které jsou vyrobci (firmy)
ochotni za danou cenu prodat. Jelikoz jednim z hlavnich cild vyrobci je generovat zisk,
budou se snazit prodat, co nejvétsi objem svého zbozi za co mozna nejvyssi ceny (Riegel,

2007) (Ketkovsky, 2012).

Existuje vice druhi nabidky. Dle pfedmétu zkoumani je lze rozlisit na:
e Individualni nabidka (s — supply) — individualni nabidka konkrétniho statku nebo
sluzby jednim nabizejicim v daném obdobi;
e Trzni nabidka (MS — Market Supply) — je to soucet vSech individualnich nabidek
urc¢itého statku nebo sluzby v daném obdobi;
o Agregatni nabidka (AS — Aggregate Supply) — se rozumi jako celkova nabidka
vSech vyrobcil v daném staté za ceny, za které jsou ochotny své vyrobky prodat

(Macékova, 2010).

3.1.5.1 Zakon rostouci nabidky

Tento zakon patii stejné jako zdkon klesajici poptavky mezi zékladni ekonomické
zakony. Zakon vychazi ze skute¢nosti, ze s ristem ceny nabizeného zboZi roste i mnoZzstvi

jakeé je firma ochotna za tuto cenu prodat. (Ketkovsky, 2012)

Dilezitym ptedpokladem pro platnost tohoto zdkona je, Ze je umozZnén vstup novych
vyrobctl na trh. Pfi ristu cen se zvySuje i zajem vyrobcd 0 vstup na trh s timto konkrétnim
produktem. Dalsim ptedpokladem je, Ze pokud ceny rostou, vyrobci mohou produkovat vice
vyrobki, a to 1 v piipadé bude-li vynosnost vyrobnich faktort postupné klesat, jak uvadi

zakon o klesajicich vynosech (Br¢ak, 2013).
3.1.5.2 KFivka nabidky

Kfivka nabidky je grafickym vyjadienim vztahu mezi trzni cenou P — price (0sa Y),
a mnozstvim statku Q - quantity (osa X), jaké jsou firmy ochotny vyrabét a nabizet za jinak

stejnych podminek. Stejné podminky znamenaji takovou situaci na trhu, kdy jsou konstantni
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ceny vstupd, ceny piibuznych statkli se neméni a vladni politika nijak nekoriguje dany trh
(Samuelson, 2013). Pokud se tedy bude ménit pouze cena a ostatni podminky ziistavaji
stejné, dojde k posunu pouze po kiivce nabidky. Podle zdkona rostouci nabidky tedy

muzeme fici, Ze pokud se zvysi cena, zvysi se i nabizené mnozstvi. (Macékova, 2010)

Graf 5: Kfivka nabidky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bréak (2013)

3.1.5.3 Determinanty nabidky

Obdobné jako u poptavky tak 1 podobu nabidky ovliviiuje fada faktora, diky kterym
ktivka nabidky nabira takové nebo takové podoby. Se zménou trzni ceny statku dochazi
pouze K posunu po kiivce a méni se nabizené mnozstvi. Mezi faktory ovliviiujici posun
kiivky patii zejména Uroven vyrobnich ndkladi. Pro kazdou firmu je zasadni, aby jeji
nizké, je pro firmu vyhodné vyrabét ve velkém mnoZstvi a naopak. DalSim prvkem
zpisobujici posun kiivky doprava je technicky pokrok. Nové vyrobni postupy nebo stroje
umoznuji snizit vyrobni naklady a kiivka se tedy posune doprava. Mezi dalsi dilezité faktory
patii ceny vstupii, ceny vyrobnich substituti, faktory specifické pro odvétvi a organizace
trhu (Mankiw, 1999).
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mnozstvi vyrobct, ktefi dany vyrobek na trhu nabizeji;

klimatické podminky a pocasi v dané¢ oblasti vhodné pro nabizeny statek (Brcak,

2013)

Zména nabidky vyvoland jinymi nez cenovymi vlivy (naptiklad zvySeni rozsahu vyroby),

vyvola posun celé nabidkové kiivky (viz graf 6) (Mankiw, 1999).

Graf 6: Zména nabidky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Br¢ak (2013)

3.1.6 Trznirovnovaha (rovnovaha na trhu)

Trzni rovnovaha je takova situace na trhu, kdy jsou nabidka a poptavka v rovnovaze.

V takovém piipadé neni na trhu ani pfebytek ani nedostatek zbozi, a cena je stabilni. Pi trzni

rovnovaze jsou prodavajici i kupujici spokojeni jak s cenou, tak i s mnozstvim prodavanych

a kupovanych statki. Nemaji tedy zajem, jakkoliv ménit své rozhodnuti. Takova cena se

nazyva rovnovazna nebo také cena vyc¢ist'ujici trh a oznacuje se zpravidla jako E-equilibrium

(Hrbkova, 2015).
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Rovnovazna cena vznika vzajemnym plsobenim nabidky a poptavky. Situace kdy se
nabidka rovna poptavce se na trhu objevuje jen ziidkakdy. V takovy moment na trhu
nevznika ani prebytek ani nedostatek urcité¢ho zbozi. Kupujici mohou zakoupit vse, co chtéji,

a prodavajici mizou prodat vSe, co zamysleli (Ketkovsky, 2012).

Rovnovazna cena se nachéazi na priseciku obou kiivek. Plsobeni ceny, nabidky i
poptavky je v podminkéch trzniho mechanismu tésné¢ provazano, a proto nelze urcit, ktery
Z nich ma na tvorbu rovnovahy vétsi vliv. Nabidka s poptavkou utvari spole¢né trzni cenu,
ale 1 cena piisobi na poptavku a nabidku zpétn€. Jejich vzajemny vztah je zprostiedkovavan
pusobenim trZzniho mechanismu. Tim jak spotiebitelé 1 vyrobcei pfizpiisobuji objem svych
nakupll a mnozstvi vyrabénych statki dochazi k oscilacim ceny, ktera se snazi dostat do

rovnovazného stavu (Ketkovsky 2012).

V grafickém zobrazeni se rovnovéaha na trhu, znaci jako E a vzniké prinikem kiivek
nabidky S a poptavky D. Na ose X je zachyceno mnozstvi zbozi, které bude nabizeno a
poptavajicimi nakoupeno (QE — rovnovazné mnozstvi). Osa Y pak znaci, za jakou cenu bude

toto zbozi obchodovano (PE — rovnovazna cena) (Macéakova, 2010).

Graf 7: Trzni rovnovaha

Pe E

Qe Q

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Hiebik (2010)
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Na trhu mohou vzniknout dva stavy, v kterych neni trh v rovnovaze. Pokud trzni cena
P bude vétsi nez rovnovazna cena PE, bude nabizené mnozstvi (QS) pfevySovat mnozstvi
poptavané (QD), a na trhu tak bude nadbytek zbozi, o ktery nebude ze strany spotiebitela
zajem. Vyrobci tak budou reagovat snizenim ceny, s kterym se snizi i nabizené mnozstvi
(dle zakona rostouci nabidky). Tim jak vyrobci snizi cenu se stimuluje zajem na strané
poptavajicich a zvysi se poptdvané mnozstvi. Poptdvané mnozstvi tedy roste a nabizené

naopak klesa, tim dochazi k piiblizovani se rovnovazné cené (Brcak, 2013).

Graf 8: Piebytek a nedostatek zbozi

1
Nedostatek |

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bré¢ak (2013)
3.1.7 Uzitek

,Je to velicina, ktera ukazuje smeér spotrebitelskych preferenci. Kazdy se snazi

maximalizovat sviyj uzitek tim, Ze nalezne nejvic preferovanou situaci“ (Ochrana, 2005).

Predpoklada se, ze kazdy racionalné uvazujici spotiebitel fesi pfi rozhodovani o
nakupu dv¢ zasadni otazky. Rozhoduje se ,, Jak ma sviij dichod rozdélit mezi rizné statky?*

a kdyZ uz se rozhodne. tak fesi otazku ,,Kolik ur¢itého statku ma nakoupit?*‘ (Holman, 2016).
Uzitek vyjadiuje urcité uspokojeni, které clovék ziskava spottebou urcitého statku.

Jde o subjektivni pocit potéSeni, nebot’ kazdy vnima uziteCnost daného statku jinak

(Samuelson, 2013).
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V ekonomii existuji dvé rozdilné teorie uzitku: kardinalistickd a ordinalisticka (Holman,

2016).

3.1.7.1 Kardinalisticka teorie

Hlavni myslenkou této teorie je, Ze uzitek 1ze méfit a kvantifikovat. Lze tedy ocenit,
jaky konkrétni uzitek spotiebiteli pfinasi spotieba urcitého vyrobku. Kvantifikovat uzitek
1ze bud’ ptimo v tzv. utilech, coz jsou jednotky méfeni uzitku vyjadiené v absolutnich ¢islech
na zékladé¢ Jevonsové ideje méfeni uzitku. DalSi mozZnosti je kvantifikace nepifima
prostiednictvim penéz. Dle této teorie se hodnoti uzitek vzdy pouze jednoho statku ¢i sluzby
pii¢emz spotieba jinych statki a sluzeb ho viibec neovliviiuje (Brc¢ak, 2013) (Ochrana,

2005).

Uzitek se méfi na dvou zakladnich trovnich, které je tieba rozliSovat. Jedna se o
uzitek celkovy a mezni. Celkovy uzitek se znaci TU (Total utility) a znac¢i celkovou troven
uspokojeni, kterou ma spotiebitel ze spotieby dané sluzby nebo statku. Pro méfeni celkového
uzitku je dllezité znat celkové mnozstvi spotieby a také spotiebitelovi subjektivni preference

a vztah k danému statku (Macakova, 2010).

v

celkovy uzitek, kdyz se spotfebovavané mnozstvi zvysi o jednotku. Soucet vS§ech meznich
uzitki (MU-Marginal utility) tedy dohromady tvofi celkovy uzitek TU. Mezni uzitek ma
klesajici tendenci, to znamena, Ze prvni spotfebovavana jednotka ptinasi spotiebiteli nejvetsi
uspokojeni a s kazdou dalsi spotiebovanou jednotkou bude mezni uzitek klesat. O této

vlastnosti pojednava zakon mezniho uzitku (Houdek, 2010)

Raciondln€ uvazujici spotiebitel bude tedy zboZi spotiebovavat do té doby, dokud
nebude mezni uzitek z posledni vynaloZené penézni jednotky na nakup onoho statku roven
nule. Bod, kdy MU=0, se nazyva bod nasyceni. V tomto bodé je celkovy uzitek TU

maximalni a ani s dalsi spotfebovanou jednotkou vétsi nebude (viz graf 9) (Holman, 2016).

31



Graf 9: Funkce mezniho a celkového uzitku

U Bod nasyceni
/‘f.\
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bréak (2013)

3.1.7.2 Optimum spoti-ebitele

Bod nasyceni neznamend, Ze je pro spotiebitele optimalni nakupovat az do tohoto
bodu. Optimum spotiebitele nastava jiz ve chvili, kdy se cena statku rovna meznimu uzitku
z dané jednotky, tedy MU= P. Pokud by byla cena vys$i nez mezni uzitek, racionalni
spotiebitel by prestal dané zbozi poptavat. ,,Chce-/i spotrebitel udrzovat své optimum, musi
na zvySeni ceny statku reagovat snizenim poptdavaného mnozstvi. Stejnym zpiisobem miizeme
odvodit, Ze pri poklesu ceny vede k obnoveni optima spotrebitele riist objemu nakupovaného

statku neboli riist poptavaného mnozstvi“ (Macakova, 2010).

Jako ptiklad uvadi Br¢ak (2013) hladového spotiebitele nakupujiciho pe€ivo. Prvni
zakoupeny rohlik mu pfinese nejveétsi uspokojeni, tedy uzitek. Jeden rohlik ho ale nenasytil,
atak si koupi i druhy, ktery sice pfinese také uzitek, ale jiz ne tak velky, jako ten prvni. Dalsi
zakoupeny rohlik uz znamend jen maly uzitek a ctvrty rohlik jiz uzitek nulovy, jelikoz je

jedlik uz zcela nasycen. Dalsi rohliky by znamenali jiz zaporny uZitek.
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3.1.7.3 Odvozeni kiivky poptavky

Funkci poptavky l1ze odvodit od funkce mezniho uzitku, jelikoz do bodu, kdy se
mezni uzitek rovna nule obé funkce splyvaji. Pribéh poptavkové kiivky tedy vychdzi ze

zéakona o klesajicim meznim uzitku. (Hotejsi, 2010)

Z uvedené¢ho grafu Cislo 10 je patrné, Ze pii ndkupu prvni jednotky statku je uZzitek
spotiebitele roven tfem. Pfi spotfebé druhé jednotky tohoto statku klesne jeho uzitek na dvé
a pii spotiebé tretiho statku je jiz mezni uZzitek nulovy. Ctvrtou jednotku jiZ racionalni

spottebitel kupovat nebude, protoze by byl jeho mezni uzitek zdporny (Brcak, 2013).

Graf 10: Odvozeni individualni kiivky poptavky

MU.P

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Bréak (2013)

3.1.7.4 Ordinalisticka teorie

Ordinalisticka teorie na rozdil od té kardinalistické odmita moznost, ze se da uzitek
jakkoli méfit. Tuto teorii podklada tvrzenim, Ze uZzitek je subjektivni pocit jedince, a proto
jej neni mozné jakkoliv kvantifikovat. Ordinalisticka teorie porovnava pozitek na kombinaci
vice riznych statkll a jejich mnozZstvi, na rozdil od kardinalistické, kterd bere v potaz vzdy
pouze jeden statek (Hotejsi, 2010). Namisto kvantifikace uzitku, jednotlivé urovné uzitku

1ze dle ordinalistické teorie setadit v tzv. ordinalni skéle (Tuleja et al., 2011).
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Tuto Skalu preferenci si vytvaii kazdy spotiebitel individualné. Porovnava
kombinace statkl a vybira mezi takovymi kombinacemi, které dokazi uspokojit jeho potieby
a zaroven si je mize financn€ dovolit. Spotiebitel je schopny na zéklad€ své preferencni
stupnice fici, ktera z kombinaci je pro n¢ho lepsi nebo horsi. Ve stejném vyznamu jako

pojem kombinace se uziva i termin spotiebitelsky kos (Bréak, 2013.)

Pokud spottebiteli ptipadaji obé kombinace statki stejné a neni schopen rozhodnout,
kterd z kombinaci je pro n€ho prospésné;jsi, je pii volbé lhostejny neboli indiferentni. Tyto
spottebni koSe se graficky zaznamendvaji prostfednictvim indiferen¢nich kiivek

(Samuelson, 2013)

Mnozstvi jednoho statku je zaznamenano na ose X a mnozstvi druhé¢ho na ose Y.
Indiferen¢ni ktivka je tedy takova kombinace statkl, ke kterym je spotiebitel lhostejny,
nebot’ mu piinesou vSechny stejny uzitek. Pro kazdou potenciondlni kombinaci
spotfebovavanych statkli lze vytvofit jinou indiferenéni kiivku. Z vytvorenych
indiferen¢nich ktivek lze vytvofit tzv. mapu indiferen¢nich ktivek. Z této mapy lze vy¢ist,
ktera z kiivek odpovida vyssi trovni uZitku. Cim je kiivka vzdalengjsi od poéatku soufadnic,

tim vys$i arovni uzitecnosti pro daného spottebitele odpovida (Tuleja et al., 2011).

Sklon indiferen¢ni ktivky vyjadiuje ochotu spotiebitele nahrazovat jednotku prvniho
statku statkem druhym. Tato ochota se nazyva mezni mira technické substituce (MRS).
V grafickém zobrazeni se jednd o te¢nu indiferencni kiivky, jejiz sklon vyjadiuje prave

mezni miru substituce. (Macakova, 2010)
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Graf 11: Sit’ indiferen¢nich kiivek
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Samuelson (2007)

3.1.7.5 Linie rozpoctu

O struktute své potieby nerozhoduje spotiebitel jen na zakladé svych preferenci, ale
ptihlizi také ke svym finan€nim moZnostem. Spotiebitel je omezen vysi svého dichodu (Y)
vzhledem k cenam zamysSlenych statku (P1 a P2). Toto finanéni omezeni lze vyjadfit
graficky prostiednictvim takzvané linie rozpoctu (BL — Budget Line). Tato rozpoctova linie
vyjadifuje maximalni mozné kombinace dvou statkil, které si mlze spotiebitel ze svého
dichodu dovolit. Ptfimku linie rozpoctu Ize vyjadtit rovnici: Y=PxQx +PyQy , kde Q je
mnozstvi statku a P cena (Macakova, 2010) (Brcak, 2013)

Graf 12: Linie rozpoctu

BL

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Macdkova (2010)
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V uvahu pro spotiebitele tak ptipada kazda kombinace statkti X a Y, ktera lezi na
pfimce rozpoctového omezeni nebo pod ni. Sklon piimky zéleZi na poméru cen obou statkfl.
Pokud dojde ke zméné¢ velikosti diichodu Y, pii zachovani stejnych cen statkti P1 a P2, linie
rozpoctu se bude rovnomérné posouvat dale od pocatku soutradnic (pfi zvySeni diichodu) a

blize (pti poklesu) (Br¢ak, 2013).
3.1.7.6 Optimum spotiebitele

Pro spotiebitele je optimalni kupovat takovou kombinaci statkt jejiz mnozstvi
vyjadiuje nejvyse polozena indiferen¢ni kiivka, kterd ma spole¢ny prusecik s linii rozpoctu.
Na ptikladu z grafu 13 by to byla kombinace rozpo¢tového omezeni BL a indiferencni kiivky

uz (Samuelson, 2013).

Graf 13: Optimum spotiebitele

Y

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Samuelson (2013)

3.1.7.7 Odvozeni kiivky poptavky

Ktivku poptavky lze odvodit i1 z ordinalistické teorie uzitku. Pro sestrojeni kiivky
poptavky je nezbytné zjistit, jaky vliv md zména ceny statku na spotiebitelské optimum.
Pokud se méni cena pouze jednoho statku, ma to vliv na sklon linie rozpoctu. Pro kazdou
cenovou hladinu existuje jina linie rozpoctu, a kazda tato linie mé jiné optimum, nebot’ se
dotyka jin¢ indiferencni kiivky. Jako ptiklad poslouzi spotiebitel zmrzliny, ktery ma na

nakup zmrzliny vyhrazeno 150,- K¢. Mnozstvi zmrzliny je zaznamendvano na 0se X a na
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ose Y je jiny libovolny statek, jehoZ cena je konstantni. Z grafu ¢. 14 je patrné, ze pokud
zmrzlina stoji 10,- K¢, s danou rozpoctovou linii si mize dovolit zakoupit patnact kust
zmrzlin. KdyZz cena vzroste na 20,- K¢, mize si zakoupit jiz jen sedm a pul kust. Pokud by
cena naopak poklesla na polovinu, tedy 5,- K¢, mohl by zakoupit dokonce tficet zmrzlin
(Macakova, 2010).

Graf 14: Odvozeni poptavkové kiivky

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Macdkova (2010)

Graf ¢islo 15 znazornuje situaci, kdy cen¢ zmrzliny ve vysi 10 K¢ odpovida mnozstvi
9 jednotek, pti cené 20 K¢ je to 5 jednotek a cené¢ 5 K¢ odpovidé 15 jednotek. Spojenim
téchto bodli vznikne kiivka poptavky, kterda mé dle zédkona klesajici poptavky klesajici
charakter (Brcak, 2013).

Graf 15: Odvozeni individualni ktivky poptavky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Macakova (2010)
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3.1.8 Piijmy

Pfijmy podniku jsou vSechny financni prostiedky, které do firmy ptichazeji
z vnéjsku. Kazda firma se snazi realizovat své podnikani s cilem dosazeni zisku. Zisku
dosahuji firmy minimalizaci nakladti nebo maximalizaci piijmut. Struktura ptijma firmy je

ovlivnéna podobou trhu, na kterém firma provozuje svou ¢innost (Hotej$i, 2010).

Existuji tfi urovné, ve kterych piijmy lze sledovat:
1. Celkové prijmy (TR-total revenue) — Celkova ¢astka finan¢nich prostiedku, kterou
firma ziskava prodejem svych vyrobki. Jejich velikost je dana mnozstvim (Q) a

cenou (P) prodanych statkt a sluzeb (Ketkovsky, 2012).

TR=P.Q

2. Pramérné piijmy (AR —average revenue) — Jedna se o primérny pfijem firmy z jedné
prodané jednotky zbozi. Primérny piijem lze vyjadtit jako podil celkového piijmu

na mnozstvi prodané produkce (Hoftejsi, 2010).

AR=TR/Q

3. Mezni piijmy (MR-marginal revenue) — Jde o Castku, o kterou se zvysi celkovy
ptijem, pokud je prodana dalsi jednotka produkce. Vyjadiuje se jako podil zmény
celkového pifijmu pii zvySeni zpenézené produkce o dalsi jednotku ku rozdilu

mnozstvi zpenézené produkce (Jurecka, 2010).

MR =ATR / AQ
3.1.9 Naklady
Néklady jsou dulezitym ukazatelem v hospodateni kazdé firmy. V ekonomické teorii

se naklady déli na implicitni a explicitni (Brcak, 2013)

Explicitnimi naklady se rozumi takové naklady, které firma skute¢né vynalozi na

svoje fungovani. Mohou jimi byt naptiklad: ndklady na potizeni materialu, technologie,
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surovin, najem vyrobnich faktorti, mzdové naklady apod. Jde o naklady, které se eviduji

Vv ucetnictvi (Bréak, 2013).

Naproti tomu ndklady implicitni se v G€etnictvi neprojevuji, ale z ekonomického
hlediska maji sviij vyznam. Jedna se o naklady pouze teoretické, nazyvané také jako naklady
obétované prilezitosti (Opportunity Costs). Pfedstavuji promarnéné piilezitosti, do kterych
nebylo investovano. Tim, ze jsou omezené zdroje uzivany urcitym zplisobem, vznikaji uslé

vynosy, ktery by byl podnik ziskal, kdyby zdroje pouzil jinde (Hotejsi, 2010).

Naklady se dale daji rozlisit na dvojici fixnich a variabilnich nakladi. Fixni ndklady
(FC) jsou takové naklady, jejichZ objem se neméni s mnozstvim produkce. Jejich vyse je
tedy konstantni 1 v pfipadé, ze firma zrovna neprovozuje svou ¢innost. Nejcastéji se jedna
o prondjem vyrobnich faktori. Variabilni naklady (VC) jsou naopak zavislé na objemu
vyroby. Cim vice firma vyrabi, tim vétsi budou variabilni naklady. P¥i ukonéeni vyroby se
mohou dostat az na nulu. Budou jimi napiiklad mzdové naklady, ndklady na material,

energie atd. (Tuleja, 2011).

Néklady se, podobné jako ptijmy, sleduji na tfech riznych tirovnich. Souc¢tem vSech
variabilnich 1 fixnich nakladi, 1ze ziskat hodnotu celkovych nakladt (TC) . Mezni naklady
(MC) pak znamenaji hodnotu nakladi potfebnych k vyrob¢ dalsi dodatecné jednotky. Pokud
celkové naklady rozdélime poctem vyrabénych kust, ziskame hodnotu primérnych nékladt

(AC), tedy kolik primérné stoji vyroba jednoho kusu (Brcak, 2013).
3.1.10 Zisk

Hospodaisky vysledek podniku je konecny rozdil mezi vynosy a naklady, ktery
podnik prostiednictvim svého hospodateni za dané obdobi vykazal. Za ziskovy podnik 1ze
oznacit takovy, jehoz vynosy pievysuji naklady. Zisku tedy Ize dosdhnout bud’to snizenim

nakladl nebo zvysenim vynost, pfipadné kombinaci obou situaci (Lang, 2005).

Zisk je existenciondlni podminkou fungovani firem na trhu. Z pravni definice
podnikani, ktera je uvedena v zakoné €. 513/1991 Sb., obchodniho zédkoniku, v aktuélnim

znéni: “Podnikanim se rozumi soustavna cinnost provdadéna samostatné podnikatelem
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Vlastnim jménem a na viastni odpovéednost za ucelem dosazeni zisku,” je patrné, ze
dosahovani kladného hospodatského vysledku, je jednim z hlavnich cili kazdé firmy (Veber
a Srpova, 2012).

Moderni firmy se nesoustfedi pouze na ekonomickou stranku firmy. Dilezité je i
okolni prostiedi ve kterém se nachazi. Podniky tedy sleduji déni i v oblastech politickych,
socialnich, ekologickych a kulturnich. Vedlejsi cile jako zlepSeni image podniku z pohledu
ekologického nebo humanitarniho vSak obvykle stejné smétuji k podpote hlavniho cile,

kterym je maximalizace zisku (Jurecka, 2010).

Ptipadna pfehnand snaha o maximalizaci zisku vSak muize mit z dlouhodobého
hlediska negativni dopady. ZkuSeni manaZefi a investofi jsou si toho védomi, a proto se
soustfedi i na jiné cile jako jsou maximalizace trzeb nebo zvyseni podilu na trhu (Synek,
2011).

Z pohledu mikroekonomie se zisk vypocita jako rozdil mezi celkovymi ptijmy (TR)
a celkovymi naklady (TC). Ekonomicky zisk bude firmu nejvice zajimat v ptipad¢, pokud
bude zvazovat pifechod na jiny trh. V tomto pfipadé bude muset znat své implicitni naklady,
které by mohla eventudlné¢ vyuzit. Ekonomicka teorie ale rozliSuje jesté zisk ucetni. V
piipad¢€ ucetniho zisku se od celkovych piijml odecitaji pouze explicitnimi naklady. Jedna
se tedy o urcitou finan¢ni Castku, kterou firma bude disponovat po prodeji svych vyrobkl a

zaplaceni nakladt za vyrobni faktory a material (Br¢ak, 2013).

Dosahovat zisku je pro firmu dileZité hned z nékolika diuvodu. Polach (2012) uvadi 4
zéakladni funkce zisku:

1. Kriteridlni — zisk je meéfitkem UspéSnosti a slouzi pfi utvafeni rozhodnuti v
ekonomickych otazkach podniku.

2. Akumula¢ni — zisk slouZi jako finan¢ni zdroj pro rozvoj podniku.

3. Rozdé¢lovaci — rozd¢€leni zisku mezi vlastniky (dividendy), investory (Groky) a stat
(dang).

4. Motivacni — zisk funguje jako hlavni motivaéni sila v podnikani a stimuluje se jim 1

Zainteresovanost zaméstnancu.
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V ptipad¢ Ze vynosy dlouhodobé pievysuji ndklady, znamena to pro vlastniky a investory
podniku pozitivni zpétnou vazbu, ze je jejich kapital pouzit spravné. Stejné tak pro
management podniku je pozitivni hospodaisky vysledek dobra zprava o prosperité podniku,
vhodné nastavenych vnitropodnikovych procesech a efektivnim hospodateni.

Pro zaméstnance znamena uspéch firmy jistotu do budoucna s o¢ekavanim odmény za dobte

odvedenou praci (Synek, 2011).

3.2 Internet

Internet je celosvétova sit), ktera vzajemné propojuje vsechny pocitace, jenz jsou
K internetu ptipojené. Umoznuje velmi efektivni sdileni informaci a vzajemnou komunikaci
na obrovské vzdalenosti za velmi kratkou dobu. Jednotlivé pocitace pracuji v prostiedi
internetu na principu klientd a servert. Servery poskytuji jednotlivé internetové sluzby, které
klienti libovoln€ vyuzivaji dle své potieby. Sit’ internetu v této komunikaci slouZzi jako sluzba

pro piedavani jednotlivych dotazi klienta a odpovéedi serverii (Havlik, 2012).

Ve 21. stoleti se dostupnost internetu v ¢eskych domadacnostech stava jiz béznym
standardem. Dle CSU (2018) mélo piistup k internetu v roce 2017 jiz vice nez 77,2 %
¢eskych domécnosti, ptitom jeste roce 2003 to bylo pouhych 15 %. Celosvétove se pak toto

¢islo pohybuje kolem 40 % (Internetlivestats, 2018).

3.2.1 Internetovy marketing

Internetovy marketing je specificky druh marketingu odehravajiciho se v prostiedi
internetu. Jeho praktiky vychazeji z marketingu klasického. Zékladem internetového
marketingu jsou internetovd reklama a webové stranky jednotlivych spolecnosti.
Prostfednictvim téchto kanali se uplatiiuji dal$i néstroje marketingové komunikace jako
jsou: podpora prodeje na internetu, online public relations nebo online direct marketing
(Krutis, 2007).

V porovnani s klasickym marketingem se jednd o podstatné¢ mladsi pojem, jehoz
roz$ifeni pfiSlo ruku v ruce s rozsifenim internetu a pouzivanim pocitacii mezi béZnymi
lidmi. Tento druh marketingu se neustale vyviji a neexistuje tedy zadna ustalena definice.

Napiiklad Nondek a Ren¢ova (2000) definovali internetovy marketing takto:,, Marketing na
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internetu (on-line marketing) je kvalitativné novda forma marketingu, ktera miize byt
charakterizovana jako rizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami

«

nebo zbozZim pomoci internetu. ‘

Chaffey (2009) definuje tento pojem takto: , Marketing na internetu je aplikace

3

internetu a pribuznych digitalnich technologii za ucelem dosazeni marketingovych cilii. *

Janouch (2010) dokonce tvrdi, ze nastup internetu zménil trvale cely marketing. Dnes
se marketing zamétuje na individualni pfistup k jednotlivym zakaznikiim. Kazdy zdkaznik
jejiny a je potieba ke kazdému pfistupovat individualné. Nabizeny produkt ¢i sluZzbu je tieba
se snazit podat tak, aby oslovil pravé konkrétniho zakaznika. Diky neustdle novym
technologiim se méni moznosti marketingu a internetovy marketing tak lze povazovat za

kontinudlni ¢innost, které je tfeba vénovat nalezitou péci.

V soucasné dob¢ je internet jiz tak rozsifeny, Ze je mozné zde najit témei nekonecné
mnozstvi informaci. Z tohoto diivodu je ve svété online marketingu velice dulezita
komunikace. Pokud se zdkaznikem neni navazéana aktivni komunikace, ktera ho pfimé&je k
nakupu, je pro né¢ho pouze otazka par vtetin, nez se dostane ke konkuren¢ni nabidce. Velmi
rychle se na internetu dokazi §ifit také reference od stavajicich zakaznikl. Ty tak ziskavaji
silnou pozici, ve které mohou, prostiednictvim socialnich siti, diskusnich for, porovnavaca
cen atd., poSpinit povést firmy nebo ji naopak vychvalit a vytvofit tak skvélou reklamu

(Mikulaskova, 2015).

Internetovy marketing byva ¢asto chybné zaménovan s pojmem elektronicky marketing.
Elektronicky marketing je ale vyrazné $ir$i pojem, piiCemz jeho pusobisté neni pouze
internet jako takovy, ale napf. také mobilni zafizeni, naviga¢ni zafizeni nebo PDA. Zahrnuje
tedy veskeré marketingové aktivity vyuzivajici elektronické zafizeni s vyjimkou TV a
rozhlasu. Pod elektronicky marketing spada tedy:

e internetovy marketing;

e mobilni marketing;

e position marketing;

e online televize (Fastcentrik, 2018).
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Pro odborniky spravujici marketingové kampan¢ v prostiedi internetu je dilezité mit
znalosti nejen marketingové, ale také technické. Bez znalosti programovacich jazyku
(HTML, CSS, JavaScript, PHP, atd.), technologie vyhledavacli, méfeni navstévnosti a
dalsich, by jen téZzko dokézali vyuzit potenciondl jaky internetovy marketing nabizi

(Janouch, 2014)

3.2.2 Historie internetového marketingu

Pocatky marketingu, jak jej zname, se datuji k prelomu 18. a 19. stoleti, kdy v
disledku védeckého pokroku a rozmachu masovych medii, v obdobi priimyslové revoluce,
nastaly zmény ve filosofii uspokojovani trhu. Poptavka tehdy zna¢né pievysSovala nabidku a
s tim byla spojena etapa vyrobn¢ orientovaného marketingu, kdy nebylo nutné vyrobky
vyrazngji propagovat. S rustem konkurence a postupného nasyceni trhu se pieslo na
marketingovy model orientovany na prodej. Reklamni komunikace se stala nezbytnou

soucasti snahy o podpoteni prodeje (Focus agency, 2008).

Historie marketingu na internetu je, vzhledem ke stafi internetu jako takového,
podstatné mladsi zalezitosti. Pojem internet je znam od roku 1987 a pocatky internetové
reklamy se datuji k roku 1994. Pravni kancelat Canter & Siegel tehdy rozeslala do 7 000
diskusnich skupin reklamni sdéleni, kde nabizela svoje sluzby. Tim vyvolala mezi
navstévniky téchto diskusnich skupin velkou vlnu nevole, kdy jen béhem nésledujiciho dne
obdrzeli vice nez 30 000 pobufujicich emaild. Na druhou stranu jim to pfineslo s
minimalnimi naklady velky pocet zakaznikd, a tak se rozhodli ve své ¢innosti pokracovat.
Za kratkou chvili se témito praktikami inspirovalo mnoho spolecnosti a zacali rozesilat velké
mnozstvi nevyzadanych emailt. VSe pierostlo v takovy problém, ze musel byt tento

prohiesek proti internetové etice zakazan (Koukalova 2014).

V internetové reklamée spatfili nékteré spolecnosti tak velky potenciondl, Ze jeste ten
samy rok byl spole¢nosti Wired u¢inén zlomovy krok. Na svych webovych strankach, kde
publikovali internetovou verzi svého ¢asopisu, vyhranili ¢ast prostoru pro umisténi reklamni
inzerce. Prvnim klientem, ktery si pronajal reklamni prostor se stala telekomunikacni
spole¢nost AT&T, ktera tak chtéla ovéfit ucinnost a zivotaschopnost internetové reklamy.

Jak zéhy zjistili, internetova reklama dokéaze byt neobycejné G¢inna. Vystaveny banner
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dosahoval na dnesni poméry neuvéfitelné miry prokliku (44%), ¢imz odstartoval prudky

rozmach internetové reklamy (Janouch, 2010) (Janouch, 2014).

Obrazek 1: Prvni banner na internetu

Have you ever clicked

your mouse right HERE? -

Zdroj: The Guardian (2013)

V roce 1996 byla nabidnuta spole¢nosti Open Text Corporation reklamni plocha na
webovych strankach. Za tuto reklamni plochu bylo placeno formou “pay-per-placement”,
tedy platba za umisténi. Az o 4 roky pozdéji v roce 2000 piedstavila spole¢nost Google
koncept platby “pay-per-click”. Jednalo se o revolu¢ni platebni model, kdy inzerent plati
pouze za realné kliknuti zdkaznikem na danou reklamu. S timto pojetim platby byl soucasné
pfedstaven systém, kdy jednotlivé inzeraty soupeii mezi sebou formou aukce. V daném
zebticku se pfitom nehodnoti pouze nabizena cena, ale i celkova kvalita inzeratu, relevance
klicovych slov a kvalita cilové stranky. Reklamni systém Google AdWords se timto stal
nejrozsifenéjSim poskytovatelem reklamniho prostoru na internetu. Svou pozici navic posilil
v roce 2003, kdy spustil systém AdSense, ktery znamenal pocatek kontextové reklamy
(inzeraty cilené na zaklad¢ kli¢ovych slov). Google odkupoval reklamni plochy od majiteld
internetovych stranek a umist'oval zde relevantni reklamy svych zakaznikd vyuzivajicich

sluzeb AdSense (Janouch 2014) (Koukalova, 2014).

Situace v CR byla z diivodu pozvolngjsiho §ifeni internetu opozdéna oproti svétovym
trendim zhruba o tii roky. Jako prvni, v roce 2002, na ¢esky trh vstoupil systém eTarget,
ktery jako prvni tuzemsky poskytovatel nabizel moznost reklamy ve vyhledavacich. V roce
2004 vstoupila na nas trh spole¢nost Google se svym AdWords, ktery funguje do dnes.
Momentalné jeden z nejsiln€jSich hrach na trhu je Seznam.cz, ktery spustil sviij inzertni

systém Sklik, ve spolupréci se spolecnosti Jyxo, v roce 2006 (Koukalova,2014).
3.2.3 Rozdily internetového marketingu od klasického marketingu

I na pocCatku 21. stoleti se stale rozliSoval elektronicky marketing a klasicky

marketing. I pfestoZze marketingovi specialisté piedpovidaji v nejblizsich letech jejich
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spojeni, najdeme mezi nimi stale rozdily. Dlivodem pro¢ se stiraji rozdily mezi témito druhy
marketingu je rychlé Sifeni internetu a celkova modernizace domacnosti. Hlavnim rozdilem
v piipadé¢ obou téchto forem je styl marketingové komunikace. Klasicky marketing pouziva
4pP:

e PRICE (cena),

e PRODUCT (vyrobek nebo sluzba),

e PLACEMENT (misto) a

e PROMOTION (propagace),
Elektronicky marketing pouziva ve své marketingové komunikaci:

e REKLAMU (PPC, vyhledéavace),

e PODPORU PRODEIJE (slevy, vérnostni kluby, soutéze),

e PUBLIC RELATIONS (novinky, ¢lanky) a

e PRIMY MARKETING (emailing, online chat) (Suchanek, 2012).

Zéakladni rozdily dle Nondeka a Rencové (2000) lze nalézt piedeviim v oblasti
komunikace. Nejpodstatnéjsi rozdily lze nalézt v téchto oblastech:

e Prostor a cas

e Vztah k textu a obrazu

e Komunikaéni smér

e Interakce

e Naklady a zdroje

Cena za vyc€lenény prostor nebo ¢asové okno pro marketingovou inzerci je zpravidla
vyssi v piipadé klasického marketingu. Text i obraz se podavaji také rozdilnym zpiisobem.
U internetového marketingu je kladen duraz na vyuziti hypertextu, na coz musi byt dany text
vhodné strukturovany. Diky tomu ale mlize dynamicky reagovat na chovani zédkaznika a
ucinnéji ho tak oslovit. Tok informaci je u klasického marketingu pouze jednosmérny (od
nabizejiciho k zadkaznikovi), kdezto internet umoziuje obousmérnou komunikaci. Zakaznik
zde cCasto informace cilen¢ vyhledava, ¢imz se také stira casova prodleva mezi plisobenim
marketingu a uskute¢nénim nakupu, ktery se mize uskutecnit téméf okamzité. V piipade

internetu je mnohem snaz§i zasahnout vétsi cilovou skupinu. Na internetu lze také oslovit
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lidi z druhého konce svéta v ramci n¢kolika vtefin a s podstatné€ niz§imi naklady (Blazkova,

2005) (Nondek a Ren¢ova, 2000).

Dalsi vyhody marketingu na internetu uvadi Janouch (2014):

e monitorovani a méfeni - velké mnozstvi dat k analyze;

e dostupnost 24 hodin denné 7 dni v tydnu - marketing probiha nepfetrzit¢ a je mozné
neustale sledovat vysledky;

e komplexnost - je mozné oslovovat potencionalni zakazniky velkou skalou nastroji s
ohledem na nabizenou sluzbu ¢i zboZi;

e moznosti individualniho pfistupu - kazdy zdkaznik je jiny a je tfeba ke kazdému také
tak pfistupovat;

e dynamicky obsah - nabidku je mozné neustale korigovat a reagovat tak na chovani

zakazniku.

3.2.3.1 Presna méritelnost

Diky analytickym néstrojim lze velice piesné sledovat a vyhodnocovat ucinnost
marketingovych kampani. Lze tak pfesné urcit, jak efektivni dany kanal byl a jaky byl jeho
ptinos. Jednoduse tedy lze fici jestli se jednalo o dobrou investici. U offline forem
marketingu neni tato ifnormace zcela piesné zjistitelna (Grow-Marketing, 2015) (Stédrof a

Budis, 2009).
3.2.3.2 Nepretrzita kontrola

Vsechny marketingové kampané mohou byt sledovany nepfretrzité¢ v redlném case.
Lze tak snadno a téméf okamzité reagovat na dosavadni vysledky kampani. Rozpocty ¢i jiné

faktory mohou byt korigovany a zmény se projevi takika okamzité (Grow-Marketing, 2015).

3.2.3.3 Cileni

Internetovou reklamu je mozné vzdy cilit presnéji nez tradicni média, kde je vybér

koncovych konzumentt sloZitéjsi. Online reklama tak ma zpravidla vétSi uspéSnost, nebot’
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jsou oslovovani ty zakaznici, ktefi mohou mit s nejvétsi pravdépodobnosti o zbozi nebo

sluzbu zajem (Pankrea, 2015).

I pfes zminované vyhody nelze s jistotou fici, zda-li je online ¢i offline marketing
lepsi. Na zaklad¢ zvolenych cila a cilovych trhti je nutné rozhodnout, ktery z pristupt bude
pravdépodobnéji ucinngjsi. Ne&kteii zdkaznici budou preferovat tradicnéjsi reklamu na
billboardu a nakup v kamenném obchod¢ a jiné zase 1épe oslovi PPC reklama, kterd je

piivede na cilovy e-shop (Janouch, 2011).

Tradi¢ni marketing dokaZe zasahnout lidi, ktefi internet nepouzivaji tak hojné nebo
jsou k nakupu na ném skepticti. Klasickd reklama muze byt nékterymi vnimana
daveéryhodnéji, protoze jsou na ni zvykly jiz od svého détstvi. Nakup na internetu neni navic
tak osobni a néktefi lidé jsou skepti¢ti vzhledem k velkému mnozstvi klamavych informaci,

které se na internetu nachazi (IADT, 2013).

Nasnadé je tedy pokusit se o komplexni feSeni a kombinovat jak klasicky, tak
internetovy marketing. Ob¢é metody by se méli spiSe navzajem dopliovat, a ne se od sebe

oddélovat. Firmy by se tedy méli snazit oslovovat zakazniky i prostiednictvim offline médii

vewr

(Janouch, 2014).

3.2.4 Nastroje internetového marketingu

Béhem pomérné kratké doby fungovani internetu se rozmohla celda ftada
marketingovych ndastrojii  marketingovych komunikaci. Tyto formy internetového

marketingu ptehledné utfidil Kruti§ (2007), jak je patrné z nasledujiciho schéma.
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Obrazek 2: Schéma marketingovych komunikaci na internetu

Internetovy marketing

Nastroje internetového
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Blazkova (2005) vytvofila zjednoduSené schéma, kde pod ndzvem Komunika¢ni mix

zobrazuje tytéZ nastroje. Autorka ovSem oddéluje do paralelnich slozek pfimy a virdlni

marketing.

Obrazek 3: Schéma komunika¢niho mixu na internetu

KOMUNIKACNI
MIX NA
INTERNETU

Public Podpora Piimy
relations prodeje marketing

Virdini
marketing

Zdroj: Blazkova (2005)
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I ptestoZe je nastrojl internetového marketingu je jiz velké mnozstvi, stale vznikaji
nové metody. S tim, jak se vyviji moderni technologie, je nutné sledovat nejnovéjsi trendy a
reagovat na né. Napiiklad reklama na socidlnich sitich se stala s jejich rostouci popularitou

a poctem uzivatelil, nesmirné ¢inna (Janouch, 2011).

Pti tvorbé vhodné marketingové strategie je dilezité si nejprve stanovit cil, kterého
je tfeba dosahnout. Nasledné vymezit skupinu na kterou bude marketing cilen, piedem
stanovit rozpocet, ktery je na marketing uréeny. A az kdyz budou vSechny tyto body

promyslené, je mozné stanovit strategii internetového marketingu (Bello, 2013).

Ve vétsing pripadi nestaci sousttedit se pouze na jeden z vySe zmiflovanych néstrojt,
ale je tfeba zvolit vhodnou kombinaci vice metod, které budou z hlediska investice
smysluplna. ProtoZe se trendy rychle méni a jednotlivé zbozi, sluzby i zakaznici jsou vzdy

specificti, nelze se spoléhat na zadnou univerzalni strategii, ktera by fungovala vsem bez
rozdilu (Janouch, 2011).

Dle Bella (2013), ktery marketingové nastroje rozdélil do horizontalni ptimky, je
nutné rozhodnout, zda se podnik soustfedi na uskute¢néni konverze nebo takzvany branding,
tedy tvorbu Uspésné znacky. Metody internetového marketingu, které jsou umistény na levé
stran¢ jsou zaméieny spiSe na uskute¢néni konverze neboli nakupu. Naopak metody na pravé

stran¢ budou slouzit k budovani znacky (Bello, 2013).

Obrazek 4: Osa marketingovych nastroji

Obsahova reklama

SEO (v€etné videa)
Socialni média T Banerova reklama
Konverze l T } Branding
Cilené emaily Nahodné emaily
PPC Retargentigové bannery

Zdroj: Bello (2013)
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3.2.5 Internetovy obchod

Timmers (2001) uvadi provozovani internetového obchodu jako jednu z jedenacti
moznych obchodnich pfilezitosti, kterou 1ze provozovat na internetu. Jedna se o specificky
druh marketingu spole¢nosti nebo kamenného obchodu provozovaného prostiednictvim

webu (Timmers, 2001).

Svétova obchodni organizace (WTO) v pocatcich internetového obchodu pouzivala
oznaceni “cybermalls”. Do této kategorie spada dle definice prodej vSech vyrobka, které
jsou nabizeny a placeny pies internet. Nezalezi ptitom zda jsou doru¢ovany ve hmotné
podobé¢, nebo se jedna o produkty, které jsou dorucovany v digitalni podob¢ prostiednictvim

internetu (Bacchetta, 1998).

Na internetu se nachazi velky prostor pro rozvoj podnikéni, a pravé provozovani
internetového obchodu patii mezi nejvice vyuzivané formy takzvané e-commerce. Z miliond
obchodtl na celém svété je pies 40 000 provozovano v Ceské republice. V piepoétu na
jednoho obyvatele je to dokonce nejvice v ramci celé EU. Jejich zalozeni a provoz neni v
dnesni dobg€, vzhledem k mnozstvi nabizenych sluzeb z oblasti marketingu, programovani
¢i logistiky, pfilis slozité. I piesto z tohoto velkého poctu e-shopli prosperuje pouze mala
Cast z nich. Netspéch byva velmi Casto zptsoben praveé nedostateénou péci 0 marketingovou

komunikaci ze strany provozovatell (Janouch, 2010) (Money Mag, 2018).

Dle dat z Ceského statistického Gfadu (2017) ma vyuZivani on-line nakupt &eskou
populaci rostouci tendenci (viz graf 16). V poslednim roce ptfed dotazovanim nakoupilo v
nékterém z e-shopti 52 % jednotlivct starSich 16 let, pfitom jesté v roce 2005 to byly pouha
tii procenta. Z grafu je také patrna lehka ptfevaha zastoupeni muzi, ktefi maji k nakupovani
ptes internet patrné lepsi vztah. Nejcastéjsim predmétem nakupu je obleceni a obuv (28%),
elektronika (12%) a prodej sportovnich potieb (11%). Na jedenact procent vzrostla i
poptavka po nakupu potravin, ktera pfitom jesté v roce 2010 byla téméf nulova (CSU, 2017).
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Graf 16: Jednotlivci v CR nakupujici na internetu

Jednotlivei v CR nakupujici na internetu, 2012 az 2017
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle CSU (2017)

3.2.6 Internetova reklama

Reklama je jednim z nastrojti marketingové komunikace. Jedna se o placenou formu
propagace produkti. Produktem muze byt jakykoli vyrobek, zboZzi, sluzba i jakykoliv
nehmotny produkt. Reklama nemusi propagovat jen konkrétni produkt, ale naptiklad i

znacku, firmu nebo myslenku (Janouch, 2011).

Reklama je v dnesni obrovské konkurenci dulezita pro rozvoj v jakémkoliv oboru
podnikani. Pro moderni podniky je pak v sou¢asnosti téméf nutnosti byt aktivni na internetu

a internetova reklama muze mit zdsadni vliv na podnikatelsky uspéch. (Suchanek, 2012).

Podle prizkumu Sdruzeni pro internetovy rozvoj (2017) zadavatelé do internetové
inzerce investovali v roce 2017 vice nez 23 miliard korun. V porovnani s rokem 2016 se
jedna o 18 % nartst. Nejvice se na tomto ristu podepsala display reklama spole¢né s
reklamou ve vyhledavani. V porovnani s ostatnimi mediatypy (TV, tisk, radio, OOH)
ptedstavovali investice do internetové reklamy 22,5 % vSech reklamnich investic, cozZ je po
televizni reklamé (46,7 %), druhd nejvéEtsi investovana Castka. Internetovou reklamu pak

nasleduje tiskova inzerce s 18,6 % (SPIR, 2017).
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Graf 17: Vyvoj vydaji do internetové inzerce v CR

Vyvoj vydaji do internetové inzerce v mil. Ké
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Raky
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle SPIR (2018)

3.2.7 Formy internetové reklamy

Kazdy uzivatel internetu se témet nepretrzité setkdva, 1 kdyz si to nemusi nutné
uvédomovat, s internetovou reklamou. Na internetu existuje velka variabilita riznych reklam
a nemusi se liSit jen zplisobem, jakym si poskytovat uctuje provize. V nasledujici kapitole

jsou predstaveny mozné vizudlni podoby internetové reklamy (Salova et al., 2015).

3.2.7.1 Plo$na inzerce

Nejbéznéjsi formou plosné inzerce je bannerova reklama. Banner je graficka reklama
vyuzivajici obrazku nebo animace ve formé reklamniho prouzku. Jednalo se viibec o prvni
typ internetové reklamy. Zpocatku se jednalo o velmi vyhledavany koncept. Nov¢jsi bannery
jiz nebyly pouze statické, ale naptiklad po najeti mysi se provedla urcita animace, s tim se
op¢t zvedla jejich oblibenost. S postupem ¢asu se ale pouziti bannert na tolik rozsifilo, Ze je
lidé zacali ignorovat. Tento jev je nazyvan bannerovou slepotou. Aby méla bannerova

reklama smysl, musi grafici vynakladat stale vétsi usili, protoze je stale téz$i bannerem

uzivatele zaujmout (Janouch, 2011).

Odbornici uvadéji, ze se u tohoto druhu reklamy pohybuje mira prokliku maximalné

vvvvv
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tématem webu, na némz je umistén. Naopak nejmensi miry prokliku dosahuji bannery na
zpravodajskych serverech (Mikuldskova a Sedlak, 2015). Z diavodu vétSinové ignorace
bannerti plni dnes hlavné funkci brandingu. Tvoii tedy povédomi o znacce, ktera se
potencionalnimu zékaznikovi vryje do paméti jiz pouhou pfitomnosti loga na strance

(Chaffey et al., 2009).

3.2.7.2 Textova inzerce

Textova reklama je tou nejrozsitenéjsi reklamou v prostiedi internetu. Jedna se o
Cisté textové inzeraty, kde neni pouzit zadny graficky prvek. I kdyz se na prvni pohled
nemusi zdat tak poutavé jako bannerova reklama, byva ¢asto efektivngjsi. Ctenaf si nemusi
ani uvédomovat, Ze se jedna o reklamu a neni jim tedy ignorovana jako v pfipad¢ bannerti

(Krutig, 2007).

Od textové reklamy byva rozliSovana jesté reklama kontextova. Forma obou reklam
je totozna, ale kontextova reklama je zobrazovana na zakladé klicovych slov, kterd jsou
vyhleddvéana nebo se vyskytuji na dané strance. Vzhledem k relevantnéjSimu cileni dosahuje

obvykle tento typ textové inzerce lepSich vysledku. (Sedlacek, 2006).
3.2.8 SEM

Search engine marketing ve zkratce oznaCovan jako SEM lze volné ptelozit jako
marketing ve vyhledavacich. Cilem tohoto typu marketingu je zlepsit dohledatelnost
prostfednictvim vyhledavaci a tim pozvednout roven ziski. Prostfednictvim vyhledavaci,
jako jsou Google nebo Seznam, patra po produktech obrovské mnozstvi lidi. SEM ma tedy
zéasadni vyznam v internetovém marketingu kazdé spolecnosti, kterd chce vyuzit potencional

vyhledavact a prildkat na své stranky potencionalni zdkazniky (Némec, 2018).

Vysledkem spravné nastaveného search engine marketingu je dosahovéni lepSich
pozic stranek ve vysledcich kontextového vyhledavani. Optimalizace povede k tomu, ze se
stranky budou zobrazovat na pfednich mistech ve vysledcich vyhledavani (Mediaguru (a),
2018).
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Marketing ve vyhledavacich Ize rozd¢lit dle Némce (2018) na dvé oblast:
1. SEO = Optimalizace pro vyhledavace (Search Engine Optimalization)
2. PPC = Placena reklama ve vyhledavacich (Pay Per Click systémy)

Ukolem SEO je zlep$eni dosahované pozice v organickém neboli ptirozeném vysledku.
Kdezto PPC je forma placené reklamy, kde je pfednich pozic dosahovano mimo jiné finan¢ni
castkou, kterd je inzerentovi uctovana danym vyhledavacem. Vysledky placené reklamy
byvaji zpravidla oznaceny Stitkem ,,reklama“. Ptiklad vysledku vyhledavani na urcity dotaz

je patrny z obrazku ¢€.5 (Séalova, 2015).

Obrazek 5: Sektory vysledku vyhledavani

Okolo 415 000 wynikéw (0,66 s)

noyal Canin Dla Kota dla kota - zooplus.pl Kup ,royal canin dia kota” w Google Sponsorowane
[ET royalcanin. zooplus.plf >

Olbrzymi wybor Royal Canin dla kota Dzié: Dostawa od 99 zt Gratis!
Ekspresowa Obstuga - Nr 1w Europie

[Typy: Kitten, Sterilised. Senior, Feline. Exigent, Sensitivity Control

“TEXTOVE REKLAMA

ceniel Royal . Kitten-400g  Canin Gutdoor  ceniel Royal

Royal Canin Dla Kota - Expressowa dostawa w 24 godziny 163,800, Azt ol r-r.m’zi
nin zoop fs-ply, (Z:p S O jErl amalys pl
up Teraz \)( \ ( [

Lot
b

oszt Dosfiny Yoflakt —

4 e
e % (= ot
Royal Canin Dla Kota - Duzy Wybér, Super Promocje - zooserwis.pl \i / ;b L | E \ ‘;
WWW.zooserwis.p/Royal_Canin v . j— |‘_{\\. s ‘ﬁ

prawdz jak niskie 3 Ceny na Kocie karmy! Zamdw w ZooSerwis

Royal Sterilised 37 - Royal Digestive Care - Royal British Sherthair - Royal Canin Kitten Royal Canin 2kg Royal Canin  2kg Royal Canin  12kg w super
Sensible 33 - ceniel Royal

) » 16,30 2t 59,80 7t 67,80 21 174,80 21

Kup Royal Canin dla kota - bitiba.pl zooplus.pl zooplus.pl zooplus.pl zooplus.pl

B royalcanin_bitibapl/ ~
uper Ceny. Mega wybér! Sprawds jak tanio kupisz w Bitiba
Mega Ceny - Zaméw za pobraniem - Tani Dyskont Zoologiczny

oyal Canin - Karma dla Kotow 1anio w Zooplus
W20 QIS / dia fiota_Juchafiofia |
0d pon: | & k@fa Royal Cj 53 efBkSipdarm najy ej jaladeis W zooplus
dostanialz POl Z 2Pk ar; i
Royal Cal eterifvary Dil v anin Stel d 3 al itedn

’

Promdgjefla al Canil
royalca Vprofipc jeigoty
Royal Canl Polska®Top r ik - P rodekty - SdzigRtupic - O nas - Aktualnogci

oyal Canin ... Royal Canin Blog. Subskrypcja. Psy. Koty

Zdroj: Marketing-PPC (a), 2018

V internetovém marketingu plati, ze pouze jedna ze zminénych marketingovy aktivit
pfehnané zazraky nezplisobi. Az na vyjimky je tedy rozumné se vénovat SEO 1 PPC zaroven.
Pomoci SEO je ideélni cilit na lidi, ktefi se dosud nerozhodli o ndkupu a teprve hledaji
obecngjsi informace. Jakmile jsou rozhodnuti a hledaji jiz konkrétné;jsi produkt nebo sluzbu,

je idedlni ¢as zacilit na né€ placenou reklamou (Marketing-PPC, 2018).
3.29 SEO

V této kapitole bude blize pfedstavena metoda Search engine marketingu a to

konkrétné Search engine optimalization, neboli SEO. Jak bylo fec¢eno v ptredesié kapitole,
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zkratka SEO je prekladana jako optimalizace stranek pro vyhledavace. Vyhledavac je sluzba
pro uzivatele internetu, ktefi diky fulltextovému vyhledavani dokéazi dohledat z obrovského
mnozstvi dat na internetu konkrétni obsah. UZivatel zada do vyhledavace urc¢ité slovo nebo
kombinaci slov (oznacovano jako klic¢ové slovo) a na zaklad¢é tohoto klicového slova
vyhledavac¢ odpovi uzivateli nabidkou fady odkazl, které jsou, podle ného co
nejrelevantngjsi k jeho dotazu (Janouch, 2010). Hlavnim cilem, kterého se optimalizaci pro
vyhleddvaCe snazi realizdtor dosahnout, je zlepSeni pozic v pfirozeném (organickém)
vysledku vyhledavani. Prostiednictvim specifickych krokt dochazi k optimalizaci stranky
pro algoritmy, které hodnoti kvalitu stranek a ptipadnou shodu s vyhleddvanym dotazem
(SEO-Radce, 2018).

Specifickymi kroky jsou mysleny promyslené Gpravy internetovych stranek takovym
Zpusobem, aby jejich vysledny obsah a forma byly co nejlépe hodnoceny algoritmy, které
pouzivaji internetové vyhledavace k takzvané indexaci stranky. Indexace je zplsob
hodnoceni stranky robotem, ktery pribézn¢ navstévuje a hodnoti vSechny stranky dostupné
na internetu. Vysledky ukladéa do vyhledavaci databdze, z které nasledn¢ nacita relevantni

vysledky pro konkrétni dotazy (Domes, 2012).

Tyto algoritmy, které hodnoti webové prezentace nejsou vefejné znamé. Cast
hodnoticich algoritmi zvefejiiuji nepfimou cestou samy spolecnosti provozujici
vyhledavace. Podstatna ¢ast téchto hodnoticich algoritmi se ale zjistuje metodou pokus
omyl. Z tohoto divodu se tak lze setkat s riznymi a nékdy i chybnymi SEO metodami.
Spole¢nost Google uvadi, ze pii indexovani jednotlivych webovych stranek hodnoti az 200
riznych faktorti, kde kazdy z téchto faktort se dale dé€li na dalSich 50 variaci. Kvuli
schopnosti dosahovat jesté¢ lepSich a relevantnéjSich vysledki navic vyhledadvace své

algoritmy nepfetrzit¢ vylepSuji (Sullivan, 2010).

Samotna realizace optimalizace zahrnuje Sirokou $kélu riznorodych tkoll, ¢imz se
stava pro jednotlivce nelehkym ukolem a Casto je tak pfenechavana tato Cinnost odbornym
agenturdm. Je potieba zvlddnout Ccinnosti jako: designovani webovych stranek,
programovani, psani a Upravy textu, analyzu logu serveru, vytvafeni kopii inzeratd i

mezilidskou komunikaci pfi tvorbé zpétnych odkazi (Grappone a Couzin, 2011).
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Domes (2012) rozdélil jednotlivé ¢innosti optimalizace do nasledujicich blokii:

o  “Volbu spravné a logicke struktury webovych stranek.

o  Tvorbu kvyhledavacum pratelského a séemanticky spravného kodu webovych stranek.
Tedy kéd jazyka (X)HTML, skryvajici se pod kapotou strdnek.

o  Tvorbu uzivatelsky pritazlivéeho, smysluplného a zajimavého textového i obrazového
obsahu.

e Budovani zpétnych odkazii vedoucich na dilci stranky webu z jinych webii.

e Pritbéznd analyza pozic webu ve vyhleddvacich a dalsi uprava stranek vedouci ke

zlepSeni pozice webu ve vysledcich vyhledavani.”

Je tfeba si uvédomit, Ze SEO neni reklama, 1 pfestoze mize vykazovat podobné znaky.
Nejedna se ani o metodu PR (public relations - fizeni vztaha s vefejnosti), i pfestoze webova
prezentace je urcena predevsim pro vetejnost. SEO je v prvni fad¢ nastroj online marketingu,
ktery se neustale vyviji, takze je nutné mu vénovat pravidelnou péc¢i. Na prvni pohled miize
vzhledem ke své komplexnosti a neustalému vyvoji pusobit slozité, jeho zakladni cile jsou

ovSem velice jednoduché (Grappone a Couzin, 2011).
3.2.10 PPC

Zkratka PPC vychézejici z anglického “Pay per click” znamena v piekladu “platba
za klik”. Toto pojmenovani se odvodilo od zplsobu, jakym je tento typ reklamy placen.
Zadavatel plati spole¢nosti poskytujici reklamni prostor az v momenté, kdy na nim
inzerovanou reklamu né¢kdo skutecné klikl a byl tak presmérovan na cilovou webovou
stranku. Prave zpisobem platby se PPC reklama nejvice odlisuje od jinych forem internetové
reklamy, které jsou z pravidla placeny pausalné, jiz za samotné zvetejnéni (Kingsnorth,

2016).

PPC reklama je jednou z nejrozSifenéjSich forem marketingové komunikace na
internetu, coz je patrné zptsobeno jeji vysokou efektivitou. Vzhledem k moznosti reklamni
sdéleni pomé&rné presné cilit na konkrétni zékazniky, 1ze dosdhnout relativné nizké ceny za
ziskani nového zékaznika. Zakazniky totiz PPC reklama zastihuje ve finalni fazi nakupniho

procesu a je tak velka Sance, ze skutecné nabidku vyuziji (Mediaguru (b), 2018).
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Prosttednictvim PPC reklamy lze zvysit zisky az o n€kolik desitek procent. Neni v§ak

jednoduché pochopit vSechny jeji specifika. Vzhledem k velkému potencionalu a pomérné

velké naro¢nosti se objevilo na trhu mnoho marketingovych agentur nabizejicich spravu PPC

kampani. Pokud je tato ¢innost outsourcovana externi agentuie, vznikaji tim ovSem dalsi

naklady, a proto je vzdy tfeba zvazit, zda se opravdu vyplati (Mikuldskova a Sedlak, 2015).

Za uréitou nevyhodu lze povazovat nutnost pravidelné ¢asové kontroly. Uspésnost

jednotlivych kampani je nutné témét neustdle sledovat a pfipadné¢ pomoci malych zmén

optimalizovat jejich podobu. V kone¢ném vysledku se stava tato nevyhoda vyhodou, jelikoz

pravidelnou udrzbou Ize kampané vyladit k dokonalosti a dosahnout tak vysoké navratnosti

investice (Janouch, 2010).

Zjednodusené schéma principu fungovani PPC systému uvadi Domes (2012):

1.
2.

4.
S.

Vytvoteni PPC reklamy v reklamnim systému s odkazem na konkrétni web
Nastaveni cilové skupiny a klicovych slov na zaklad¢ kterych se ma reklama
zobrazovat.

Uzivatel ve vyhledavaci zada konkrétni dotaz, na ktery dostane odpovéd’ formou
placené PPC reklamy a pfirozenymi vysledky. Konkrétni vysledky se zobrazuji v
zavislosti shody dotazu s kli¢ovymi slovy dané kampang.

Uzivatel, ktery na reklamu klikne je pfesmérovan na danou webovou stranku.

Dany PPC systém zatctuje platbu za provedeny proklik.

Obrazek 6: Podstata fungovani PPC systému

Klicova slova UzZivatel Reklama ve UZivatel Zactovani
Tvorba Yvir . ) s .
R spoustéjici hleda ve vysledcich klikne na platby za
reklamu vyhleddavaci hledani reklamu proklik

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes (2012)
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3.2.11 Zakladni pojmy

Tabulka 1: Slovnik kli¢ovych pojmu z oblasti PPC

‘ POJEM Vyznam
PPC Pay-Per-click neboli platba za kliknuti. Jedna se o zpusob, jakym je

reklama zpoplatnéna.

CPC Cost-Per-Click neboli cena placena inzerentem za jedno kliknuti
(proklik) na reklamu.

IMPRESE - ZOBRAZENI  Celkovy pocet zobrazeni reklamy. Toto &islo udava, kolikrat bylo
hledano dané klicové slovo a zobrazila se na n€j konkrétni reklama.

CTR Click-Though-Rate neboli mira prokliku. Je to procentuélni vyjadieni
poctu kliknuti na reklamu vzhledem k poctu zobrazeni.

KONVERZE Pocet dosazenych cili. V momenté, kdy je dosazeno vytyceného cile
(vytvoreni objednavky, odeslani kontaktu, prihlaseni k newsletteru) je
také zapocitana konverze.

KONVERZNI POMER Také oznacovano jako mira konverze. Jednd se o podil mezi
konverzemi a kliky. Jednd se tedy o procentudlni vyjadieni poétu
ziskanych konverzi vzhledem ke vSem kliknutim na reklamu.

HODNOTA KONVERZE Jaké hodnota byla danou konverzi ziskana. V pripadé objednavky

zboZi je to cena, za kterou zakaznik nakoupil.

CPA Cost-Per-Action neboli primérna cena za kterou lze ziskat jednu
konverzi
KAMPAN Tematicky obal skupiny sestav, které sdruzuji reklamni inzeraty se

spoleénymi znaky.

PAGE RANK Skore kvality, pomoci kterého se rozhoduje, zda se reklama zobrazi,
pripadné na jakém miste.

PNO Podil nakladii na obratu. Jednd se tedy o procentudlni vyjadreni

nékladi na hodnoté konverze.

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Vétrovska, 2018; Geddes, 2014
3.2.12 Typy PPC reklamy

PPC reklamni kampané miiZou nabyvat riznych forem. Jednotlivé formy PPC
reklamy se lisi v piistupu k vytvareni reklamni kampané, ve zptisobech zobrazovani inzerata

a typu osloveného obecenstva (Sklik-napovéda, 2018).
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3.2.12.1 PPC ve vyhledavaci siti

Jedna se o nejbeznéjsi zpisob vyuziti PPC reklamy. V moment¢, kdy uzivatel zada
do vyhledavace jako je Google nebo Seznam svilj dotaz, vyhledava¢ mu obratem nabidne
relevantni odpovédi. Kromé ptirozenych vysledkii se zobrazi také placené vysledky, které
byvaji zpravidla oznaceny jako reklama. Reklama se zobrazuje na zakladé shody kli¢ovych
slov s hledanym vyrazem. O tom, zda se zobrazi rozhoduji ale i dalsi faktory, jako nastavena

maximalni cena prokliku a skore kvality (Marketing-PPC, 2018) (Janouch, 2014).

Tento typ reklamy umi byt velmi efektivni, jelikoz umoziuje zacilit na kvalitni
publikum, které aktivné hleda informace, sluzbu nebo vyrobek. Inzerat se tedy zobrazi jen
tém uzivatelim, ktery o dany produkt jevi zdjem. Je ale nutné nejprve porozumét tomu,
jakym zplsobem lidé ve vyhledavacich hledaji, co ocekdvaji a snazit se jim to co nejlépe

nabidnout (Sklik-napovéda (b), 2018).

Obrazek 7: Vysledek vyhledavani ve vyhledavaci siti

Google Hledany dotaz m 4 Q

Ve  Obrazky  Mapy  Zprawy  Videa  Viee Nastaven Nastroje

ik 69 000 000 (0,37 5) Placena reklama

Pfiblizny pote

PPC? | Budete diky ni vic vydélavat | ppcprofits.cz
www.ppcprofits cZ/PPC_reklama ¥
Nase PPC reklama pfivede na Va8 web rychle a levné zakazniky. Oslovte nas ihned! [l —

Sprava PPC kampani 2.0 | Pouzivame osvédéené metody Platba Za k“kn uti < - =

www.blueghost.cz/adwords/PPC v 245 501 151 o =
a te.‘ifujﬁme nové funkce. Kar*par\é vam spushme \‘f(‘,hlﬁ AdwWords PPC. Skiik PPC. Elarge' PPC. YT
Kontaky - Tvorba PPC reklamy

Platba za Kiiknuti patfi mezi nslroje internetové reklamy, jedna z metod

Specialisté na PPCIrekIamu | Prohlédnéte si nade pripadovky affiliate marketingu. Princip PPC spotiva v fom, Ze inzerent neplati za
www.avedeo.cz/ppe/navrh_zdarma ¥ kadé zobrazen! reklamy, ale plati a2 ve chyili, kdy na reklamu nékdo
Divéme se vadi firmu komplexné a na zékladé toha navihneme nejlep3i feseni. Analyza kligovch slov KiK. VWhadou PPC reklamy je el planovatelnost a méfiteinast. Wikipedie
Pokrodila optimalizace. Tvorba reklamnich textil. Remarketingowé kampané. Sluzby: google ads,
seznam sklik, banerova reklama, remarketing, google nakupy. Lidé také hledajl Zobrazit dalsi (vice nez 10)
PPC reklama, ktera prodava | Pfesvédéte se o tom sami | AdVisio.cz - 7 | — o
www.advisio.cz/ppe-reklama ~ b ] O = H
Pomizeme vam maximalizoval efeklivilu vasich kampani. Vyzkouejte nas! 20+ ecommerce specialisli. - B
12 let zkudenosti. 150+ spokajenych klientd. Sluzby: PPC rekl; L SEQ. . o

Frusencst Spokojenych Kiientu. Sluzoy Eiama Optimaliz. .. Search Webovy Social Affiliate

pro Engine wyhiedavas  media marketing

wyhledava... Marketing marketing

Platba za Kliknutl (PPC z angl. pay per click) patfi e
mezi nastroje internetové reklamy, jedna z metod s = - =
affiliate marketingu. Princip PPC spociva v tom, Ze 2  — -

inzerent neplati za kaZzdé zobrazeni reklamy, ale plati - v— =
az ve chvili, kdy na reklamu nékdo Klikl. =

Platba za kliknuti — Wikipedie
https:i/cs.wikipedia.org/wiki/Platba_za_kliknuti
nformace o vysledku Zp!

Platba za kliknuti — Wikipedie

hitps:/cs. wikipedia.org/wikifPlatba_za_Kliknuti + .,
Platba za Kliknuti (PPC z angl. pay per click) patfi mezi néstroje internetové reklamy, jedna z metod Ol‘gan lee Vvys | ed k\"
affiliate \\\fﬂke“flgh. Prit nCip PPC Spﬁﬁl\/ﬂ v tom, 2e inzerent .. - -
Existujici PPC systémy - Jak spravovat PPC reklamu - Dalsi modely platby - Odkazy

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z Google.cz
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3.2.12.2 PPC v obsahové siti

Druhym typem PPC kampani je inzerce v obsahové siti (reklamni sit’, partnerska sit’
je totéz). Nejveétsi vyhodou tohoto typu reklamy je zasah velkého mnozstvi uzivatelt
internetu. Uvadi se, Ze partnerské sité¢ dokazi oslovit pres 80 % internetovych uzivateli. Na
rozdil od vyhledavacich systémi travi uzivatelé na webech, které predstavuji onu obsahovou

sit’, velké mnozstvi casu (Vétrovska, 2018).

Reklama v obsahové siti funguje na principu kontextové reklamy v textové,
bannerové nebo interaktivni form¢e. Reklama se mlize zobrazovat napfic internetem na vsech

partnerskych webech daného PPC systému (Marketing-PPC (b), 2018).

Reklamu v partnerskeé siti navic Ize velice dobfte cilit, a to bud’to na konkrétni weby
nebo dle vybrané tematiky. V takovém ptipadé se reklama bude zobrazovat na vybranych
webech, které jsou tematicky tfidény do rtiznych kategorii. Vybér kategorii, ale ¢asto nebyva

dostate¢ny a byva vhodnéjsi vyuziti cileni dle klic¢ovych slov dané webové stranky (Janouch,

2014).

Dalsi moznosti je cileni na zaklad¢ zajmt a chovani uzivatell internetu. PPC systémy
sbiraji data o historii chovani kazdého uzivatele. Dle historie vyhledavani, sledovani ur¢itého
obsahu ¢i z4jmu o néjaky segment zbozi jsou uzivatelska cookies ptifazovana do zdjmovych
kategorii. Tyto kategorie byvaji v porovnani s tematickym tfidénim konkrétng;si a zpravidla

byva tedy toto cileni i u¢innéjsi (Geddes, 2014).

Kampané 1ze cilit i podle demografickych udajt, které jsou ppc systémim dostupné.
Cilit, tak l1ze 1 podle v€ku, pohlavi ¢i udaja o rodiCovstvi. Facebookové kampané budou v
tomto sméru nejucinngjsi, ale 1 google tyto udaje zna ptiblizn€ u poloviny svych uZzivateli

(Marketing-PPC (c), 2018).

Nejvétsimi provozovateli obsahovych siti u nas jsou Google Ads a Seznam Sklik. Do

jejich partnerské sité mize kdokoliv registrovat sviij web bez ohledu na navstévnost. Pokud
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je web schvdlen, za¢ne se na strankdch po vloZeni jednouchého kédu zobrazovat PPC
reklama. Majitel daného webu nasledné ziskava provizi z kazdého kliku na reklamu, kterého
bylo dosazeno na jeho webové strance. Z pohledu provozovatelit webovych stranek, kteti
jsou ochotni na své stranky reklamu umistit, se sluzby provozujici partnerské sité¢ nazyvaji

Google AdSense a Sklik Partner (Vétrovska (b), 2018).

Obrazek 8: Piiklad PPC reklamy v obsahové siti Sklik

SPORT.CZ Fotbal Hokej Tenis Motorsport Ostatnisporty Sport+ Béhani Videa Reklama v obsahoveé siti

@@ vs 2018 1 liga 3 Liga mistrél 'n'psport

!{ Evropska liga + Anglie i:s Spanélsko
{ ' Italie & Nemecko W Reprezentace b k
0 Evropske ligy Mol MOL Cup ‘\ Narodni liga e e123
@ Ostatni # Liganarodi UEFA (G Vyogaan _vsa dil v Ti t
o 128 650 K¢ a vyhrsl

Jarolim v letadle skon il! Berbr a
spol. potvrdili nocni odvolani a
hledaji nastupce

Ruska mise byla posledni kapkou. Trenér Karel Jarolim
neustal bidné vykony ¢eské fotbalové reprezentace au
narodniho tymu kon&i Vedeni FACR v ttery pfed polednem
oficialné potvrdilo, Ze se na zaklad& neuspokojivych
vysledkd i herniho projevu v poslednich dvou zépasech s
Ukrajinou & Ruskem rozhodlo, po vzajemné dohodé s
Jarolimem, ukonéit spolupraci s trenérem reprezentaéniho
tymu. Asociace zaroven zacala hledat nahradu.

2

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné ze Sport.cz

PPC produktova reklama

Produktové inzeraty neboli Product Listing Ads (PLA) jsou specifickym typem
reklamy, kterd se zobrazuje u vysledki vyhledavani v ptipadé, ze uzivatel hleda zbozi. Tento
typ inzerce poskytuje jak Googlu (Shopping Ads), tak Seznam (Produktové inzeraty)
(Vétrovska (c), 2018).

Produktové inzeraty se skladaji z obrazku a textu, ve kterém je uveden nazev
produktu, ndzev prodejny a také cena, ¢cimz zakaznik ziska velké spektrum informaci. Tyto
inzeraty dokazi velmi dobie zaujmout, a to i vzhledem k jejich umisténi. Ve vysledcich
vyhledavani Google i Seznamu je totiz Ize nalézt nad, respektive vedle placenych vysledkii

z vyhledavaci sit¢ (Pavonicova, 2016) (Vétrovska (c), 2018).
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Produktové reklamy neni pfili§ sloZité vytvofit. VSe probihd automatizované na
zaklad¢ dat z XML feedu. Google Cerpa produktova data ze sluzby Merchant Center a
Seznam ze Zbozi. Pro spravnou funk¢nost je tedy nutné propojit tyto sluzby s PPC systémy.

(Pavonic¢ova, 2016)

Obrazek 9: Ptiklad produktové reklamy na Google

Sponzorovano

Zobrazit kopacky

»

kopacky Nike kopacky Nike adidas Nike Panské Nike

Tiempo Rio SG Magista Onda ... Performance X ... kopacky ... Performance ...
399,00 K& 299,00 K& 799,00 K& 2 394,00 K& 1810,00 K&
BezvaSport.cz BezvaSport.cz ForSize.cz Top4Football.cz Zalando.cz

Z webu Google

Z webu Google

Z webu Google

Z webu Glami.cz

Z webu Google

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné z Google.cz

Obrazek 10: Ptiklad produktové reklamy na Seznam

adidas X 17.2 Fg
Seda 44,5
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As?...
=)

- - - -

adidas X 17.1 Fg J
35,5

1485 K¢
Topforsport s.r.o.

Zobrazit dalSich 78 nabidek na Zbozi.cz »

Zdroj: Vlastni zpracovani, dostupné ze Seznam.cz
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3.2.12.3 PCC reklama na socialnich sitich

Socialni sit¢ dnes neslouzi pouze k interakci mezi uZivateli, ale vzhledem k jejich
vysoké oblibé mize byt velmi efektivni zde inzerovat PPC reklamu. Tuto moznost nabizi
stale vice socialnich siti. Mezi nejznaméjsi patii napf. Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter, Linked-in a dalsi. A pravé Facebook, ktery je tou viibec nejrozsifenéjsi socialni siti,

se prezentuje také jako velmi efektivni marketingovy néstroj (Pavonicova, 2016).

V poslednich letech prosly PPC reklamy na Facebooku velkym pokrokem a spousty
firem zde Uspésné dosahuji vybornych marketingovych vysledki za relativné nizké naklady
(Marketing-PPC(f), 2018). Nejvétsi prednosti reklamy na socialnich sitich je moznost cileni,
jelikoz socialni sité maji o svych uzivatelich velké mnozstvi informaci. Cilit tak Ize na
skupiny uzivatelt podle bydlisté, véku, pohlavi, zalib, atd.. V moznostech cileni, Ize ale
nalézt i dalsi, nékdy velmi osobni, demografické udaje. Uzivatelé Facebooku casto uvadéji
své dosazené vzdélani, rodinny stav, pracovni pozici i své rodinné vztahy. Je tedy mozné
cileni nastavit dokonce tak, ze se reklamni sdéleni bude zobrazovat rodi¢tim s dit€tem v
urcitém veéku. Takto dokonalé cileni mize zasdhnout velmi relevantni skupinu uzivatela,
¢ehoz prostiednictvim jinych typt PPC reklamy lze jen stézi dosahnout (Facemag, 2016)

(Marketup, 2015).

Facebook pii vytvareni reklam nechava tvirci relativné volnou ruku pfi vybéru mista,
kde se ma reklama zobrazovat. Tyto mista jsou oznaCovana jako ,,umisténi“. Na obrazku
¢islo 11 jsou zobrazené mozné varianty, z kterych Ize ru¢né vybrat (Facebook-napovéda,
2018).
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Obrazek 11: Moznosti umisténi reklamy na Facebook

Zdroj: Facebook-napovéda (2018)
3.2.13 Priprava PPC kampané

Kompletni proces piipravy PPC kampané neni trividlni zalezitost a je nutné ziskat
nejdiive urcité znalosti. Proto jeji vytvareni a naslednou optimalizaci pfenechavaji firmy
casto rad¢€ji PPC marketingovym specialistim. Janouch (2010) zmifluje podstatné kroky,
kterych by se mélo pii tvorbé PPC kampani drzet:

1. ,,Stanoveni cili, rozpocet, doba trvani.

Volba klicovych slov.

Tvorba vstupni stranky.

Tvorba kampani, sestav a inzeratii.
Spusteni kampane.

’

Prubezné sledovani a vyhodnocovani”.

o g M w N

3.2.13.1 Stanoveni cili, rozpo¢tu a doby trvani

Uplné prvni véci, ktera by méla piedchazet kazdé tvorbd PPC kampang, je stanoventi
cili. Na zaklad¢ jasné zvolenych cilii 1ze snadnéji zvolit strategii, jakou danych cili co
nejlépe dosdhnout. Stanoveny cil musi byt konkrétni, méfitelny a vycislitelny. Jen u takto

zvolenych cilt 1ze pozdéji vyhodnotit vysledky kampané (Vétrovska (d), 2018).
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Dalsim krokem je stanoveni rozpoctu na jednotlivé kampané. Velikost investice je
Cisté na uvazeni zajemce. VEtsi firmy, které si mohou dovolit investovat vice, se budou
zpravidla fidit mésicnim rozpoctem, kdeZzto mensi reklamni kampané budou obvykle

omezeny dennim rozpocétem (Beck, 2009).

Doba trvani, po kterou kampan¢ pob€zi bude velmi individualni. Zalezi na tom, zda
se bude jednat o n¢jakou ¢asové omezenou akéni nabidku nebo zda je kampaii planovana na
delsi casovy horizont. U mnoha produktli bude mit velky vliv na potencial reklamy

sezonnost, tedy ro¢ni obdobi nebo napiiklad vanoc¢ni svatky (Janouch, 2010).

3.2.13.2 Volba Kklicovych slov

Prvnim krokem vedoucim ke splnéni stanoveného cile je vybér klicovych slov. Pii
volbé kli¢ovych slov je tieba vcitit se do potencionalniho zakaznika a predstavit si, jakym
zpusobem zadava slova do vyhledavace (Domes, 2012). Je totiz dulezité, aby se reklama
zobrazovala jen na relevantni dotazy, na které mizeme odpoveédét, piipadné je uspokojit
svou nabidkou (Vétrovska (e), 2018).

V momenté, kdy se nékteré z vybranych klicovych slov shoduje s terminem, ktery
uzivatel zadal do vyhleddvace, mize se zobrazit vytvofend reklama. Pokryti daného
klicového slova jesté nezaru€uje, Ze se reklama skutecné nutné zobrazi. Vybér a potadi
reklam totiz ovliviiuji i dal$i faktory kampané, a to zejména vySe nabidky za proklik,
dosavadni mira prokliku a relevance dané reklamy. Na jedno klicové slovo totiz vétSinou
existuje jiz nékolik konkurenénich inzeratii a hlavni snahou PPC systémil je nabidnout jim,
pokud mozno co nejrelevantnéjsi odpovéd’, samoziejmé s ptrihlédnutim k potencionalnimu

zisku (Beck, 2009) (Marketing-PPC (d), 2018).

Velmi uzitenym ndstrojem je “navrh kli¢ovych slov”, ktery poskytuje jak systém
Sklik, tak Google Ads. Prostfednictvim tohoto nastroje 1ze ulehcit vybér klicovych slov. U
konkrétniho klicového slova lze zjistit ¢etnost vyhledavani, ro¢ni trend, konkurenci a

piedpokladanou ¢astku, kterou bude nutné investovat, aby se inzerat zobrazil (Domes, 2012).
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Pocet pouzitych klicovych slov neni nikterak omezen a je to Cisté individudlni
zélezitost. Pii pouziti malého poctu klicovych slov, mize dochazet k nezasazeni zakaznik,
které by nabidka zaujala. Velky pocet klicovych slov mlize znamenat pouziti ptili§ obecnych
slov s malou relevanci a zbytecné vydaje bez navratnosti. Vhodné je klicova slova rozdélit
do vice skupin, ke kterym bude na miru napsana reklama cilend na zdkazniky v

konkrétnéjsich fazich nakupniho procesu (Marketing-PPC (d), 2018) (Vétrovska (f), 2018).

V teorii klicovych slov je velmi dilezity princip dlouhého ocasu (long tail). Princip
spoc¢iva v zaméfeni se na viceslovné, a tedy podstatné konkrétnéjsi klicova slova. Takova
klicova slova vyhledavaji lidé v pokroc¢ilé fazi nakupniho procesu, kteti jsou jiz rozhodnuti
o konkrétnim produktu nebo sluzbé&. Jejich hledanost je sice nizka, ale je u nich velké Sance
na uskutecnéni konverze. Naproti tomu obecnéjsi jednoslovné fraze jsou Castéji vyhledavané
a na stran¢ inzerentl je o n¢ vétsi konkurenéni boj, ktery zvysuje cenu (Zimmerman, 20017)

(Vétrovska (g), 2018).

Obrazek 12: Teorie dlouhého ocasu (long tail)

vysoka

1 slovni fraze
"okna"

"plastova okna"

konkrétnejsi a popisnejsi fraze
"plastova okna cenik Praha"

cena a konkurencnost

nizka

nizka

denni hledanost

vysoka

Zdroj: ArtFocus (2018)
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3.2.13.3 Shody kli¢ovych slov

Ve vyhledavacich sitich lze klicova slova zadavat v riznych shodach klicovych slov.
Jednotlivé moznosti shody budou déle podrobnéji vysvétleny. V obsahové siti se shody

kli¢ovych slov nerozlisuji (Sklik-napovéda (c), 2018).

Volna shoda — jedna se o vychozi nastaveni kli¢ovych slov. Pouzitim volné shody
dojde k nejvétsimu zasahu uzivateld, ale ¢asto jsou to irelevantni dotazy. Inzerat se totiz
zobrazi 1 na dotaz, ktery bude obsahovat synonyma, pieklepy a jiné souvisejici dotazy.
Dopftedu ale neni zjevné, co vyhledavac jesté povazuje za souvisejici dotaz a co uz ne. U

volné shody navic nezalezi ani na potadi slov (Domes, 2012) (Sklik-napovéda (c), 2018).

Tabulka 2: Piiklad volné shody

Klicové slovo Reklama se zobrazi

Malovani bytu

Malovani pokoji Malovani détskych pokojt

Vymalovani pokoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes (2012)

Frazova shoda — tato shoda je oznacovana uvozovkami. Oproti volné shodé ma
inzerent vétsi kontrolu nad tim, s kterymi dotazy budou klicova slova ve shodé. Dotaz totiz
musi obsahovat pfesné znéni kli¢ovych slov, a to navic v pfesném pofadi. Je ale povoleno
jejich rozsifeni o dal$i slova pfed nebo za danym slovem nebo frazi (Domes, 2012)

(Vétrovska(h), 2018).

Tabulka 3: Priklad frazové shody

Kli¢ové slovo Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi
Malovéani pokojl Malovéani détskych pokojii

»Malovani pokoji” Levné malovani pokojt Malovéni pokoje
Malovéani pokojli cena Vymalovani pokoje

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes (2012)
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Piesné shoda — tuto shodu 1ze specifikovat hranatymi zavorkami. V ptipadé€ pouziti
ptesné shody se reklama zobrazi pouze tehdy, jsou-li dotaz a klicové slovo naprosto totozné.
V ptipadé Google Ads je tomu, ale trochu jinak, 1 piestoze se jedna stale o pfesnou shodu,
zobrazuji se i blizké varianty klicovému slovu. Blizkymi variantami jsou mysleny drobné
odchylky jako preklepy, diakritika nebo rozdil v jednotném a mnozném cisle. Ze zminénych
moznosti shody kli¢ovych slov je pfesnd shoda nejpiisné€jsi a poskytuje nejvetsi kontrolu

nad tim, komu se reklama zobrazi (Google-napovéda (a), 2018) (Sklik-nédpovéda (c), 2018).
Tabulka 4: Piiklad ptesné shody

Klic¢ové slovo Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi

Malovéani détskych pokojt

Malovéani pokojl

[Malovani pokojii] Malovéani pokoje

Vymalovani pokojii

Levné malovani pokojt

Malovani pokoji cena

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes (2012)

V nékterych ptipadech je vhodné pro zvySeni efektivnosti kampané pouZit takzvana
vylucujici slova. Ta zamezi zobrazovani inzeratu na nechténé dotazy. Ptred slovo, které
chceme vyloucit, umistime znaménko minus a v ptipadé, ze dotaz bude toto slovo obsahovat,
se inzerat nezobrazi. PouZiti vyluéujicich slov bude vhodné zejména u frazové a volné shody,
kde je velké riziko irelevantnich vyrazl. V tabulce ¢islo 5 je uveden piiklad inzerce malife
pokojl, pro kterého nemaji smysl lidé hledajici inspiraci pro malovani svépomoci. V
takovychto pfipadech je vhodné pouzit vylucujicich slov (Sklik-napovéda (d), 2018)
(Vétrovska, 2015) (Domes, 2012).

Tabulka 5: Ptiklad pouziti vylu¢ovaciho slova

Vyluéujici klicové slovo Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi
Malovéani pokojl Malovéani pokojli inspirace
Malovani pokoju Vymalovani pokoju
- inspirace Malovani pokoje Inspirace pro malovani pokoj
Vymalovani pokojti

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Domes (2012)
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3.2.13.4 Tvorba vstupni stranky

Piedpokladem pro uspésné spusténi PPC kampané je kvalitné zpracovana webova
prezentace. Stranky je tfeba optimalizovat z hlediska obsahu i1 uZivatelské piivétivosti.
Vstupni stranka by méla obsahovat pfesné¢ to, na co odkazovala reklama, ptes kterou sem
byl navstévnik presmérovan. Pokud nebudou webové stranky dostatecné kvalitné
zpracovang, bude to znehodnocovat vysledky kampan¢. Idealnim feSenim je tak pro kazdou

reklamni kampan vytvofit stranku piesn¢ na miru (Marketing-PPC (e), 2018).
3.2.13.5 Tvorba kampani, sestav a inzeratia

PPC reklama ma4 jistou strukturu, kdy na vrcholu se nachazi reklamni kampan, ktera
zastituje téma dané reklamy. Takovym tématem muze byt kategorie vyrobku, znacky nebo
naptiklad kampan urena vanocnim akcim. Jednotlivé kampané se dale déli na reklamni
sestavy, kterych miize byt neomezené mnozstvi a jsou jiz konkrétnéjsi. Na sestavy se vazi

jiz jednotliva klicova slova, kterd by méla byt jiz co nejkonkrétnéjsi (Beck, 2009).

Na stejné urovni, jako jsou klicova slova, jsou také samotné inzeraty, které se budou snazit
potencionalni zakazniky pfimét ke konverzi. Jak jiz bylo feceno, inzerat mize mit grafickou
nebo textovou podobu. Ve vyhledavacich lze pouZzit pouze textovou reklamu, kterd je
vhodnéjsi pro vykonové kampané spravované typicky internetovymi obchody. Inzerat by

mél obsahovat kliCova slova a zdiiraznit konkuren¢ni vyhody (Domes, 2012).

Obrazek 13: Struktura uctu v reklamnich systémech

ucet

kampan Kampan

Zdroj: Vétrovska (b) (2015)
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Podoba struktury neovliviiuje piimo vykon dané reklamy, ale dokaze usnadnit
budouci optimalizaci. U dobfe strukturovaného uctu bude zietelnéji Citelny vykon

jednotlivych trovni (Vétrovska (c), 2015).

Pfi nastavovani cen za proklik se 1ze rozhodnout mezi automatickym nabizenim cen
nebo manudlnim, kdy c¢astku lze nastavit ru¢né, a to bud’ pro celou kampan, sestavu nebo
jednotliva konkrétni slova. Automatické nabizeni cen pracuje v realném Case v moment¢
vyhodnocovani dotazu. Pfihlizi pfitom k fadé informaci na strané uzivatele, jako jsou
informace o zafizeni, denni dobé&, poloze, jazyce ¢i opera¢nim systému (Google-napovéda

(b), 2018) (Sklik-napovéda (e), 2018).

3.2.13.6 Spusténi kampané

Jestlize jsou splnény vSechny ptedeslé body, jiz nic nebrani spusténi kampangé.
Pozice, na které se bude inzerat zobrazovat, se kromé ¢astky investované za jeden proklik,
odviji také od skore kvality neboli page ranku. Nejvyznamnéjsim faktorem je relevance
reklamy vzhledem ke kli¢ovym sloviim, tedy jestli uzivatel nasel, co hledal. Minimaln¢ prvni
dva tydny se nedoporucuje ménit ceny za proklik, aby se systém mohl ustalit a vysledky tak
m¢éli vypovidajici hodnotu. Hodnoceno je kazdé¢ kli¢ové slovo a jeho hodnota se pohybuje v
rozmezi 1 az 10. Page rank 1 - 4 znaci slabou relevanci, 5 — 7 dobrou a skére 8-10 znamena

vybornou relevanci (Janouch, 2010) (Domes, 2012).

Pfi kazdém dalSim zobrazeni reklamy se skore kvality prepocitava. Kromé
nejdulezitéjSich faktorti jako jsou klicova slova v sestave, text inzeratu a kvalita cilové
stranky, vstupuji do vysledného hodnoceni i1 dals§i faktory. Naptiklad dosavadni mira
prokliku CTR, historie navs§tévnosti dané URL adresy, celkova historie PPC uctu,
geograficky vykon, vykon obsahové reklamy, GspéSnost reklamy v riiznych zafizenich a
dalsi jejichZz vyznam se neustale optimalizuje. U Skliku funguje hodnoceni skore kvality

obdobné, jen se nazyva koeficient kvality (Geddes, 2014) (Janouch, 2014).
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3.2.13.7 Prubézné sledovani a vyhodnocovani

Vyhodnocovani dosazenych vysledki 1ze provadét ptimo v prostfedi PPC systémd,
ve kterych je reklama vedena (Janouch, 2010). Dalsi moZnosti je pouZzit bezplatnou sluzbu
spolecnosti Google. Nazyva se Google Analytics a poskytuje detailni ptehledy o chovani
lidi na webu. Pomoci tohoto analytického néstroje lze sledovat chovani jednotlivych

uzivatell po kliknuti na reklamu (Google-napovéda (c), 2018).

Je mozné, ze pti porovnani vysledkl v jednotlivych systémech a Google Analytics
se nebudou hodnoty shodovat. Je to normalni jev, jelikoz kazdy systém pouziva specifickou
metodu méteni a v kazdém Ize nalézt odchylky od reality. Neni ale tieba se odchylkou
Znepokojovat, protoze nejdulezitéjsi je sledovat vyvoj ukazateli v Case (VéEtrovska (d),

2015).

Facebook k reportovani vysledkt reklam pouzivé sviij vlastni nastroj pojmenovany
Facebook pixel. Prostiednictvim kodu implementovaného na webové stranky se zapise akce,
kterou zakaznik po zhlédnuti reklamy na cilovém webu provedl. Ve spravci reklam
Facebook pixel jsou pak prehledné reportované statistiky o tom, jak si reklamy vedou a které

dosahuji nejlepsich vysledki (Facebook-napovéda (b), 2018).

Jednotlivych ukazateld, které 1ze vyhodnocovat, najdeme ve vSech PPC systémech velké
mnozstvi. Pfi jejich vyhodnocovani je dilezité brat v potaz stanoveny cil a specifi¢nost
daného webu. Ty se budou lisit, zpravidla ale byva nejvétsi diraz kladen na nésledujici
metriky (Eger a Petrtyl, 2015):

e co nejvice prokliki;

e co nejvice konverzi;

e co nejnizsi mira okamzZitého opusténi;

e co nejdelsi primérna doba stravena na webu;

e CO nejvice navstivenych stranek za navstévu;

e co nejvice vracejicich se navstévniki.
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Je dulezité pochopit metodiky meéfeni a ziskand data sprdvné interpretovat. Pouze
spravné interpretovand data webové analytiky maji pro spravce kampané vypovidajici
hodnotu. Ze ziskanych dat 1ze usuzovat, pro¢ jednotlivé reklamni inzeraty zafungovali ¢i

naopak (Stokes, 2011).
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4. Vlastni prace

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Vlastni prace je zaméfena na maximalizaci zisku internetového obchodu
www.xiaomimarket.cz, ktery je provozovan spole¢nosti iStage One s.r.o. (IC: 05130301).
Tato spolecnost sidlici v Praze byla zalozena 8.2.2017. Hlavnim pfedmétem podnikani této
spole¢nosti jsou “Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského

zakona”. Obor ¢innosti je pak “Velkoobchod a maloobchod” (Vetejny rejstiik a Sbirka listin,

2018).

Obrazek 14: Logo XiaomiMarket.cz
n I Xiaomi
| Market

Kromé¢ zminéného e-shopu provozuje spoleCnost jesté¢ druhy internetovy obchod

Zdroj: XiaomiMarket.cz

iStage.cz. Tento e-shop ma delsi historii. Pivodné byl tento internetovy obchod zaméten na
prodej elektroniky, zejména pak dopliikt pro vyrobky znacky Apple a GoPro. S postupem
Casu pribyly do nabidky také vyrobky ¢inské znacky Xiaomi. Firma Xiaomi dynamicky
rostla a tuzemsky trh s produkty Xiaomi zacal byt siln¢ konkurencni. Z tohoto diivodu byl
14.11.2017 spustén druhy e-shop na adrese XiaomiMarket.cz, ktery se specializuje pravé na
tuto znacku. Hlavni myslenkou bylo, Ze samotna obchodni znacka v URL adrese bude v
lidech vzbuzovat vét§si divéru a usnadni také dosazeni lepSich organickych vysledkl

vyhledavani.
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http://www.istage.cz/

Obrazek 15: Nahled tvodni stranky
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Zdroj: XiaomiMarket.cz

Aktualné k datu 11.9.2018 e-shop nabizi 126 produkti, z ¢ehoZ jsou, aZz na par
vyjimek, vSechno produkty znacky Xiaomi. Tato znacka je znama rtiznorodosti svych
vyrobki, od kuchynskych potteb az po modni doplitky. VétSina produktl je ovSem
z kategorie elektroniky, a pravé na tento segment se zaméfuje internetovy obchod

XiaomiMarket.cz.

E-shop je zechnologicky postaveny na komercnim feseni od spole¢nosti Shoptet. Dle
informaci samotného Shoptetu, se jedna o nejvyuzivangjsi komeréni feseni v Ceské
republice, kdy z celkového poétu kolem 40 000 internetovych obchodu jich bézi na
platformé Shoptet pies 15 500. Vytvofeni a naslednd sprava internetového obchodu je
diky této sluzb& velmi snadno dostupna a jednoduchd. Dle pozadavkil provozovatele e-
shopu si Ize vybrat jeden z péti tarift, pficemz cena je odvozena od poskytovanych
sluzeb. Spole¢nost iStage, vyuziva vzhledem ke svym potfebam tarif business (Shoptet,

2018).
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4.2 Analyza cilové skupiny zakazniku

Charakteristika dosavadnich navstévniki webu bude analyzovana na zakladé dat z
Google Analytics a to za nejdel$i mozné obdobi, tak aby data méla co nejvétsi vypovidajici
hodnotu. Od zptistupnéni webu 14.11.2017 do 30.9.2018 navstivilo webové stranky 22 230
unikatnich uzivatelt. Z téchto uzivateli bylo 70,28 % muzi a 29,72 % zen. Vékové
rozpolozeni, jak jej znazornuje graf Cislo 18, vypovida o tom, ze web navstévuji zejména

mladsi lidé ve véku 25-34 let, pficemz s rostoucim vékem procentualni zastoupeni klesa.

Graf 18: Vékové rozpolozeni navstévnikt

m 18-24
13% m 25-34
m 35-44

45-54
m 55-64
m 65+

Zdroj: Google Analytics

Geografické rozpolozZeni navstévniki, zndzornéné na obrazku €. 16, je zachyceno
pouze pro ¢eskou republiku, nebot’ dosud neni umoznéno objednat zbozi do zahranici. Z
jednotlivych kraji pak lze vyzvednout vyssi objem objednavek z Hlavniho mésta Prahy,
odkud na stranky pfislo 6320 uZzivatell, coZ je v porovnanim s krajem Karlovarskym vice
nez sedmnactkrat vice. Do budoucna by tak jist¢ pfichazelo v Gvahu umozZnit témto

zékaznikiim osobni odbér v kamenné prodejné.
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Obrazek 16: Geografické rozpolozeni navstévniki

2 I 6320

Zdroj: Google Analytics

4.3 Naklady na provoz
Néklady vyplivajici z ¢innosti tohoto internetového obchodu lze rozdélit na fixni
naklady spojené s provozem e-shopu a na variabilni ndklady odvijejici se od poctu

objednéavek a marketingovych aktivit.
4.3.1 Naklady fixni

Fixni nédklady jsou, v pfipadé spolecnosti iStage One s.r.o., ndklady na umisténi
virtualniho sidla spole€nosti, registraci domény a spravu webovych stranek u spolecnosti
Shoptet, ve které je zahrnut i webovy hosting. Dal§imi fixnimi naklady jsou mzdy za
odvedenou praci jediného zaméstnance, ktery se podili na provozu tohoto e-shopu a téetni,
kterd ma na starost veskeré ucetni zalezitosti spole¢nosti. Mzdové naklady jsou ptitom fixni
pouze z ¢asti a zamestnanec je timto zptisobem odménovan za préci, kterou je nutné provadet

kontinudlné a opakované kazdy mésic.

Jelikoz se jedna o Cisté internetovy obchod, je vyuzivano virtudlniho sidla
spole¢nosti, jehoz sprava stoji 7000 K¢& ro¢né. Registrace domény Xiaomimarket.cz je
nakladem v hodnoté 150 K¢ ro¢né. Vyuzivany tarif u spole¢nosti Shoptet je nakladem ve
vysi 1440 K¢ mésiéné. Fixni platy superhrubé mzdy zaméstnance a ucetni ¢ini 3000 a 2000

K¢ kazdy mésic. Mési¢né tak v souctu €ini fixni ndklady 7035 K¢.
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4.3.2 Naklady variabilni

Tyto naklady jsou spojené s poctem expedovanych objednavek. Mzdové naklady 30
K¢ za kazdou vybavenou objedndvku jsou piipocteny zaméstnanci k jeho fixni sazb¢. Dale

s kazdou objednavkou vznikaji ndklady na jeji zabaleni a odeslani ptes smluvniho dopravce.

Vzhledem k drobnym rozmériim expedovaného zboZi je vyuZivano k prepraveé zbozi
obalek vystlanymi bublinkovou folii. Tyto obalky jsou ve étyfech rtuznych velikostech a

jejich cena za jeden kus je v rozmezi 4-8 K¢.

Pieprava zboZi k zdkazniklim je poté zajistovana vyhradn€ pomoci logistickych
sluzeb Ceské posty. Zakaznici maji na vybér mezi nékolika zptisoby dopravy (doporuéena
zasilka, balik do ruky, balik na postu, expresni zasilka), pficemz naklady na dopravu jsou

pripocitany k cené objednavky. Dopravné tedy neni naklad pro firmu ale pro zdkaznika.

Dal$imi variabilnimi naklady jsou ndklady na marketing. Tyto naklady nejsou
spojen¢é s poctem expedovanych objednavek, ale slouzi k podpoie prodeje, pficemz neni

predem jasné, zda-li bude tato investice rentabilni.

Z nastrojit online marketingu bylo dosud vyuzivano sluzeb srovnavacl zbozi
Heureka.cz a Zbozi.cz. Tyto srovnavace se zpravidla vyznacuji vysokym konverznim

pomérem, jelikoZ jsou vyuzivany lidmi v pokrocilé fazi ndkupniho procesu.

Graf ¢. 19 znazornuje pocet navstév a konverzni pomér na srovnavaci Heureka.cz za
celou dobu, po kterou byl tento marketingovy nastroj pouzivan. Na kiivce znazornujici pocet
navstév (prokliki) jsou patrné dvé nadprimérna obdobi, a to Vanodéni svatky (30.11.-30.12.)
a také (1.7.-28.7.) kdy byl predstaven novy dlouho ocekavany produkt. V tabulce pod
které¢ je tfeba posuzovat pii vyhodnocovani uspéSnosti ¢i neuspéSnosti dané reklamni
kampang. Chybi zde ovSem primérnd cena konverze, kterou Ize dopocitat jako 169,77 K¢.

Naklady z obratu neboli PNO jsou pak 11,64 %.
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Graf 19: Pocet navstév a konverzni pomér Heureka
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Zdroj: Heureka.cz

Stejna analyticka data lze ziskat i ze srovnavade cen Zbozi.cz. I zde (graf ¢. 20) je
znatelny nartst proklikii ve Vano¢nim obdobi a v Cervenci roku 2018. V administracnim
prostiedi Zbozi pak lze ziskat vykonnostni tabulku s ptehledy za jednotlivé mésice.
Nejdtlezitéjsi ukazatele ,,primérna cena konverze” a ,,PNO” jsou poté za celé obdobi 96,35

K¢, respektive 4,31 %, coZ je v porovnani s Heurekou vyrazné lepsi vysledek.

Graf 20: Pocet navstév a konverzni pomér Zbozi.cz
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Zdroj: Zbozi.cz
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Dale byl za dobu existence webu zvetejnén jeden reklamni ¢lanek formou recenze
na tématickém webu Letemsvetemapplem.cz, s cilem zvysit povédomi o novém produktu na
trhu, a tim ptilakat nové zadkazniky. Zvetejnéni tohoto ¢lanku probehlo 15.8.2018 v 19:30
hodin, coz je dle dat z Google Analytics Cas, kdy se na webu navstévnici nejcastéji objevuyji.
Béhem nasledujiciho tydne pfislo na web témét 60 % vSech navstévnikl prave skrz odkaz
umistény na konci reklamniho ¢lanku (viz tabulka ¢. 6). Bohuzel tou dobou nebylo v Google
Analytics zprovoznéno sledovani konverzi a neni tak jasné, ke kolika nakuptim tyto prokliky
vedly. Pokud bychom ale pocitali s konverznim pomérem 1 %, mizeme odhadovat 9-10
vytvorenych objednavek. To je vzhledem k cené zvetejnéni ¢lanku 500,- K¢, cena za jednu
konverzi 50-56 K¢. V porovnani s Heurekou a Zbozim se tento zptsob online marketingu

jevi jako velmi G€inny a stalo by za zvaZzeni, ¢ast&jsi vyuziti tohoto kanalu.

Tabulka 6: Ukazatele tispésnosti reklamniho ¢lanku

Akvizice Chovani

Zdroj
Mira okamzitého Pocet stranek na Pram. doba trvan{
Uzivatelé ¥ Novi uzivatelé Navétévy opuitinl ot navEtEvy

1625 1499 1951 66,68 % 2,50 00:01:46
O 1. letemsvetemapplem.eu 978 (59,24 %) 942 4 1114 75,04 % 2,08 00:01:05

Zdroj: Google Analytics

4.4 Srovnavaci obdobi

Nejaktualngjsi data, slouzici pro budouci porovnavani, jsou data ziskana za mésic zafi
roku 2018. V tabulce ¢. 7 je prehled zdroji navstévnosti dle dat z Google Analytics.
Nejcastéji se navstévnici na web dostali ze zdroje, ktery je oznacovan jako “Referral”. Tito
uzivatelé se na web dostali skrze externi odkaz. Strukturu téchto odkazti bude déle pfiblizena
v nasledujicim odstavci. Zdroj ,,Direct” reprezentuje uzivatele, ktefi zadali adresu piimo do
adresniho fadku svého prohlizece. Dalsi pocetnou skupinou navstévnikd jsou uzivatelé
ptrichazejici z “Organic Search”, tedy taci, kterym se web zobrazil mezi pfirozenymi
vysledky vyhledavani na nckterém z vyhledavaci. O zlepSeni vysledkii ptirozeného
vyhleddvani se zaslouzi zejména SEO optimalizace, ktera je Casové velmi naroCna a
vysledky se projevi az s velkym odstupem. Je to ovSem velmi cenény zdroj, jelikoz neni

podminén zadnymi dodate¢nymi ndklady. Uzivatelé pfichdzejici ze socidlnich siti jsou ve
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skupiné “Social”. V tomto piipad¢ jich neni mnoho, ale dosahuji nejlepsiho konverzniho
poméru. Na druhou stranu je u nich nejvyssi mira okamzitého opusténi, coz je zvlastnost

zpusobend patrné nizkym poctem uZivatell, coZ snizuje vypovidajici hodnotu.

Tabulka 7: Zdroje navstévnosti v zaii 2018

Zdroj Uzivatelé Navstévy Mira Pocet Konverzni | Transakce | Trzby
okamzitého stranekna 1 | pomér
opusténi relaci
Referral 1061 1384 58,02% 2,79 2,67% 37 37863,00
Direct 585 686 55,25% 2,99 2,04% 14 24038,00
Organic Search | 572 649 64,25% 2,35 1,23% 8 18292,00
Social 29 66 81,82% 1,71 4,55% 3 10168,00
(Other) 2 2 0,00% 3,50 0,00% 0 0,00
Celkem 2249 2787 59,33% 2,71 2,19% 62 90361,00

Zdroj: Google Analytics

V tabulce ¢. 8 jsou jiz jednotlivé referencni odkazy, které nejcastéji privadeli
uzivatele na web. Jedna se predevs§im o pfichody ze zboZovych srovnavact Heureka a ZboZi,
kde e-shop inzeruje. U téchto zdroji je obvykly nadstandartni konverzni pomér, jelikoz je
nejcCasteji vyuzivaji lidé v zavérecné tazi kupniho procesu, kdy uz jsou o ndkupu rozhodnuti

a pouze zvazuji varianty.
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Tabulka 8: Detail Referral v zaii 2018

g
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zbozi.cz 325 57,78% 3,24 2,96% 12 12564,09
cerne-skrinky.heureka.cz 294 60,11% 2,54 3,55% 13 16826,25
m.heureka.cz 120 73,17% 2,03 0,61% 1 1575,00
chytre-naramky.heureka.cz 87 52,88% 2,83 2,88% 3 765,51
heureka.cz 52 39,29% 3,68 7,14% 4 1662,44
chytre-hodinky.heureka.cz 50 66,67% 2,07 0,00% 0 0,00
digitalni-kamery.heureka.cz | 31 62,50% 1,91 3,13% 1 4027,00
prislusenstvi-k- 26 43,33% 3,53 6,67% 2 305,00
wearables.heureka.cz
letemsvetemapplem.eu 21 32,50% 3,05 2,50% 1 138,00
email.seznam.cz 20 44,44% 3,89 0,00% 0 0,00
Celkem 1083 | 58,02% 2,79 2,67% 37 37863,28

Zdroj: Google Analytics

V piiloze 1 je tabulka s pfehledem vSech 67 uskutecnénych objednavek v zari 2018.
Z ptehledu je patrné, ze z téchto objednavek bylo celkem 5 objednavek po vytvoreni
stornovano, nebo si je zakaznik neptfevzal. Pro kazdou objednavku je v tabulce uvedena
hodnota objednavky bez DPH, zdroj odkud zakaznik pfisel, celkova pfirazka na zbozi v dané
objednévce, a také jednotlivé ndklady spojené s konkrétni objednavkou. Pod polozkou
,Naklady na dopravu” se skryva ¢astka kterou spole¢nost plati dopravci za doruceni zésilky.
,Naklady na expedici* jsou naklady na obalovy material a praci spojenou s expedici zasilky
a ,,marketingové naklady* jsou primérné ndklady na ziskanou jednu konverzi z daného
zdroje. V poslednim sloupci je pak kalkulovany zisk, respektive ztrata, z dané objednavky
po odecteni vSech souvisejicich ndkladd. Pokud odecteme od sumy vSech ziskl a ztrat z
objednavek za mésic zafi fixni naklady, ziskdme kone¢nou ztratu 2122,17,- K&. Trzby z
realizace Cinnosti tak pokryji pouze variabilni naklady, ale ne celkové naklady. V takové
situaci miize podnik kratkodobé fungovat, ale ne dlouhodobé. Pokud se podrobné&ji

podivame na tento mésic a porovname ho s primérnymi dlouhodobymi hodnotami, zjistime,
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ze tento mésic byl podprimérny z hlediska poctu objednavek, a naopak nadprimérny z
hlediska variabilnich nakladii. Ve zbytku roku tedy lze o¢ekavat pozitivnéjsi hospodaisky

vysledek.

4.5 Navrh novych marketingovych kanali

Cilem této kapitoly je nadvrh vhodnych kombinaci PPC kampani. Prostfednictvim
dostupnych nastrojii budou vytvofeny a nastaveny reklamy, s cilem maximalizace zisku
pfedstaveného internetového obchodu. Tyto reklamni kampané by méli mit schopnost

prilékat potencionalniho zdkaznika k nakupu, a to za co pokud mozno nejnizsi cenu.

K tvorbé téchto kampani bude vyuzito poznatkll z literarni reSerSe, které budou
ovéfovany v praxi. VyuZity budou v soucasnosti nejrozsifenéjsi reklamni PPC systémy
Google Ads, Seznam Sklik a Facebook. Jednotlivé reklamni sestavy budou nasledné
optimalizovany a vyhodnocovany tak, aby bylo dosazeno co nejlepSich vysledki z hlediska
maximalizace zisku. Hlavnim omezujicim kritériem pfitom bude udrzeni hranice nakladt na
obratu (PNO), do 15 procent. Tato hodnota byla stanovena na zakladé vypoctu primérné
marze internetového obchodu ve vysi 25 %. Nepiekroceni této hranice by mélo zarucit

dostate¢ny finan¢ni obnos, k uhrazeni dalsich nakladi spojenych s expedici zasilek.

Rozpocet na jednotlivé reklamy bude, pokud to bude mozné, omezovan pouze
maximalni stanovenou cenou za jeden proklik a nikoli dennim ¢i jinym maximalnim
rozpo¢tem. Pokud by totiz doslo k vy€erpani rozpoctového limitu a tim k omezeni
zobrazovani jednotlivych reklam, vysledky by se tim zkreslili a méli by mensi vypovidajici
hodnotu pfi nasledném vyhodnocovani. Ceny za proklik se budou postupné ménit a ziskana

data budou porovnavana z hlediska uspésnosti dosazeni stanovenych cila.
451 Kampané ve vyhledavaci siti

Doposud spolecnost iStage One vyuzivala z nastroji online marketingu pfedevsim
zbozové srovnavace, odkud také prichazelo nejvice zékaznikl. Ne vsichni zdkaznici ovSem
vyuZivaji téchto srovnavacii cen, ale pfichdzi na web i jinymi cestami. Jednou z takovych
cest jsou dnes velmi rozsSitené vyhledavace jako Google a Seznam, které vyuziva drtiva

vétSina uZivateld internetu. MoZnosti, jak se zviditelnit ve vysledcich vyhledavani je hned
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nékolik. Vyhledavace maji vlastni algoritmy, které vyhodnocuji (indexuji) vSechny webové
stranky. Na zaklad¢ ziskanych dat se poté snazi uzivateli zobrazit co nejrelevantnéjsi
odpovéd’ na jeho dotaz. Dostat se na predni pozice muze byt pro provozovatele webové
stranky velmi obtizné a v nékterych pifipadech dokonce nemozné. Existuje ale i dalsi
moznost, jak si zajistit svou pozici v pfednich pozicich vyhledavacti a tou je placena reklama.
Touto cestou se Ize prakticky okamzit¢ dostat na prvni mista vyhledavacich dotazl, u
kterych predpokladame, ze by jejich zadavatel mohl mit zajem o inzerentem nabizené

sluzby.

Struktura kampani ve vyhledavaci siti bude mit v obou reklamnich systémech
identickou podobu. Pro inzerci ve vyhledavaci siti byla vytvofena vzdy jedna kampan, pro
kterou bylo vytvofeno né€kolik sestav. Jednotlivé sestavy byly pojmenovany a nastaveny
vzdy s ohledem na vstupni stranku, na kterou odkazuji dané inzeraty. Sestavy jsou ¢lenény
na 3 ruzné urovné. Nejvyse je reklamni sestava odkazujici na uvodni stranku e-shopu. Dalsi
urovni jsou sestavy cilené na jednotlivé kategorie produktii. Na nejnizsi irovni poté reklamni
sestavy cilené na jednotlivé konkrétni produkty. Cim niz$i urovef, tim lze odekavat vétsi
konverzni pomér, nebot’ lze predpokladat, Zze zachycuje navstévniky v pokrocilejsi fazi

kupniho procesu.

Na trovni kategorii i produkttl byly vytvofeny reklamni sestavy pouze pro vybrané
kategorie, respektive produkty. Pti vybéru vhodnych kategorii byly vynechany pfilis obecné
nebo malo obsazené kategorie. Pfihlédnuto také bylo k hledanosti potencialnich klicovych

slov, v navrhati kli¢ovych slov Skliku, o kterém bude jest¢ zminka.

Obdobné nejsou propagovany vsSechny produkty, které jsou na webu dostupné.
Vybrany byly pouze produkty, které jsou zakazniky poptavané a zaroven se nedostavaji na
pfedni pticky organického vyhledavani. Zajimavy podklad poskytuje také zbozovy
srovnava¢ Heureka, ktery v takzvaném sortiment reportu (viz tabulka ¢. 9) poskytuje piehled

0 konkurenci u sparovanych produktu.
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Tabulka 9: Sortiment report Heureka

= 2 2ii|g (RLE|GE

2 55 = 2 3 =
XIAOMI MI BAND 2 116 579.00 31 454.00
Xiaomi Mi Band 3 EU 111 759.00 14 705.00
Xiaomi MDZ-15-DA Barva: Modra 78 1299.00 | 75 829.00
Xiaomi MDZ-15-DA Barva: Rtizova 78 1299.00 | 75 829.00
Xiaomi MDZ-15-DA Barva: Zlata 78 1299.00 | 75 829.00
PRO Xiaomi Mi Band Strap 2 73 149.00 57 49.00
PRO Xiaomi Mi Band Strap 3 58 179.00 41 89.00
Xiaomi Mi WIFI Router 3 57 1249.00 | 56 681.84
Xiaomi Mi Band 2 Charger 50 99.00 1 99.00
Xiaomi PLM06ZM 48 990.00 41 599.00
Xiaomi Y1 Dash Camera Autokamera 40 1399.00 | 2 1350.00
Xiaomi Yi Action 2 4K Barva 40 3597.00 |1 3597.00
Xiaomi Yi Dash Mirror Camera 26 2290.00 |1 2290.00
Xiaomi Mi Smart Scale 2 26 1890.00 | 24 999.00
Xiaomi Yi IP Home kamera 720P EU 26 949.00 4 870.00
Yi Dome Home 20 1489.00 |11 1282.00
Xiaomi Y1 Outdoor IP Camera 19 2149.00 |1 2149.00
Xiaomi Mi Bluetooth Audio Receiver 15 649.00 15 489.00
Xiaomi Yi Ultra Dash Camera 2,7K 12 2239.00 |2 2099.00
Ochranna félie pro Xiaomi Mi Band 3 7 79.00 1 79.00
Xiaomi Yeelight Ambience Lamp 4 1799.00 |3 1390.00
Bezdratova sluchatka Baseus Sport Barva | 1 599.00 1 599.00

Zdroj: Heureka.cz

V tabulce €. 10 jsou vypsané jednotlivé vstupni stranky, pro které budou vytvoreny
reklamni sestavy. Tyto reklamni sestavy budou postupné vytvofeny v obou reklamnich

systémech Sklik i Google Ads.
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Tabulka 10: Struktura kampané ve vyhledavaci siti

| Uvodni strénka |
Kategorie
Chytra domécnost |osvétlent [kamery - Auto [kamery- 1P [kamery - Sportovni__[Kamery ¥i
Audio [Audio - Reproduktory [Audio - Sluchatka [Batohy [Externi baterie THodinky a krokoméry

Produkty

Kamera IP 720 IKamera IP Dome |Kamera Action 4K |Auto kamera dridk |Kamera Dash Ultra |Kamera Dashboard \Kamera IP Outdoor |Kamera Mirrordash

Gateway Icheywell Fire |Mi Band 2 |Mi Band 2 ndramky |Amazhl Stratos |W\ha $roubovak ‘Mi Band 3 |M\ Band 3 naramky

Zdroj: Vlastni zpracovani

45.1.1 Sklik

Jako prvni bude vytvarena kampan ve vyhledavaci siti systému Sklik, ktery spravuje
spolecnost Seznam, v jejimz vyhledavaci se reklamy také nasledné zobrazuji. K vytvoreni
uctu staci vytvofit u Seznamu emailovy ucet, kterym se do systému lze piihlésit. Po vyplnéni

fakturacnich udajt a zptisobu platby je jiz mozné zacit vytvaiet prvni kampan.

S ohledem na budouci vyhodnocovani uspésnosti kampan¢, byl nejprve vytvoien
konverzni kod, ktery slouzi k meéfeni konverzi a jejich hodnot. Ten byl nasledné

implementovan do prostiedi Shoptet.

Zakladni nastaveni kampané obsahuje pouze par krokt, v kterych se nastavuje
zejména rozpocet a propojeni s profilem na portalu Firmy.cz. Rozpocet byl nastaven na
vysoké hodnoty, tak aby nedochazelo k pferuSeni inzerce. Profil na Firmy.cz jiz existoval, a

1 toto propojeni tedy bylo tspésné vytvoreno.

Poté se postupné zacali vytvaret jednotlivé reklamni sestavy. Pii vybéru klicovych
slov bylo velmi vyuzivano néstroje ,,Navrh kli¢ovych slov”, ktery po zadani vyhledavaciho
dotazu zobrazi dana klicova slova a velké mnozstvi souvisejicich klicovych slov. Jak lze
vidét u piiloZeného obrazku €. 17, u kazdého takového slova navic 1ze vidét jakou ma dané
slovo hledanost, jak se hledanost méni v prubéhu roku, jaka je intenzita inzerce na dané

slovo konkurenci a také pfedpokladana cena za proklik, nutna k zobrazeni inzeratu.
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Obrazek 17: Nastroj navrh klicovych slov v Sklik

xiaomi mi band| X n Vaechny shody

Vyhledévaci dotaz Hiedanost ¥ Ro&ni trend Konkurence Cena
xiaomi mi band 3 2566 I | . [ ] 3,24 K&
xiaomi mi band 2 1543 illnn=unlln= ] 271K
fitness naramek xiacmi mi band 3 225 LEEEEH [ | 3,88 K&
xiaomi mi band 2 néramek 213 Rt [ | 271K
xiaomi mi band 3 navod 198 s [ ] 0,79 K&
fitness naramek xiacmi mi band 2 184 ._.I__._I--. - 241Ke
xiaomi mi band 183 eeanainnllins [ | 303K
xiaomi mi band 3 Eerny 154 annilln-_ | ] 2,11kKe
fitness naramek xiaomi mi band 3 navod 149 _.II. - 155 Ke
xiaomi mi band 2 nahradni naramek 122 [ | T I —_ [ 2,52 K&

Zdroj: Sklik.cz

Timto zptisobem byly vybrana klicova slova ve vSech sestavach. Pouzita byla slova
zejména v presné shodé, diky niz lze velmi u¢inné zabranit zobrazeni inzerce u
nerelevantnich dotazl. Pokud bylo uznano za vhodné, byla pouzita klicova slova také ve
volnych shodéch, jenz pokryvaji Siroky zabér dotazii a na jejichz zaklad¢ poté dochazi
k optimalizaci klicovych slov. V tabulce ¢. 11 jsou vybrané kampané a vypis pouzitych
kli¢ovych slov v dané shod¢. Pro zjednoduseni a zpiehlednéni bude ve zbytku této prace

vyhodnocovano pouze nékolik vybranych sestav.
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Tabulka 11: Kli¢ova slova ve vybranych sestavach

Uvodni stranka

Kategore - Kamery Yi

Produkt - Mi Band 2

Produkt - Yi Dash

[xiaomi]

[vi]

mi band 2

[xiaomi yi dashboard camera grey]

[xiaomi obchod]

[xiaomi yi]

miband 2

xiaomi yi dashboard

[xiaomi obchod v praze]

[kamera xiaomi yi]

[xiaomi miband 2]

[xiaomi yi dashboard camera]

[xiaomi obchod praha] [yi kamera] my band 2 xiaomi dashboard
[obchod xiaomi] [kamera yi] myband 2 [xiaomi yi dash camera]
[xiaomi obchody] [yi camera] miband2 [xiaomi yi dash]
[oficialni obchod xiaomi] [xiaomi kamera] mi band2 [xiaomi mi dash cam]

[xiaomi oficial]

[kamera xiaomi]

[xiaomi yi dash camera ami245]

[xiaomi oficial store]

[ip kamera xiaomi]

[xiaomi yi dash camera ami 245]

[oficial xiaomi]

[xiaomi kamery]

xiaomi yi dash

[xiaomi official]

[kamery xiaomi]

[xiaomi yi smart dash camera car dvr grey]

[xiaomi official store]

[ip kamera venkovni wifi]

[xiaomi yi smart dash camera]

[znacka xiaomi]

[wifi ip kamera]

[xiaomi dash cam]

[xiaomi znacka]

[venkovni ip kamera]

[xiaomi yi smart dash]

[xiaomi levné)]

[venkovni ip kamery]

[xiaomi yi smart dash camera car dvr]

[xiaomi levne]

[ip kamera wifi]

[xiaomi yi smart dash Seda]

[levne xiaomi]

[ip wifi kamera]

[xiaomi mi dash]

[xiaomi market]

[ip kamera venkovni]

xiaomi yi dash camera

[xiaomimarket]

[ip kamery wifi]

ami 245

[xiaomistore]

[wifi ip kamera venkovni]

[xiaomi sleva]

[ip kamera se zaznamem]

[sleva xiaomi]

[malé kamery]

[xiaomi cz]

[wifi ip kamery]

[xiaomi store cz]

[oto¢na ip kamera]

[xiaomi store]

[bezdratova ip kamera]

[xiaomi mi store]

[bezdratova ip wifi kamera]

[xiaomi store praha]

[mala kamera]

[xiaomi-store]

[malé sledovaci kamery]

[xiaomi v ¢r]

xiaomi kamera

[vyrobce xiaomi]

[xiaomi vyrobce]

[xiaomi mobile]

[xiaomi-store.cz]

[xiaomi shop]

[xiaomi dopliiky]

[xiaomi piislusenstvi]

[nejlevnejsi xiaomi]

[xiaomi akce]

[akce xiaomi]

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V piipadé pouziti volné shody je témé&f vzdy nutné pouzit také vylucujici slova, ktera
zabrani zobrazovani inzerce u nerelevantnich dotazt, kde by inzerce postradala smysl.
Vylucujici slova byla uplatnéna na arovni celé kampang, nikoli konkrétnich sestav. Pokud
se tedy n¢které z téchto slov v dotazu objevi, nezobrazi se uzivateli Zadna z reklam celé

kampang.

Tabulka 12: Vylucujici slova kampané ve vyhledavaci siti

Vyluéujici slova
aplikace oprava
aukro pobocka
bazar pouzity
bazos recenze
Cisténi rozbity
diskuse servis
kamenny solarni
manual srovnani
nastaveni udrzba
navod vymeéna
oprava zanovni

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro kazdou reklamni sestavu byly vytvofeny dva rozdilné inzeraty, které budou
podrobeny takzvanému A/B testovani, kdy se oba inzeraty budou zobrazovat uzivatelim
rovnomérné. Na zakladé dosazenych vysledki bude nasledn¢ inzerat s niz§im CTR nahrazen

novym, ktery se opét pokusi pfekonat vitézny inzerat. Zde jsou na obrazku ¢. 18 zobrazeny

dvojice inzeratd, které byly vytvofeny pro dané reklamni sestavy.

Obrazek 18: Reklamni inzeraty ve vyhledavaci siti Seznam.cz

Xiaomi-Market.cz — Siroké nabidka - Nejlepsi ceny
www.xiaomimarket.cz

Vyrobky prémiové znacky Xiaomi za skvélé ceny.
Veskeré zbozi odesildme ihned !

Kamery Xiaomi Yi — Vyjmeéné ostry obraz

www.xiaomimarket.cz/Kamery_Yi

Skvéla volba pokud hledate kvalitni kamery za
skvélou cenu. Pfesvédcte se sami!

www.xiaomimarket.cz

Presvécte se sami o vyjimecnosti produktl této
znacky, ktera je celosvétovam fenoménem.

XiaomiMarket.cz - Kamery Yi — Kvalitni kamery za
skvélé ceny

www.xiaomimarket.cz/KameryYi

Kamery Yi Xiaomi se vyznaéuji vyjimeénou kvalitou
a skvélym zpracovanim.
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Xiaomi Mi Band 2 — Chytry sportovni naramek

www.xiaomimarket.cz

Celosvétove nejprodavanéjsi chytry naramek. Nyni
za skvélou cenu s folif zdarma.

Yi Dashboard palubni kamera — XiaomiMarket.cz

www.xiaomimarket.cz

Spolehliva autokamera se z&znamem ve 2K pofid{
kvalitni zaznam ve dne i v noci.

Xiaomi Mi Band 2 — Chytry sportovni ndramek

www.xiaomimarket.cz

Jsme Vas specialista na chytré produkty znacky
Xiaomi. Mame vSe skladem a za skvéle ceny!

Xiaomi Yi Dashboard autokamera —
XiaomiMarket.cz
www.xiaomimarket.cz/Kamery/Auto

Xiaomi Dashboard jeCernou skfifikou do kazdého
automobilu. Zaznam ve 2k i v noci.

Zdroj: Vlastni zpracovani v Sklik.cz

4.5.1.2 Google Ads

Pted samotnou tvorbou reklamni kampané, je nutné se v reklamnim systému od
Google zaregistrovat. Registrace je intuitivni a po par klicich je ucet vytvoten. Poté staci
vybrat platebni metodu a jiZ nic nebrani k tvorbé& prvni reklamni kampané. Obdobné jako v
piipad¢ Skliku, je ovSem vhodné nejprve vytvotit konverzni kod, ktery se nahraje do html

koédu propagovaného webu, coZ umozni nasledné vyhodnocovani investice.

V tvodnich krocich nastaveni vyberete typ kampané (vyhledavaci), jeji cil a zpiisob,
jakym ma byt cile dosazeno. Dale pak Ize nastavit naptiklad cileni, rozpocet, nebo zptisob

jakym bude inzerce zpoplatnéna.
Pokud je kampan nastavena Ize zacit tvofit reklamni sestavy. Ty byly v tomto ptipadé
vytvofeny identicky jako sestavy v Skliku. Klicova slova, vylucujici kli¢ova slova, ceny za

proklik 1 texty jednotlivych inzeratt tedy byly beze zmén pieneseny do Google Ads.

Zde se ale poprvé projevila rozdilnost téchto dvou reklamnich systémt. Google totiz

zamitl inzerci vytvofenych reklam a bylo tedy nezbytné reklamni inzeraty pied¢lat.
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Obrazek 19: Zamitnuti inzerati v Google Ads

Zamitnuto

« Obsahuje: xiaomi

s Prettéte si zasady

reklamou

© Ochranné znamky v textu reklamy

» Neni povoleno v této zemi: Cesko

Informace o fesenf problému se zamitnutou

Zdroj: Google Ads

V popisku reklam nebylo umoznéno uvadét ochrannou zndmku Xiaomi, ¢imz se

tvorba inzeratli zkomplikovala. Inzeraty tedy museli byt upraveny do nasledujici podoby.

Obrazek 20: Reklamni inzeraty ve vyhledavaci siti Google.cz

Siroka nabidka | Nejlepsi ceny | XiaomiMarket.cz

www.xiaomimarket.cz

Vyrobky prémiové znacky za skvélé ceny. Veskeré zbozi
odesilame ihned a se v&im Vam radi poradime!

Mi Band 2 | Chytry sportovni ndramek
www.xiaomimarket.cz

Celosvétové nejprodavanéjsi chytry naramek. Nyni za
skvélou cenu s folii zdarma.

Nejlepsi ceny

www.xiaomimarket.cz

Presvééte se sami o vyjimeénosti produktd této znacky,
ktera je celosvétovym fenoménem.

Mi Band 2 | Chytry spartovni naramek |
XiaomiMarket.cz

www.xiaomimarket.cz

Jsme Vas specialista na chytré produkty. Mame vée
skladem a za skvélé ceny! Pfesvédéte se i Vy i kvalitach
celosvétové nejprodavangjsiho chytrého naramku

Yi Dash | Autokamera Dashboard |
XiaomiMarket.cz

www.xiaomimarket.cz

Yi Dashboard palubni kamera | XiaomiMarket.cz

www.xiaomimarket.cz

Spolehliva autokamera se zdznamem ve 2K poridi kvalitni
zaznam ve dne i v noci.

Kamery Yi | XiaomiMarket.cz

www.xiaomimarket.cz

Kvalitni kamery za skvélé ceny. Kamery Yi se vyznacuji
vyjime&nou kvalitou a skvélym zpracovanim.

Palubni kamera Yi Dashboard je ¢ernou skiifikou do
kazdého automobilu. Zéznam 2k videa slouzi jako dikazni
material k ochrané Vaseho majetku i zdravi

Kamery Yi | Vyjimecné ostry obraz |
XiaomiMarket.cz

www.xiaomimarket.cz

skvéla volba pokud hledéte kvalitni kamery za skvélou
cenu. Presvédcte se sami !

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Ads
45.2 Kampai v produktové siti

Dalsim typem PPC reklamy budou produktové inzeraty neboli product listing ads
(PLA). Jedna se o specificky typ reklamy, ktery umoziuji inzerovat jak Google, tak Seznam.
Jedna se o inzeraty produkti, které se skladaji z obrazku a ceny. Tyto reklamy jsou tvofeny

automaticky na zédkladé¢ XML Feedu, coz je datovy soubor slouzici k exportu zbozi.
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45.2.1 Seznam Sklik

Produktové reklamy v prostiedi Skliku jsou vytvareny na zakladé XML feedu ze
serveru Zbozi.cz, ktery je provozovan spole¢nosti Seznam. Tento XML feed je u Shoptetu
generovany automatiky a na Zbozi je nahrdn jiz delsi dobu. Ke spusténi inzerce PLA
kampané tedy stacilo pouze v nastaveni Skliku propojit tyto dve sluzby a vytvofit prisluSnou

kampan.

Pti tvorbé kampané se nastavuje pouze denni rozpocet. Ten byl stanoven na 300,-
K¢, za predpokladu, ze takto nedojde k jeho vyCerpani. Tim bylo splnéno vSe potifebné pro
spusténi inzerce. Vzhledem k velkému cenovému rozpéti nabizeného zbozi byla ovSem
kampan rozdélena do tfi sestav, dle ceny inzerovaného zbozi. Prvni sestava zahrnuje skupinu
produktt s cenovkou do 300,- K&, druhd sestava poté produkty od 301 do 999,- K¢ a posledni
sestava zbozi drazsi nez 1000,- K¢. Diky této segmentaci je mozné upravovat kazdé skupiné
zbozi individualné cenu za proklik, tudiz lze reklamy smysluplnéji nacenit a nasledné

vyhodnocovat. Na obrazku ¢. 21 mizete vidét ukazku produktového inzeratu v SKlik.

Obrazek 21: Ukazka produktové inzerce na Seznam.cz

XIAOMI MI BAND 2 Nahradni feminek pro Nahradni feminek pro
579 Ké Mi Band 2, perforov... Mi Band 2, perforov...
XiaomiMarket.cz 148 K¢ 148 K¢
Sunnysoft.cz Sunnysoft.cz
Huawei Color Band AKG HT 45 Band U2 Xiaomi Mi Band 2
A2 Black 3 880 Ké 599 K¢
660 K& Profi-DJ.cz Tsbohemia.cz
KIM Group

Zobrazit dal$i nabidky na Zbozi.cz »

Zdroj: Seznam.cz
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4.5.2.2 Google Ads

Obdobné jako v Skliku, se i u Googlu produktové inzeraty vytvareji na zakladé XML Feedu.
V ptipadé Googlu Ads je nutné nahrat XML Feed skrze Google Merchant Center. Nahrani
feedu prosttednictvim Merchant Center je slozitéjsi, na druhou stranu ale poskytuje analyzu
vstupnich dat, umoziiuje zdroj dale upravovat, nebo vytvaret vlastni pravidla. Pomoci téchto
pravidel je také nutné zbozi rozdélit do jednotlivych cenovych kategorii, aby bylo mozné

kampan segmentovat obdobné jako v Skliku.

Pokud je feed z hlediska obsahu v potadku, dojde ke schvéleni jednotlivych produktt
k inzerci. V opacném piipadé Merchant Center specifikuje konkrétni nedostatek ve feedu,
ktery brani produktu ve zvefejnéni. V pfipadé XML Feedu internetového obchodu
XiaomiMarket.cz se jednalo zejména o chybé&jici EAN kody, coz jsou unikatni ¢isla slouZzici
k oznaCovani konkrétnich vyrobkl. Po doplnéni téchto kodil je mozné inzerovat 115 z

celkovych 116 produkta.

Po propojeni Merchant Center s Google Ads je jiZ mozné vytvofit danou kampar.
Zde jsou, vzhledem k pomérné velké automatizaci inzerce, moznosti nastaveni pomérné
omezené. Pro potfeby této kampané byl nastaven denni rozpocet na 300,- K¢ a zvolena byla
moznost rucniho nastaveni maximalni ceny za proklik, na ukor automatizace umeélou

inteligenci.

Samotné reklamni sestavy jsou nastaveny totozné jako diive pfedstavené sestavy v
Skliku. Produkty byly tedy rozdéleny do tfi rozdilnych cenovych kategorii, které budou
kazda inzerovana s jinou maximalni cenou za proklik. Pfiklad produktového inzeratu miZzete
vidét na obrazku ¢. 22. Kromé téchto reklamnich formata, které se zobrazuji nad vysledky
vyhledavani, se produkty zobrazuji také v Google nakupech, coz je cenovy srovnavac

produktt, ktery Google nedavno spustil i v Ceské republice.
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Obrazek 22: Ukazka produktové inzerce na Google.cz

Sponzorovano

Zobrazit xiaomi yi dash

i (8

>

Autokamera YI Y1 Smart Dash Y1 Ultra Dash Yi Ultra Dash XIAOMI 70mai

Technology YI ... Camera Seda ... Camera ¢erna ... Camera Black ... Dash Cam Pro ...

1 690,00 K& 1 711,00 Ké 1 989,00 K¢ 2 139,00 Ké 1141,78 K&

XiaomiMarket.cz Pouzité Alza.cz MALL.cz Banggood.com
Alza.cz

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

Zdroj: Google.cz
45.3 Kampané v obsahové siti

Obsahova sit” je dalsim prostorem, kde 1ze inzerovat PPC reklamy. Tento reklamni
format mé vyhodu velkého zdsahu, coz znamena, Ze touto reklamou lze oslovit az 95 %
vSech uzivateld internetu (Sklik-napovéda(f), 2018). Dalsi vyhodou, oproti vyhledavaci siti
a produktovym inzeratim je fakt, Ze reklama v obsahové siti dokaze oslovit i zékazniky,
ktefi o daném produktu nemaji ani tuseni. Na druhou stranu tento typ reklamy neni tak

konverzni a €asto slouzi spiSe pro budovani znacky, takzvany branding.

V ramci obsahové sité 1ze diky velkému zdsahu pomérné dobfe cilit na urcity segment
lidi napftiklad podle jejich zajmu. Specifickym cilenim je také takzvany remarketing, kdy
reklamu cilime na lidi, ktefi jiz naSe stranky v minulosti navstivili nebo se stali naSimi

zékazniky.

Specidlnim typem reklamniho formatu, ktery byva zpravidla jednim
Z nejkonverznéjsich, je 1 takzvany dynamicky remarketing. Tento typ inzerce umoziuji oba
reklamni systémy a jeho tvorba probiha pomérné automaticky na zakladé dat z XML feedu
a remarketingovych seznamti. Reklamy dynamického remarketingu se posléze zobrazuji
lidem, kteti v minulosti navstivili na§ web. Prostiednictvim remarketingového kodu
umisténého na kazdé strance se zaznamena dany navstévnik. Z téchto navstévnikii se potom

vytvoii publikum, na které Ize cilit. V ptipadé dynamického remarketingu, se t€émto lidem
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zobrazuje automaticky vytvarena graficka reklama, praveé s témi produkty, jez si v minulosti

prohlizeli.
4.5.3.1 Sklik

Pro propagaci v obsahové siti byl vybran reklamni format dynamického
remarketingu, vzhledem k jeho vétsi schopnosti dosahovat vyssiho konverzniho poméru, coz
je velmi dilezité pro splnéni stanovenych cilii. Jak jiz bylo feceno, k tomuto typu kampané
je potieba spravné napojeni na XML feed s produkty a zaroven umistény remarketingovy
koéd na webovych strankdch inzerenta. XML feed byl jiz napojen v ramci tvorby
produktovych inzerati, a tak stacilo nahrat remarketingovy koéd k, cemuz je prostiedi Shoptet

op¢t velmi dobfte ptizptisobené.

Po zprovoznéni remarketingového kodu, se v prostiedi Skliku vytvoii dva
remarketingové seznamy. V prvnim seznamu, nalezneme navstévniky konkrétnich kategorii
v poslednich 30 dnech. Druhy seznam pak obsahuje navstévniky konkrétnich produktu,

taktéz za poslednich 30 dnt.

Z vystupu Google Analytics (tabulka ¢. 13), ktery zachycuje pocéet dni od prvni
navstévy webu az do uskuteCnéni objednavky, je patrné, ze pres 83% konverzi je
uskuteénéno okamzit¢ v momenté prvni ndvstévy webu. Zbylé ndkupy jsou ovSem
uskuteénény s prodlevou. Je patrné, Ze se zvySujicim se Casovym odstupem klesa
procentudlni pocet uskutecnénych konverzi. Tomu je dobré pfizplsobit i kampané
dynamického remarketingu. Z tohoto divodu byly remarketingové seznamy rozdéleny na

nékolik skupin s riznou délkou trvani Clenstvi.
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Tabulka 13: Tabulka prodlevy nakupu v obdobi 1.7.-30.9.

Prodleva ve dnech Konverze Hodnota konverze Podil
0 254 401 838,64 K¢ 0,8328
1 9 36 818,00 K& 0,0295
2 5 8 403,00 K¢& 0,0164
3 5 7 387,00 K& 0,0164
4 6 12 900,00 K¢ 0,0197
5 3 16 962,00 K¢ 0,0098
6 3 10 870,00 K¢ 0,0098
7 3 7 876,00 K¢ 0,0098
8 2 3 753,00 K¢& 0,0066
9 1 377,00 K& 0,0033
11 3 5697,00 K¢ 0,0098
12 2 17 383,00 K¢ 0,0066
13 2 2 754,00 K& 0,0066
14 2 1514,00 K¢ 0,0033
15 1 498,00 K¢ 0,0033
16 1 1 864,00 K¢ 0,0033
17 1 2 986,00 K¢ 0,0033
20 1 1 445,00 K¢& 0,0033
24 1 678,00 K& 0,0033
27 1 4 008,00 K¢ 0,0033
29 1 2 754,00 K& 0,0033
Suma 12-30 11 17 383,00 K¢ 0,0361
Suma celkem 305 530 264,64 K¢ 1

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Prostfednictvim vhodné vytvotfenych remarketingovych seznami a jejich kombinaci
byly vytvofeny Ctyfi reklamni sestavy, kterym lze individudlné nastavit maximalni cenu za
proklik. Prvni reklamni sestava cili na navstévniky produkt z poslednich tfi dnti. Druha
sestava pak na navstévniky z predchozich 4 az 7 dnil. Treti sestava ma za cil oslovovat lidi
s odstupem 8 az 14 dni. Posledni sestava, kde se pak da ocekdvat nejnizsi tspéSnost, ma
rozmezi 15 az 30 dni. Ze vSech reklamnich sestav byly pak zaroven vylouceni ti, ktefi jiz v

daném Casovém useku uskutecnili objednavku.

4.5.3.2 Google Ads

Tvorba kampané dynamického remarketingu v prostiedi Ads probihala opét velmi

podobné jako v pripad¢ Skliku. Je nutné mit v Merchant Centeru spravné vlozeny XML
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Feed, na web je pak potieba vlozit remarketingovy kod a poté je nutné vytvorit

remarketingové seznamy.

V Google Ads, ale timto tvorba kampan¢ nekon¢i a je potieba jesté vytvofit samotné
reklamy. Zde je nutné vlozit popisky, obrazky a loga danych rozmért, kterymi jsou
produktové obrazky doplnény. Ukazka reklam dynamického remarketingu je pfilozena nize
na obrazku €. 23.

Obrazek 23: Ukazky inzerce dynamického remarketingu v Google Ads

Priklad formatu dynamicka Priklad formatu dynamicka graficka reklama s rozméry Priklad formatu dynamicka textova reklama s rozméry
grafickd reklama s rozméry 300%x250 300x250
160x600 ® N sxgs

VSastindsm V30 skindem Xiaomi Yi Ultra Dash

Camera 2,7K -...
Pouze 2 239 K¢
ouze.2 239 Ki V3e skladem
ml{ umm Xiaomi Mi Band 3 EU

louze.2 239 Ki

Xiaomi Yi Ultra Dash
Camera 2,7K - Autokame._.

Kupuijte nyni

Kupujte nynf

n Xiaomi
m 1 I Market
Priklad formatu dynamicka graficka reklama s rozméry 728x90

Xiaomi Mi Band 3 EU Xiaomi Yi Ultra Ochranny &iselny Xiaomi M| Band 3 L
Dash Camera 2, zamek proti krad... I I l I
Kupujte nyni Pouze 2 239 K& Pouze 499 K¢ Pouze 759 K& Xiaomi
ETITTTE  Market

OEM Drzdk s pfisavkou
pro Xiaomi Yi Dashboard...

Kupujte nyni

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Ads
45.4 Facebook reklama

Dalsim kanalem, kde lze PPC reklamu inzerovat, je socialni sit' Facebook. V
porovnani s Googlem a Seznamem funguji reklamy na Facebooku docela jinym zptisobem.
Facebook nedisponuje Zadnym vyhledava¢em, kde by se reklama zobrazovala. Na druhou
stranu, lidé zde travi velké mnozstvi ¢asu a zveiejnuji zde Casto své osobni informace. Diky

tomu Ize na Facebooku daleko 1épe cilit na konkrétni okruhy uZivateld.

Zékladnim stavebnim kamenem Facebookové PPC reklamy je Facebookova stranka.

Spolecnost iStage jednu takovou jiz spravuje, ta se ovSem soustfedi pouze na podporu
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prodeje z internetového obchodu iStage.cz. Pro potieby inzerce propagujici produkty

obchodu Xiaomimarket.cz byla tedy nejprve vytvoiena nova stranka. Jeji vizualni podoba je

na obrazku ¢. 24.

Obrazek 24: Facebookova stranka XiaomiMarket

Xiaomi E

M arkete g I
XiaomiMarket.cz I
@XiaomiMarket.cz L:JL)
Hlavn( stranka

Obchod

Xiaomi

Market

PFispévky Wb Tosemilibi X\ Sledovat 4 Sdilet .-+ Koupit #
w Zobrazit dal&f
VytvoFit pFispivek @1 Zivé [ Udalost &3 Nabidka Mate pfatele, ktergm by se stranka mohla libit?
idé.
Spravovat propagace m o, Napiste prispévek...

xxxxx
Mo

BB Fotkanebov.. (@) Ziskejte zpri.. (&) Pocit nebo a... Richard Hejret e

Piispévky h Gabriel Frangesko Pozvat

Ml XiaomiMarket.cz

n N Tomds Vriovsky Pozvat
ML 25 min- G Y

Zdroj: Vlastni zpracovani na Facebook.com

Inzerované ptispevky maji sviij organicky dosah velmi omezeny, pro vétsi dosah je
vhodné ptispévek propagovat. Facebook poté za uplatu zobrazuje ptispévek velkému
mnozstvi uzivateld. Propagovat piispévky lze pfimo z prostiedi Facebooku nebo ve
specializovaném ndstroji, ktery se nazyvd Facebook Business Manager. Pied zapocetim
propagace je opét vhodné zprovoznit méteni konverzi. To je na Facebooku zajisténo skrze

Facebook Pixel, ten generuje konverzni kod, ktery je tieba umistit na stranky.

4.5.4.1 Rotujici format

Prvnim propagovanym ptispévkem bude takzvany rotujici format, ktery se sklada z
n¢kolika obrazkl. Tyto obrazky jsou vytvofeny tak, aby propagovali konkrétni produkt.
Timto produktem je chytry naramek Mi Band 3, ktery byl v obdobi pted spusténim reklamy,

jednim z nejprodavangjsich produkta.
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Rozpocet pro tento prispévek byl stanoven na 100 K¢ denné. Cileno pak bylo na
vSechny uzivatele Facebooku ve véku 18 — 65 let. Maximalni cena za proklik se pak postupné

opét rucné ménila.

Obrazek 25: Reklamni inzerat Mi Band 3 na Facebook.com

mi  XisomiMarket.cz I XiaomiMarket.cz "' Rl XiaomiMarket.cz
5 2min-© SR 2min @ G 2min-G
oy s s vaisiiih Sy nkcamok. Kinodaivt Wyzkousejte i Vy celosvitove nejprodavangjsi chytry naramek. Mnozstvi vy i svandjdl chytrf ndramek. MnoZstvl
jeho funkef Vs zajisté ohromi. ieha funkei Vs zajiste ohromi. jeho funkef Vas zajisté ahromi.

¢ > ] Xiaomi
Al«ua..,.i."w--vi!ﬁnku < " ‘ Market
® @ i0S & Android U! ’

Oznameni hovo Chytry budik

o Aplikace v &esting
Méfeni tepu Nahled SMS.
e © P : I
Krokomér Vajit telefon
mi I I

::
o
ROKU 2018

Xiaomi Mi Band 3 EU + ZDARMA OCHRANNA Xiaomi Mi Band 3 EU + ZDAROCHRANNA Xigomi Mi Band 3 EU + ZDARMA OCHRANNA Xiaomi Mi Baigy + 2DARMA OCHRANNA Daldi informace najdete na
FOLIE - XiaomiMarket.cz FOLIE - XiaomiMarket.cz FOLIE - XiaomiMarket.cz FOLIE - Xiaohy ot ¢z XIAOMIMARKET.CZ

Zdroj: Vlastni zpracovani na Facebook.com

4.5.4.2 Dynamicky remarketing

I na Facebooku je mozné vyuzivat dynamického remarketingu. Zde jiz neni nutné
vkladat remarketingovy kdd, ale vSe je zajistovano Facebook Pixelem. Opét je ale nutné

nahrat XML Feed, z kterého se Cerpaji data o produktech.

Nastaveni kampané¢ probihd ve Facebook Business Manageru. Nastaven byl denni
rozpocet na 150 K¢. Cileni bylo nastaveno na ty, ktefi si prohlizeli dané produkty, ale
neprovedli objedndvku, a to v poslednich 14 dnech. Jako graficky format byl opét pouzit

rotujici format, kdy s pouzitim ramecku bylo docileno nasledujici podoby.
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Obrazek 26: Ukazka reklamnich inzerati dynamického remarketingu na Facebook.com

I XiaomiMarket.cz I XiaomiMarket.cz Ml XiaomiMarket.cz
=) anzarovéno - © &% sponzorovéno - & i Sponzorovéno * G

Pidejte si i Vy k milinim pfiznivetl této znatky. Z bohaté nabidky si Plidejte si i Vy k miliénim pffznivcd této znatky. Z bohaté nabidky si Pridejte 511 Vy k miliénim phiznived této znagky. Z bohaté nabidky si
vybere opravdu kaZdy. KdyZ Xiaomi, tak XiaomiMarket! vybere opravdu kaZdy. KdyZ Xiaomi, tak XiaomiMarket! wybere opravdu kaddy. Kdy# Xiaomi, tak Xiaomikarket!

179 K&

XIAOMI MIJIA Honeywell Fire Xiaomi Y| Outdoor IP Cameri Ochranné félie pro Xiaomi HUAMI PRO Xiaomi N nd Strap 2 - PRO Xiaomi Mi Band Strap 3 -
Alarm Detoctor - CHYTRY SENZ... = Koupit Venkovni chytr IP kameray?  Koupit AMAZFIT STRATOS Koupit nahradni néra: Barva: Gerny Koupit nahradni ndramek Barva: Bil§ Koupit

oY To se milibi (D Komentdr /> Sdilet o To se mi lib (D Komentar /2> sdilet ™ To se milibi () Komentar 2> Sdilet

Zdroj: Vlastni zpracovani na Facebook.com

4.6 Vyhodnoceni jednotlivych kampani a jejich optimalizace

V nasledujici kapitole budou vyobrazeny vysledné analytické ukazatele jednotlivych
kampani. Dosazené vysledky budou porovnavany s pfedem stanovenymi cili. Pozornost tak
bude v€novana piedev§im metrikam, sledujicim ndklady na danou kampan a trzbam, které
naopak pfinesla. Dle dalSich ukazateli budou usuzovany mozné pti¢iny dosazeni nebo
naopak nedosaZeni stanovenych cilii. VSem reklamnim sestavdm byla vZdy po 10 dnech

upravena maximalni nabizend cena za proklik (CPC). Takto byly vzdy testovany tii razné

hodnoty CPC a jejich vliv na vysledky reklamni sestavy.
4.6.1 Vyhledavaci sit’ — Sklik

Prvni reklamni sestava ve vyhledédvaci siti je cilena na ivodni stranku. Vzhledem
Kk jeji obecnosti zde byli nabizeny pomérné nizké ceny za proklik. Ziskané vysledky
potvrzuji predpoklady o obecné zamétenych inzeratech ve vyhledavaci siti. Inzeraty maji, i
pies nizkou cenu za proklik, velké mnozstvi zobrazeni. Pouze malé procento lidi ovSem
kliklo na inzerat, coz miize byt patrn¢ zpiisobeno ziskanou horsi primérnou pozici. Inzeraty
se tedy pfi téchto hodnotach CPC nezobrazovaly na prvnich pozicich mezi vysledky. Celkem
bylo dosazeno zisku 143 K¢, a to diky jedné konverzi pfi celkovych nadkladech na obratu

13,98 %.
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Tabulka 14: Vyhledavaci sit’ Sklik — tivodni stranka
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204 K& 1458 K¢ | 347 K¢ |13,98% | 143 k&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik

Celkem

Dalsi reklamni inzerat odkazuje na celou kategorii kamer nabizenych internetovym
obchodem. Jedna se stale o pomérné obecnou inzerci. Ze 71 prokliki nebylo v tomto pfipade

dosazen¢ zadné konverze a vzniklé naklady v hodnoté 127 K¢ tedy nepiinesly zadny zisk.

Tabulka 15: Vyhledavaci sit’ Sklik - Kamery
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik

Prvni reklamni inzerat cileny na konkrétni produkt je vyhodnocovéan v nasledujici
tabulce. U vsech urovni maximalni CPC bylo dosazeno pomérné¢ dobrych pozic ve
vysledcich vyhledavani. Ze vSech lidi, kterym se inzerat zobrazil, se skrze néj prokliklo na
cilovou stranku vice nez 11 % oslovenych, coz znamenalo vice nez 263 potenciondlnich
zakaznikl na strance obchodu. Z téchto zakaznikd, ovSsem dokonéilo pouze 6 svij nakup.
V tomto piipadé tedy nebylo piekroceno stanovené maximalni PNO pouze ptfi maximalni

CPC 4 K¢.
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Tabulka 16: Vyhledavaci sit’ Sklik — Mi Band 2
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21.10.2230.10. |[2,d k& [[796 |[98]|[12,31% |[ 1,57 k¢ |[154 k& [2,2]l[]1 [[1]o2% | _F48 ke |[ 169 k& |[20,57%l|] 15 K&
Celkem 2348263 11,20% 582 K& 6 3743 KE | 829Ke |15,56% | 247 k&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik

I dalsi inzerat byl cilen na konkrétni produkt. Zvolena kli¢ova slova pro tuto sestavu
byla vyhledavana po celou dobu inzerce pomérné skromné. I ptesto ziskala tato sestava

jednu konverzi, diky niz dosahla findlniho PNO 7,92 %, ¢imz splnila pfedem stanovené cile.

Tabulka 17: Vyhledavaci sit’ Sklik — Dash kamera
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik
4.6.2 Vyhledavaci sit’ — Google Ads

Nyni budou vyhodnoceny identické reklamni inzeraty ve vyhledavaci siti Google.
Jako prvni opét inzerat cilici na tivodni stranku e-shopu. I pfestoze byly voleny stejné
maximalni CPC, na Googlu inzerce dosdhla, v porovnani se Seznamem, pouze zlomku
zobrazeni. Na druhou stranu si vedla mnohem Iépe v poméru proklika vuci zobrazenim, coz
je ptekvapujici, vzhledem k tomu, ze reklamni inzeraty v piipadé Googlu nemohli obsahovat

slovo Xiaomi. I pfesto ovSem nedosahla tato sestava zadné konverze.

101



Tabulka 18: Vyhledavaci sit’ Ads — uvodni stranka
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Sestava cilena na kategorii kamer nedosahla ani v tomto piipadé Zadné konverze a

investici 220,- K¢ nelze hodnotit v tomto piipadé jako rentabilni.

Tabulka 19: Vyhledavaci sit’ Ads — kamery
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01.10.2710.10.[2,d k& Iﬁh@ 0.58%|| 1,94k |56 Ke |2.5]] 0 |0%] - k& |- K| - |- 56kl
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Reklamni sestava inzerujici produkt Mi Band 2 byla v porovnani s ostatnimi velmi
frekventovana. Zobrazila se celkem 16371 lidem, z ¢ehoZ celkem 13 zakaznikd produkt
skutecné nakoupilo. V obdobich, kdy byla nastavena vyssi cena za proklik, ovSem inzerce
vytvarela tak velké naklady, Ze dosahovaly témét 50 % vzniklych trzeb, coz znamenalo
vyslednou ztratu. Pouze pifi dvou korunové nabidce, inzerce dosédhla zisku s PNO pod

stanovenou hranici 15 %.
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Tabulka 20: Vyhledavaci sit’ Ads — Mi Band 2
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01.10.2#10.10.|3,0 K¢ [[556b [[367][6,599| 2,47 K¢ | 906ké |[1,71|[ 3 [0jB2% |[1859ke |[_41ike | - |-[495ke
11.10.a220.10.|[ 4,0 K& ]| 7632 | 411 | 6 (3,12 kel 1282 ke[ 1,50 |5 I|[1,2k% [[2873 k8 |_629 K& - |E-s53ke
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Stejné jako v ptipad¢ Seznamu, i zde je jedinou reklamni sestavou, ktera dokazala

ziskat konverzi pii nakladech na trzbé do 10 %, sestava odkazujici na autokameru Dash.

Jednalo se ovSem taktéZ pouze o jedinou konverzi, znamenajici celkovy zisk sestavy 275

K¢.

Tabulka 21: Vyhledavaci sit’ Ads — Dash kamera
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01.10. a2 10.10. | 3,0 KE || 893 | 24]|2,60% | 2,35 KE || 56 KE| LV | 0 |0,00%| - K&| - K&| - |& 56KE
11.10.2220.10.[[2,0ke |[432 |1k |3.24% [[1.2b«ke [[d7ke |[2,5]] 0 |o,00%| - «ke| - kel - [§17ke
21.10.2730.10.[ 1Jo ke [[247 |[12 [[4,86%l[ 0J75 k& |[] 9 ke 8,33%|[[ 1 498 K& 357 K&][[0,60%|| B48 K&
Celkem 1572 |50 [3,18% 82 K& 1 [2,00%| 1498 ke | 357 K& |5,49%]| 275 k¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

4.6.3 Optimalizace vyhledavaci sité

Optimalizace kampané je dulezitou soucasti PPC propagace ve vyhledavaci siti.

V ramci optimalizace lze kampan na zakladé ziskanych dat postupné vylepSovat, a tim

zlepSovat jeji vykonnost.

Rozhodujici vliv na tspésnost kampan€ ma zejména volba klicovych slov. Sledované

metriky Ize sledovat i pro jednotliva klicova slova. Pokud se tedy nékteré ze slov jevi

vykonnostné hiife, 1ze jej dodatecné odstranit. Samoziejmé 1ze i analogicky n¢ktera slova

doplnit. V ramci snizeni nakladt byla tedy odstranéna kli¢ova slova ,,ip kamery* a ,,ip
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kamera®, kterd i ptes velké mnozstvi ziskanych proklikid, nepfinesla Zadnou konverzi.
Vyrazn¢ pak byla doplnéna vylucujici klicova slova, tak aby se inzeraty nezobrazovaly na
dotazy, které patrné nepovedou k uskutecnéni konverze. Vylucujici slova po doplnéni jsou

zachycena v nasledujici tabulce.

Tabulka 22: Aktualizovana tabulka vylucujicich kli¢ovych slov

Vylucujici slova
al gv68 most recenze
aplikace havirov muzu redmi
aukro honor nastaveni reklamace
bazar hradec kralové navod rozbity
bazos huawei note samsung
bip chomutov obchod servis
brno jablonec nad nisou olomouc solarni
cor jihlava opava srovnani
cor 2 kamenny oprava tablety
cubo karlovy vary opravit telefony
Cisténi karvina ostrava teplice
ddpai kidizoom pardubice udrzba
décin kladno plzen usti nad labem
diskuse liberec pobocka verge
dm58 manual pouzity vyména
dx7 mi 7 praha X6+
facebook mi 9 prostéjov zanovni
frydek-mistek mlada boleslav prerov zlin

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim krokem optimalizace je vyhodnoceni jednotlivych inzerat. Jak jiz bylo dfive
feCeno, tato optimalizace bude feSena metodou takzvaného A/B testovani. V dané sestave
tak vzdy bude inzerat s niz§im CTR nahrazen novym. V pfipad¢ dvojic inzeratl z obrazkt
18 a 20 nebyly zaznamenany vyrazné&jsi rozdily v CTR, coz by ukazovalo na vyrazny

problém u nékterych inzeratu.

Dalsi moznosti, kterou lze vyrazné ovlivnit do budoucna uroven PNO, je vymezeni

inzerce pouze pro vybrané zatizeni. Z dostupnych dat Ize vy¢ist, Ze z celkovych 25 konverzi
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bylo pravé 20 realizovéano z desktopovych zatizeni. Do budoucna by tak stalo za zvazeni,
zda nevyftadit z inzerce mobilni zafizeni a tablety, kde je GspéSnost kampané z hlediska

konverzniho poméru o poznani horsi.
4.6.4 Produktova sit’ — Sklik

Dalsi kampai, jejiz vysledky budou vyhodnoceny, je kampan v produktové siti.
Produktové inzeraty byly rozdéleny do tii kategorii dle ceny inzerovanych produkti. V prvni
kategorii produktii s cenovkou do 300 K¢ je patrné, ze vétsi podil zobrazeni ziskaly inzeraty
az od nabidky tii korun za proklik. Vzhledem k nizké cené zbozi by inzerce musela
dosahovat mimotadné¢ velkého konverzniho poméru. V tomto ptipadé se vSak nerealizovala

ani jedna konverze.

U drazsich produktd, konkrétné produktt s cenovkou mezi 300 a 1000 korunami,
probéhli 3 konverze. U produktii nad 1000,- K& poté 2 konverze. U obou sestav lze
pozorovat, Ze 1 ptes rostouci nabidku za proklik, se nijak dramaticky neméni pocet zobrazeni
inzeratl, ani jejich pozice. Jako vyhodnéjsi se tedy v tomto pfipadé€ jevi nabizet nizsi cenu

za proklik, coZ potvrzuje 1 dosaZené nizs$i PNO.

Tabulka 23: Produktova sit’ Sklik — produkty do 300 K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik
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Tabulka 24: Produktova sit’ Sklik — produkty 300-1000 K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik

Tabulka 25: Produktova sit’ Sklik — produkty nad 1000 K¢
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01.10.a210.10. | 3,0/K¢ |2411 | 36 |[1,49% | 2,98 K¢ | 107 K& @E} [2.78%)[ 1 489IK¢ | 354KE | 7,20% | 247 K¢
11.10. a#20.10. LA.,D_K.E 2213 [(501|2.26%l[(3.64 kd [ 182 3 |2,91|(1 ||2,008% |2 234 k& ||[541 KLJTL&J.S_AJ 59 KE
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik
4.6.5 Produktova sit’ — Ads

Produktové inzeraty u Google ziskali v porovnani se Seznamem mnohem vice
zobrazeni, proklikil 1 konverzi. Bohuzel to ale znamend podstatné vyssi naklady, které ve
veétSing piipadt znamenaly vyssi podil na trzbach nez limitnich 15 %. U drazsich produktii
to bylo patrné zpiisobeno predevsim niz§im konverznim pomérem. Dle odborné literatury a
internetovych ¢lankd, by u tohoto typu inzerce mélo byt v porovnani s vyhledavaci siti
dosahovano vyssiho konverzniho poméru, coz se ovSem v tomto piipadé nepotvrdilo. Stalo
by tedy za uvahu, zda-li l1ze do budoucna néjak zvysit konverzni pomér internetového

obchodu.
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Tabulka 26: Produktova sit’ Ads — produkty do 300 K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Tabulka 27: Produktova sit” Ads — produkty 300-1000 K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

Tabulka 28: Produktova sit’ Ads — produkty nad 1000 K¢
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads

4.6.6 Optimalizace produktovych inzerati

U produktovych inzerati nelze ovlivnit GspésSnost kampané samotnym nastavenim

tak 0¢inné jako v pfipadé inzerce ve vyhledavani. Inzeraty jsou zde tvofeny automaticky a

samotny reklamni systém urcuje, ktery inzerat je na dany dotaz co nejvice relevantni.

V tomto pfipad¢ by tedy méla byt zkontrolovana kvalita produktovych fotografii a spravné

oznaceni nazvu produktu. Dal§im krokem vedoucim ke snizeni PNO by mohlo byt vymezeni
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pouze specifické skupiny produktt, které budou propagovany. Z inzerce by tak mohly byt
vytazeny produkty s malym konverznim potencidlem, pfipadn¢ by mohli byt inzerovany
produkty, kde je vzhledem k vyssi obchodni ptirdzce mozné dosahnout zisku i pies vyssi
PNO.

4.6.7 Dynamicky remarketing — Sklik

Poslednim vyhodnocovanym reklamnim formatem v prostfedi Seznamu a Googlu je
dynamicky remarketing. Tento format by mél byt dle teorie velmi konverzni, nebot’ oslovuje
zpétné lidi, kteti jiz diive navstivili dany web ¢i konkrétni produkt. Jelikoz s odstupem ¢asu
od navstévy webu klesa i pravdépodobnost nakupu, byla kampan dynamického remarketingu

rozde€lena na Ctyfi samostatné sestavy dle asového odstupu od navstevy.

V tabulce cislo 29 jsou zobrazeny metriky hodnotici sestavu cilici na navstévniky
webu z ptedchozich tii dnti. Bohuzel tyto tidaje nejsou zcela vypovidajici, nebot’ jak bylo
zpétné zjisténo, cena za proklik neodpovidala nastavené maximalni CPC. Tato hodnota byla
nevhodné nastavena na Urovni remarketingového seznamu. I z tohoto divodu ziskala tato
sestava velké mnozstvi zobrazeni. Pouze v 0,72 % ptipadii bylo ovSem na zobrazeny inzerat
kliknuto, coz spolecné s ne pfili§ vysokym konverznim pomérem (1,43 %) znamenalo
celkové PNO 24,88 % pii 13 uskutecnénych konverzich. Sestavy s delSim casovym
odstupem od navstévy webu zdkaznikem, jiz braly spravné v potaz nastavenou maximalni
CPC. Zanabizenou cenu neziskaly tyto inzeraty pfili§ mnoho prokliki (celkem 108) a pouze
jedinou konverzi. I ptes nizké procento CTR u vSech kampani dokéazala konverze pro svou

sestavu pii nastavené maximalni CPC 1,25,- K¢ generovat zisk 144 K&, pti 4,44 % PNO.
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Tabulka 29: Dynamicky remarketing Sklik — 1-3 dny
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~
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o 3 =y S A N Q E) ~ a < o <
= N o = = o g < > 2 = N
c 5 N = = o > o) = = N o N
[e] =
3 = (] =~ (@] ~ il S o [N
e) 2. < o o 2 =
o 3 o )
@] ‘3‘ g
01.10.a710.10.|[ 2,0 k¢ |[[40146 |373]][0,93%l|[ 5,26 K&l [ 1962 k& |[ 5 If[1,34% |8 278 k& || 1981 K& l|[23,70%| 19K

21.10.a730.10.|[ 3,0 k& ][ 45365 [0.76% |[5.63 K& || 1937 K&l| 5 ||[1,45% |6 855 K¢ | 1625 K¢ |28,25%||-312
Celkem 125429 (906 |0,72% 4857Ke |13 ]1,43%| 19524 ke | 4650Ke | 24,88%[-207 k

3
11.10.2220.10. | 2,5 K& | 39918 |[189 |[0.47% |[5.07 K3 |__938 K¢ |3 |[L59%||_4391 k& |_ 1044 K& |21.8206| 86 KE]
¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik

Tabulka 30: Dynamicky remarketing Sklik — 4-7 dni

= I
5 S 8 N
X, B o = S 3 o
o I 23|l & |2 (8|3 |8 | s |z]Z%
g = |8 |z| 3 9 s |5 2| & R 8] ¥
3 3, B || *° o o 15| o o B9 3
@) 3 = N o 2 2.
o 3 ® Q
g} < ~N
- (0]
|
01.10.2710.10. | L0 K& [1300 || 3 |1,00 |@o ke |l 2k¢] 0 |0,00%]| - k&| - k&| - |- 2kel
11.10.2720.10. (1,5 K¢ [[1b36 [[11 |[1,06%]|[ 1,0p k¢ [[11ke¢ | 0 |0,00%] - k& | - «ke| - |-11kE]
21.10.2730.10. [ 2,0 k&|[3078][221[0,71% [[ 196 ke |[a3 k&l 0 [0,00%] - ke| - «&| - [Fazke
Celkem |4414| 36 0,82% | s7ke| 0 [o,00%| - ke| - «ke| - [-57ke
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik
Tabulka 31: Dynamicky remarketing Sklik — 8-14 dnu
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01.10.2710.10.|[0,75k¢ |[[h210 |15 [l0,41%|0,73lke || 4k&| 0 |0,00%| - Kk&| - K&¢| - [ 4ake
11.10.a320.10._1,0K¢ | 2608 |[l9 [l0,38% | 0,44ke || 4ke| 0 [0,00%| - «k&| - ke[ - [ 4ake
21.10.a730.10.|[ 1,25 K¢ ||| 5112 1,13 K¢ !
Celkem 137 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik
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Tabulka 32: Dynamicky remarketing Sklik — 15-30 dnt
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01.10.a710.10J_0,6 ke [[245 (2 (lojs% | 0,50lke | 1ke | 0 |0,00%| - K& |- Ke| - |- 1Kéﬁ'
11.10.2220.10{0,75 K¢ ([615 |[14]|2,3%l[ 0,72 k& [(10K&]| 0 [0,00%| - k& |- «k&| - [E10KE
D1.10.2230.10{ 1,0 k&][[900 |11 |[1,2% [[0,81 k&l okd | o [o,00%| - «ke|- kel - [[oke
Celkem 176027 [1,5% 20k¢ | 0 o,00%| - kel - ke| - |- 20ke

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik
4.6.8 Dynamicky remarketing — Ads

Kampan dynamického remarketingu u Googlu jiz spravné brala v potaz nabizenou
maximalni CPC. Z tohoto diivodu zde bylo dosazeno mnohem mén¢ impresi, konverzi a
pouze zlomku vzniklych nakladd. I pti rovnosti nabidek maximalni CPC lze pozorovat, ze
se reklama v prostiedi Googlu zobrazovala vyrazné¢ mén¢ ¢asto, coz bude patrné zptisobeno
vétsi konkurenci na stran€ inzerentl. Pro dosazeni stejného poctu impresi by tedy na Googlu
muselo byt nabizeno vy$§i maximalni CPC. Na druhou stranu kampané dynamického
remarketingu na Googlu dosahuji znateln¢ vyssi miry prokliku. I zde dosahla celd kampan,
stejn€ jako na Seznamu, u vsech reklamnich sestav dohromady pouze jedné jediné konverze.
U této konkrétni reklamni sestavy oslovujici zdkazniky zpétné do tfi dni bylo pti maximalni

CPC 2,5 K¢ docileno zisku 400 K¢ pii PNO 3,98 %.

Tabulka 33: Dynamicky remarketing Ads — 1-3 dny

= pu
5 S =3 Ny
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- [0}
01.10.a#10.10.][ 2,0 ke [[2390 |16 [[0,67% [[0,b2ke || 15ke | 0 [0,00%] - «k&| - ke - |-F15ke
11.10.2720.10.|[2,5 K¢ |[4456] |52 ||[1,17%][1,52k¢ ¢ L o2%l 1988 kel 479 Ke || 3.98% || 400 k&
21.10.a730.10.|[ 3,0 K& ([ 4696 0,96% [ 2,44 k&][[110KE]| 0 [0,00%| - «k&| - ke - |Ef1oke
Celkem 11542 (113 {0,98% 204K | 1 |0,88% | 1988 Ke | 479Ke [10,24% | 276 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads
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Tabulka 34: Dynamicky remarketing Ads — 4-7 dnt
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01.10.a710.10.|[1,0ke [l 81 [la [4,94%|l0,13ke¢ | 1k&| 0 [0,00% ke | - Ke| - |- 1Ke
11.10.2720.10. | 1,5 K¢ [[7451|[10 |1]34%|d,45 ke | 5k | 0 |0,00% ke | - kel - |- 5ké
21.10.2a230.10.| 2,0 KE|[[ 769 ||[12]|[1)56%| 1,99 K& ][ 24 k& ]| 0 [0,00% Ke| - Ke| - [Fake
Celkem 1595 | 26 | 1,6% 29Ke | 0 [0,00% Ke| - K&| - |-29Ke
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads
Tabulka 35: Dynamicky remarketing Ads — 8-14 dni
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Q = 3 é 1Y
) o« N
- (0]
01.10.a710.10.|1,00 K¢ | 592 24 [3]38% 0,49 k¢ |_10lk¢ | 0 |0,00% Ké| - kel - [-10ke]
11.10.2720.10.|[0,75 k¢ [ 246 |26][10,57%][0,61K¢ |[16kel| 0 |0,00%] - k&| - «k&[ - [FI6KE
21.10.a730.10.|[ 1,25 k& || 371 |[24l(6,47% (0,71 k&|[ 17 k&]| 0 [0,00% Ke | - k& - [F1zke
Celkem 120970 5,8% 43Kke | 0 [0,00% ke | - kel - [-43ke
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads
Tabulka 36: Dynamicky remarketing Ads — 15-30 dnti
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01.10.2710.10.__L,0KE|200 |1 4 |2)00% 0,72 Ke|] 3Ke | 0 |0,00%] - K& | - K& | - |- 3KEl
11.10. a720.10.|[0,75 K¢ |435|[26]|[5,98%]|[0,45/k¢ |12 K&]| 0 [0,00% Ke| - Kk&| - |E12ke
21.10.2730.10.|_o0,bk& [ 12 | 0 [0,00%| - «k&|- k&|oO - KE| - Kke| - |- ke
Celkem 647 (30| 4,6% 15K | 0 |0,00% KE| - K&| - |-15Ke

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Ads
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4.6.9 Optimalizace dynamického marketingu

Kampané¢ dynamického remarketingu nabizi z hlediska optimalizace také pomérné
omezené moznosti. ACkoli reklamni systém Google Ads nabizi v tomto sméru vice moznosti
grafickych tprav, jednotlivé inzeraty jsou i pfesto tvofeny automaticky. Vzhledem k nizké

mife prokliku CTR by stélo za tivahu, snizit frekvenci zobrazovani inzerce.
4.6.10 Facebook

PPC na socialni siti Facebook byl vénovan mensi prostor a vyhodnoceny tedy budou
pouze dvé reklamni sestavy. Prvni reklamni sestava v takzvaném rotujicim formatu
propagovala sportovni naramek Mi Band 3. Jiz pfi prvnim pohledu na tabulku 37 je patrné,
ze se jednalo o pomérné Gspésnou inzerci, ktera predcila stanoveny cil (neptekrocit PNO 15
%), a to o vice nez 10 %. Tato reklamni sestava piinesla internetovému obchodu béhem 30
dni 49 konverzi v hodnoté 47130 K¢. Marze obchodu je v tomto ptipadé¢ 10913 K&, coz
znamena pii nakladech 2340 K¢ celkovy zisk sestavy 8573 K¢. I dalsi relevantni ukazatele
jako CTR a konverzni pomér dosahuji znateln€ lepsich hodnot, nez inzeraty v Google Ads a
Seznam Sklik. Je ovSem nutné brat v potaz, ze zde se jedna o inzerci pouze jediného
produktu, coz muze byt zavadéjici. Zajimavym zjisténim muze byt také fakt, Ze realna cena

za proklik, neboli CPC, piili§ nekopiruje nastavenou maximalni CPC.

Tabulka 37: Inzerce na Facebooku — Mi Band 3
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01.10.a710.10.|[3,00 K¢ [[12965 [[536 |[4,06% |[0,97 Kk [ _51b k¢ [2,28% [ 1117h ke |[_2580 Ke |[4,58% [[ 2068 k¢
11.10. 27 20.10.[2,00 K¢ |[11265 | 746 |[6,62%)|[ 1,20 K& ]|__894 kel [19]|2.55%]| 19 022 ke |4 418 K& [4,70% [3 524 K&
21.10. 30.10.| 4,00 KE||15004T 898 ¥5,99% [1,04ké [ 934 KE%[lS [2,00% |16 937 K& || 3915 K& |[5,51%)|[ 2 981 KE

Celkem 3923412170(5,53% 2340KC¢ |49(2,26% | 47 130KE | 10913 K¢ 4,96%| 8573 K¢

G|

5|

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com

I dalsi reklamni format na Facebooku se jevi pozitivné. Nejen, Ze kampan
dynamického remarketingu na Facebooku neptekrocila Vv konecném  souctu

patnactiprocentni hranici PNO, ale v porovnani s dynamickym remarketingem u Seznamu a
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Googlu, se jevila podstatné vice uc¢inna z hlediska CTR. To mohlo byt zplisobeno vétsi
volnosti pii tvorbé inzeratd, kdy svym reklamnim textem muZete snaze zaujmout cilové
publikum. Celkem tedy tato kampani ziskala 16 konverzi v hodnoté 19735 K¢ za cenu 1419,-

K¢. V tomto ptipadé byl tedy stanoveny cil splnén s pomérné velkou rezervou.

Tabulka 38: Dynamicky remarketing na Facebooku
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01.10.2710.10.[[2,00 k& {2125 |05 [[4,94% [[1,37ke |1 144 k& 3.80%|_3 267 K¢ |__1746 K¢ | 2,41% |__b02 K&

11.10. a220.10.] 3,00 KE | 4126 |[296 |[7,17%| 1,76 K& | 521)KE | % |[1,B5% | 5112 K& | 1207 K¢ |[10,19%||_686 K&

21.10. a230.10.[ 4,00 k& ¥ 5673 1[3691[[6,50% [[ 2,04 k& w 754 kE || 8 2,17% [ 11356 KE[[ 2 697 KE][[6,64% | 1943 k&
770

11924 6,46% 1419KE |16 (2,08%| 19735KE | 4 650 K¢ | 7,19% | 3231K¢

NN

Celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com
4.6.11 Optimalizace PPC na Facebooku

Optimalizace PPC reklamy na Facebooku spoc¢iva predevsim ve vyuzivani nejveétsi
vyhody tohoto reklamniho systému, coz je bezesporu moznost cilit reklamu na specificky
segment uzivateld. Do budoucna je tak vhodné pokusit se blize specifikovat cilovou skupinu
uzivatelti. V analytické c¢asti prostfedi Google Business Manager jsou piimo dostupné
demografické udaje o uZzivatelich interreagujicich s inzerci. Z nésledujiciho obrazku 27 Ize
vypozorovat, ze inzerce byla castéji (70%) zobrazovana zenam. Zhruba stejny podil Zen
(71%) je zastoupen v poctu uskuteénénych konverzi. Rozdil v cené za vysledek je zptisoben
patrné algoritmem Facebooku, ktery urcuje cenu za proklik za kazdého uzivatele
individualné. Ackoli se tedy obé pohlavi jevi jako stejné konverzni, 1ze do budoucna omezit
inzerci pouze na muze, ¢imz by mohlo dojit ke snizeni PNO. Nabizi se zvazit i dalsi
moznosti cileni, kdy Facebook nabizi naptiklad moznost zuzit cilové publikum na uzivatele,

kteti néjakym zpisobem projevili v minulosti jisty zdjem o produkty znacky Xiaomi.
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Obrazek 27: Demografické tdaje uzivateli Facebooku oslovenych PPC reklamou

Uspé&snost [} Demografické tidaje Umisténi Doru&ovani
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35-44
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Zdroj: Facebook.com

Dalsi moZnosti, jak sniZovat naklady na inzerci, je Sifeni piispévku organickou, tedy
neplacenou cestou. Toho docilime, pokud nase cilové publikum bude s piispévkem

intereagovat nebo rozsifenim fanouskovské zakladny u spravované stranky.
4.6.12 Vyhodnoceni dle Google Analytics

Celkovy ptehled o prichozich uzivatelich za mésic fijen, dle dat dostupnych v Google
Analytics je zachycen v tabulce 39. Vzhledem K rozdilnym metodam méfeni, se data z
Google Analytics v porovnani s vystupy z jednotlivych reklamnich systémi lehce lisi.
Nejedna se ovsem o vyrazné rozdily, které by drasticky degradovaly vypovidajici hodnotu
dat. Pii porovnani s vystupy za mésic zaii (viz kapitola CISLO) je patrny vyrazny piiliv

navstévniki webu, a to o vice nez 328 %. Jako nasledek probihajicich reklamnich kampani

vvvvvv

vvvvvv

Facebook. | dalsi zdroje ov§em zaznamenaly nartst uzivatelli, coz mize byt nasledek prave
reklamnich kampani, ale 1 dalSich marketingovych aktivit. Za zminku jesté stoji sloupek
s konverznimi poméry jednotlivych zdroji. Od primérné celkové hodnoty 1,78 % se
vyrazné negativné 1isi konverzni pomér placenych vyhledavani s hodnotou 1,27 %. Tato
hodnota je z hlediska navratnosti PPC reklamy velmi nizka a dalsi krok by provozovatelé e-

shopu méli vést ve snaze k jejimu zvyseni.
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Tabulka 39: Zdroj navstévniku webu v fijnu 2018 dle Google Analytics

Zdroj Uzivatelé Navstévy Mira Pocet Konverzni | Transakce | Trzby
okamzitého stranekna 1 | pomér
opusténi relaci
Paid Search 4092 5138 63,47% 2,43 1,27% 65 71638,00
Social 2134 2731 72,82% 1,91 2,20% 60 60977,00
Referral 1589 2168 51,45% 2,96 2,49% 54 51021,00
Direct 922 1131 57,25% 2,87 1,95% 22 25140,00
Organic Search | 699 765 61,64% 2,47 1,44% 11 19202,00
(Other) 1 1 0,00% 3,00 0,00% 0 0,00
Celkem 9437 11934 59,33% 2,71 1,78% 212 227978,00

Zdroj: Google Analytics

4.7 Financ¢ni vyhodnoceni

Vzhledem k vétsimu mnozstvi objednavek zde bude uvedena zjednoduSena tabulka
vypoctu konecného zisku / ztraty za méesic 2018 (tabulka 40). Celkovy pocet vytizenych
objednéavek byl 212. V tadku ,,Celkem* jsou celkové hodnoty v souctu za cely mésic. O
radek vyse jsou pak primérné ceny piepoctené na jednu objednavku. Marketingové naklady
se skladaji z nakladt na Sklik (6763 K<), Ads (8319 K¢&), Facebook (3759 K<), Zbozi (2043
K¢) a Heureka (3936 K¢). Celkova marze 52912 K¢ ptinesla po odecteni vSech variabilnich
a marketingovych nakladi pfispévek na thradu fixnich nakladd ve vysi 19649,- K&. Po
odecteni fixnich nakladl ve vysi 7035,- K¢, tak firma doséhla nezdanéného zisku 12614,-
K¢, coz v porovnani s piedchdzejicim meésicem, kdy provozovanim této podnikatelské

¢innosti vznikala spole¢nosti ztrata, zajisté pozitivni vysledek.

Tabulka 40: Finan¢ni vyhodnoceni fijen 2018

i Z = z .
g T = g & 5 7 2 = = g
& 2 S| & 5 2 2 2 2 2
g B @ s 5 < % i I
S : 3 5 B
Pramér 1075,37 268,84 77,01 121,79 35,11 92,68
Celkem 227978,00 52912,00 | 16326,00 25820,00 7443,32 19648,68

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Hodnoty uvedené v tabulce 40 poslouzi dale pro vypocet kone¢ného zisku PPC
kampani. Jak jiz bylo dfive feCeno, ndklady na dopravu nese zdkaznik a jsou tedy jiz
obsazeny V trzbach. Z tohoto diivodu musel byt pifed vypoctem marze vzdy od ziskanych
trzeb (hodnot konverze) odecten nasobek primérnych nakladi na dopravu (77,01 K¢)
Vv zavislosti na poctu konverzi. Primérna marze e-shopu, jak jiz bylo feceno dfive, byla

vypoctena na 25 %. Vypocet marzZe pro potieby této prace je tedy nasledujici:
Marze = (Hodnota konverze — (Pocet konverzi * 77,01)) * prumérna marze

V nasledujici kapitole bude také pocitano s prumérnym nakladem na expedici jedné
zasilky. Ten byl vypocitan jako 35,11 K¢ a zahrnuje v sobé praci zaméstnance a balici

material.

4.8 Porovnani jednotlivych kampani

V nésledujici tabulce ¢islo 41 jsou celkové statistiky jednotlivych kampani. Je patrné,
ze dvé kampané byli v piipadé Sklik a Ads ztratové. Naopak velmi kladné 1ze hodnotit
kampané na socialni siti Facebook, které se jevily velmi ucelné z hlediska dosazeného PNO.
Tyto kampané dosahovaly nejlepSich vysledki z hlediska miry prokliku i konverzniho
poméru. Celkem bylo do PPC v Skliku, Googlu a Facebooku investovano 18838 K¢. Tato
investice pfinesla 134 konverzi v celkové hodnoté 142862 K¢&. Po odecteni vSech
souvisejicich nakladi, to znamend celkovy zisk 9793,81 K¢. Je nutné si uvédomit, ze se
jedna o souhrnné statistiky, které shrnuji vSechny sestavy a zaroven vSechny testované ceny
za proklik. Do budoucna mohou byt tyto kampané déle optimalizovany a tim miize dojit ke
znaénému zlepSeni. Zejména kampané¢ ve vyhledavaci siti nabizi velké mozZnosti

optimalizace.
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Tabulka 41: Porovnani v§ech PPC kampani
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Sklik -vyhledavaci [[114220 [[584 [[4,19% | J1032ke |I 8 % |[129 k& |[] 6699 ke |[]1533Ke [[15,40% |[] 281 k& | 220,16 k&
Ads-vyhledavavaci |[h9411 [[12b7 [6,22%l|2938 k¢ [[h4 [[116% [[210lke |1 9428 ke |12 108 k¢ [[31,16%| 492 ke [E#321,11 ke
sklik -produktova [111836 [1244 |2)Jo6% |1 754ke |l 5 |2,05%|[151 ke | 5430ke |0 1269Ke [[13)89%|[] 176 k& | iB38,90KE
Ads-produktova |[118906 [[173B |[1,46% | 5089 KEl|[ 217 |[1,55% [[188 k& | 32139 K¢ |7 555Ke [[15,83% |_94B k¢ | 14518,39 k&
Sklik - DRTG [140623[[1d14 [[D,72% 4976 k&l|h4 [[1,38% [ 355Kl 20B13 k& |4 830 Ke [[24,50% |92 ke [{§638,13 k&

Ads - DRTG (114993 [[239 [1159% (] 290ke [ 1 [0,42% 290Kk || 1988Ke [l 479ke |[1467%(  35K¢ | §154,40 K¢
Facebook - Mi Band 3 [ 39234 |2170][[5,53% |2 340 k¢ [[491|[2,26%l[[] 48 k¢ |47 130k 10913 ke[ W,96% |[1720Ke]| 6852,24 K&
Facebook-DRTG [[11924 [[770 [l6,46%|[ 1 419«ke |6 [[2,08% Isoke | 19]735Ke [ 4650Ke [[7,19% | 562 k¢ 2@95 Ke
Celkem 371147(7966|2,15% | 18838 K& | 134 [1,68% | 141 K& | 142862 Ke | 33337 K& [13,19% | 4705 k& | 9793,81 k&

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.9 Identifikace nejziskovéjSich sestav pri konkrétnim CPC

PPC reklamni kampané nelze hodnotit jako celek, ale je nutné vyhodnocovat i
jednotlivé sestavy a konkrétni hodnoty maximalni CPC. Ty se totiZ svymi dosazenymi
vysledky mohou vzdjemné vyrazné lisit, a i ve zdanlivé ztratové kampani mizeme nalézt
konkrétni sestavu, kterd je schopna vytvaret zisk. V této kapitole tedy bude z analytickych
vystupl pro jednotlivé sestavy a konkrétni hodnoty CPC vyhodnocena jejich schopnost
generovat zisk. Finalni hodnota zisku nebo ztraty dané kampan¢ je zachycena ve sloupci
»Zisk / Ztrata“. Zelen€ zvyraznéné hodnoty jsou takové, které¢ v tomto sméru plni stanoveny
cil. Dal$im pfedem stanovenym cilem, bylo nepickrocit 15% hranici nakladd na obratu, tedy
PNO. | v tomto sloupci jsou tedy zelen¢ zvyraznény hodnoty, které spliuji tuto podminku.
Pokud se jedné sestavé podafilo splnit oba tyto cile pfi riznych hodnotach maximalniho
CPC, bude preferovana kombinace s vyssim ziskem. Takto vybrana sestava s potencialem

maximalizace zisku bude v nasledujicich tabulkach zvyraznéna tuéné.

Nejprve budou vyhodnoceny jednotlivé sestavy a jejich CPC ve vyhledavacich sitich
Seznam Sklik a Google Ads. V souctu celé kampané¢ dokazala generovat zisk pouze kampan
v Skliku. Z tabulky 42 je patrné, ze ve tiech jejich sestavach ze Ctyt lze nalézt jednu
konkrétni hodnotu CPC, pfi které byly splnény stanovené cile. Ac¢koli kampan u Google byla
jako celek ve ztraté, i zde lze vybrat ziskové hodnoty CPC. Zejména u sestavy cilici na
produkt Mi Band 2 je patrné, ze pii pouziti vyssi maximalni CPC vznika velkd finan¢ni
ztrata.
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Tabulka 42: Vyhodnoceni jednotlivych sestav ve vyhledavaci siti

= §. z S gxg’ 3 E o = E

3 3 |z | 22 3 5 = | 33 |[3¢% <

el 5 0] [ o p‘( o o o Q —~

5 o |8 | <% = & a g |23 B!

g ('<D~ QU (7] Q
0,5 K¢ 0 9 K¢ - Ké - Ke - - 8,91KE| - K |- 8,91 K¢
Vyhledavani Sklik - avodni 1,0 K¢ 0 46 K¢ - Ké - Ke - - 46,15KE| - K& |- 46,15KE
1,5 Ké 1 149 Ké | 1458 K¢ 347 KE [10,20% | 198,00 K& 35 K¢ 162,89 K¢
2,00 K¢ 0 36 K¢ - Ké - Ke - - 36,40KE| - K& |- 36,40KE
Vyhledavani Sklik - kamery 3,00 K¢ 0 38 K¢ - KE - K¢ - - 37,80K¢| - K&|- 37,80Ke
4,00 K¢ 0 53 K¢ - K¢ - K¢ - - 52,80K¢ - K¢ |- 52,80Ke
3,00 K¢ 1 114 K¢ 599 K¢ 132 K¢ |18,99%| 18,27 K¢ 35K¢ |- 16,84 K¢
Vyhledavani Sklik-MiBand 2 | 4,00 K¢ 4 315 K¢ | 2396 K¢ 528 K¢ | 13,13% | 213,35 K¢ | 140 K& 72,91 Ké
2,00 K¢ 1 154 K¢ 748 K¢ 169 K¢ |20,57%| 15,39 K¢ 35K¢ |- 19,72 K¢
3,0 K¢ 0 6 K¢ - Ké - Ke - - 6,30KE| - K |- 6,30 K¢
Vyhledavani Sklik - Dash 5,0 K¢ 1 103 K¢ | 1498 K¢ 357 KE | 6,86% | 254,00 K¢ 35 K¢ 218,89 K¢
2,0K¢ 0 10 K¢ - Ké - Ke - - 9,60KE| - K |- 9,60 K¢
0,5 K¢ 0 5 K¢ - Ké - Ke - - 5,04KE| - K |- 5,04 K¢
Vyhledavani Ads - dvodni 1,0 K¢ 0 8 K¢ - Ke - K¢ - - 7,68KE| - K¢ |- 7,68 K¢
1,5K¢| 0 35 K¢ - K& -k = - 34,72k | - k&|- 34,72Ke
2,0 K¢ 0 56 K¢ - Ke - Ke - - 56,26 KE| - K& [- 56,26 K
Vyhledavéani Ads - kamery 3,0 K¢ 0 51 K¢ - Ké - Ké - - 50,82 K¢ | - K¢ [- 50,82Ke
4,0 K¢ 0 112 K¢ - Ké - Ké - -112,48KE | - K& [- 112,48 Ké
3,0 K¢ 3 906 K¢ | 1859 K¢ 411 K¢ [48,76% | -495,00 K¢ | 105 K¢ |- 600,33 K¢
Vyhledavani Ads - Mi Band 2 4,0 K¢ 5 1282 K¢ | 2873 Ke 629 K¢ |44,63%|-652,83 KC | 176 KC |- 828,38 KC
2,0 K¢ 5 400 K¢ | 3198 K¢ 711KE [12,51%| 310,72 KE | 176 K& 135,17 K¢
3,0 K¢ 0 56 K¢ - Ke - Ke - - 56,40KE| - K¢ |- 56,40KE
Vyhledavani Ads - Dash 2,0K¢ 0 17 K¢ - Ké - Ke - - 16,80KE| - K¢ [- 16,80Ke
1,0 Ké 1 9 KE | 1498 Ké 357 KE | 0,60% | 347,75 K¢ 35 K¢ 312,64 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik a Google Ads

Produktové kampané v Sklik a Ads byly jako celek pied odectenim nakladd na
expedici ob¢ ziskové. U obou téchto reklamnich systém lze identifikovat (viz tabulka 43)
jednu reklamni sestavu, kterd nedokézala splnit stanoveny cil. V ptipad¢ Skliku se jedna o
kampan propagujici produkty s cenovkou do 300 K¢. Ackoli tato sestava nevytvarela
vyraznéjsi ndkladové zatiZzeni, nedokazala ziskat zadnou konverzi. Netispésnad produktova
sestava v Google Ads propagujici produkty od 300 do 1000 K¢ dokazala ziskat konverzi

hned 7, ale bohuzel za nepfiméfené vysoké naklady.
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Tabulka 43: Vyhodnoceni jednotlivych sestav produktovych inzerat

= Z

Q N N

& z 3 s 3 32 o = o

2 3 |3 |23 | % = T 33 |sz2| 3

S 5 5 g 5 g s S B g 2 =

5 o |8 | <% ® % (23 o

Ee] é [ ) )

= s

1,0 K& el - ke| - ke - |- 2e7ke| - ke|- 2,67ke
Produktova Sklik - K¢ | O 2 K¢ X ke 07K Ke - 267K
do 300 K& 2,0 K¢ 0 6 K¢ - K¢ - K¢ - - 6,00KE | - KCE |- 6,00KcE
3,0KE| O 18ke | - ke| - xke| - |- 17,7exe| - «kel- 17,76k
broduktovd skiik. |-220KE 1 2 82Ke | 1168Ke | 256ke | 6,99% | 174,91k&| 70Ke | 104,69 Ké
od 300 do 1000 K¢ |-22KE] 1 67Ke | s39kKe| 117K [12,41% 50,10K¢ | 35ke | 14,99 ke
a0ke| o geke| - ke| - ke| - |- se2ske| - ke|- 86,25ke
oroduktous skiik . |30 KE1 1 107ke | 1489ke | 354k | 7,20% | 247,22ke| 35K | 212,11 ke
od 1000 K 4,0KE| 1 182Ké | 223ake | s41ké | 8,15% | 358,75ké | 35kKe | 323,64 K¢
50Ke| 0 20a4ke | - ke&| - ke&| - |- 203,84ke| - ke |-203,84kKe
broduktovs Ads. | LOKE] 1 21KE | 306 Ke 59 KE | 7,01% 37,29KE | 35KE| 2,18 KE
do 300 K 2,0K¢ | 1 39Ke | 279 ke 52 K& [13,96% 13,06 k¢ | 35K |- 22,05 K&
3,0KE | 3 151Kke | 787ke| 143k [19,21%|-  7,71K& | 105KE [-113,04 Ké
broduktovd ads. |-20KE] 2 344Ke | 1657Ke | 379Ke |20,76% 34,82K¢ | 70KE |- 35,40 K¢
od 300 do 1000 k¢ |-20KE | 2 386Ke | 1657Ke | 379kKe |23,32%]-  7,71ke| 70kKe |- 77,94 K&
s0ke| 3 647Ke | 2434ake | s555KE [26,56%[- 91,31ke | 105Ke |-196,64 K&
broduktovd ads. | 30KE] 4 [1031ke [ 6899Ke | 1654Ke [14,95% | 622,47Ke | 140Ke | 482,03 Ke
od 1000 K& 4,0ke| 5 908 K& | 8133 KE | 1944 KE |11,17% | 1036,37Ke | 176 K& | 860,82 K&
s0k¢| 6 | 1561k | 9987ke | 2390ke [15,63%| 829,10k | 211Ke | 618,44 ke

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik a Google Ads

Kampan dynamického remarketingu Sklik je zkreslena nesprdvnym nastavenim
maximalni CPC, coz vedlo k velkym nakladim (viz tabulka 44). Pfi nizSich cenach za
proklik sice jednotlivé sestavy dokéazaly ziskat maximalné jednu konverzi, zaroven ale za

naklady v jednotkach korun.
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Tabulka 44: Vyhodnoceni jednotlivych sestav DRTG

= Z

Q N N

e x. = s 9 ~ o o) 5 n

g 3 (S| 23| % s | 2| 25 |55 3

5 5 s o I o ~ o) T N 8 a N

Q =X = o o g 5 = < g

3 o B | <% B 2 o 5 o

v < [ 9] Q

g -

SKlik DRTG 2,0KE| 5 1962K¢ | 8278KE | 1981KE |23,70%| 18,76 KE | 176 KE |- 156,79 K¢
1-3 dny 2,5K¢| 3 958 K¢ | 4391KE | 1044 K¢ |121,82%| 86,26 KE | 105KE |- 19,07 K¢
3,0KE| 5 1937KCE | 6855KE | 1625KE |128,25%(-311,73 KE | 176 KE |- 487,28 K¢
Sklik DRTG - 1,0 K(v: 0 2 K(v: - K(v: - K(v: - - 2,40 K(v: - K(v: - 2,40 K<v:
4-7 dni 1,5KE| O 11 K¢ - K¢ - K¢ - - 11,22K¢ | - KE |- 11,22Kc
2,0KE| O 43 K¢ - K¢ - K¢ - - 43,12K¢ | - KE |- 43,12Kc¢
Sklik DRTG - 0,75 KS 0 4 KS - KS - KS - - 3,65 KS - KS - 3,65 KS
8-14 dni 1,0 K¢ 0 4 K¢ - K¢ - K¢ - - 3,96KE| - K¢ |- 3,96 K¢
1,25K¢é | 1 35 K¢ 789 K¢ 179K¢ | 4,44% | 144,47 K¢ 35 K¢ 109,36 K¢
SKlik DRTG - 0,5 KS 0 1 K(j - KS - KS - - 1,00 KS - KS - 1,00 KS
,10,75K¢ | O 10 K¢ - K¢ - K¢ - - 10,08 K¢ | - K& |[- 10,08 Kc
15-30 dni ~ ~ ~ ~ — — =
1,0K¢ | O 9 K¢ - K¢ - K¢ - - 8,91KE| - K¢ |- 8,91 K¢
2 ¢ 15 K¢ - ¢ - ¢ - - 14,72 K¢ | - ¢ |- 14,72 Kc
Ads DRTG - ,0 KS 0 5 KE KS KS 4,7 KS KE 4,7 KS
13 dn 25Kc| 1 79KE | 1988 K¢ 479 K¢ | 3,98% | 400,21 K¢ 35 K¢ 365,10 K¢
Y [T30ke| 0 | 110k&| - K&| - K&| - |-109,80KE| - K& |- 109,80 K
Ads DRTG - 1,0 KS 0 1 KS - K(j - KS - - 0,52 K(j - KE - 0,52 KS
47 dni 1,5K¢ | O 5 K¢ - K¢ - K¢ - - 4,50K¢| - K¢ |- 4,50 K¢
2,0KE| O 24 K¢ - K¢ - K¢ - - 23,88K¢ | - KE|- 23,88Kc
Ads DRTG - 1,00 KS 0 10 K(v: - K(v: - KS - - 9,80 KS - KS - 9,80 KS
8-14 dni 0,75K¢ | O 16 K¢ - K¢ - K¢ - - 1586K¢| - K& |- 15,86Kc¢
1,25K¢| O 17 K¢ - K¢ - K¢ - - 17,04K¢ | - KE |- 17,04Kc
Ads DRTG - 1,0 KS 0 3 K(j - K(v: - KS - 2,88 KS - KS - 2,88 K(:
, 1 0,75K¢| O 12 K¢ - K¢ - K¢ - - 11,70K¢ | - K& |- 11,70Kc
15-30 dni ~ ~ ~ ~ ~ — =
0,5K¢| O - K¢ - K¢ - K¢ - - K& - K¢ - K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik a Google Ads

PPC kampan na Facebooku (tabulka 45) se prokazala z hlediska maximalizace zisku
jako nejucinnéjsi. Oba reklamni formaty dokazaly dosahnout nevyssiho kone¢ného zisku, a
to pfi nejnizSich relativnich ndkladech. Do budoucna by se mél internetovy obchod
XiaomiMarket.cz tomuto marketingovému kanalu i nadéale vénovat a pokusit se navazat na

tuto GispéSnou propagaci.

120



Tabulka 45: Vyhodnoceni jednotlivych sestav na Facebooku

s Z
N N
3 A z |82 ) s 2 35 [3 % N
S = a o I o S 5 T N 3 a N
) =X 3 [ < P g 5 = < S
S5¢ Ia) ) < o o=y Q s o
o P 1Y o Y
S R
Facebook 3,00 K¢ 12 512 K¢ | 11171 K¢ 2580Kc¢ | 4,58% | 2067,72 KE | 421KE | 1646,40 K¢
Mi Band 3 2,00 K¢ 19 894 K¢ | 19022 K¢ 4418KC¢ | 4,70% | 3524,20K¢ | 667 K¢ | 2857,11 Kc
4,00 K¢ 18 934 K¢ | 16937 K¢ 3915K¢ | 5,51% [ 2980,71 K¢ | 632 KE | 2348,73 K¢
Facebook. | 200KE| 4 [ 144Ke| 3267k 746 K¢ | 4,61% | 601,74ke | 140k | 461,30 KE
DRTG 3,00 K¢ 4 521 K¢ 5112 K¢ 1207 K¢ |10,19% 685,99 K¢ | 140 K¢ 545,55 K¢
4,00 K¢ 8 754 K¢ | 11356 K¢ 2697 K¢ | 6,64% | 1943,38K¢ | 281 K¢ | 1662,50 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Facebook.com
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5. Vysledky a diskuse

V ramci praktické ¢asti této diplomové prace bylo vytvofeno a testovano celkem 8
reklamnich kampani, které¢ obsahovaly celkem 24 reklamnich sestav. Kazda tato sestava
byla v testovacim obdobi od 1.10.2018 do 30.10.2018 testovana se tfemi rozdilnymi
hodnotami maximalni CPC. Po dokonceni testovaciho obdobi byly jednotlivé kampané a
sestavy vyhodnoceny z hlediska splnéni pfedem stanovenych cild. Témito cili bylo
neptekrocit patndctiprocentni hranici ndkladl na trzbach neboli PNO. Dal$im cilem byla

maximalizace zisku.

V tabulce 46 jsou zachyceny dosazené souhrnné vysledky pro jednotlivé kampané.
Celkové naklady na inzerci se zastavily na castce 18838 K¢. Za tuto Castku se inzerce
zobrazila celkem v 371147 ptipadech. Z toho 7966 lidi na inzerat kliklo a bylo pfesmérovano
na stranky inzerenta, ¢imz doslo k rozsiteni povédomi o daném internetovém obchodé. Sviij
nakup dokoncilo 134 lidi, coz pro internetovy obchod znamenalo trzby ve vysi 142862 K¢.
Primérna marze obchodu byla vypocitana jako 25 %. Po odecteni vSech souvisejicich

nakladl, dosahl internetovy obchod z této marketingové Cinnosti zisku ve vysi 9793,81 K¢.

Tabulka 46: Porovnani vS§ech PPC kampani

vedwey
Juazeiqoz
Mjipjoad
41o
eua)
9ZJOAUOY|
9ZJ9AUOY BUDD
9ZJ9AU0Y BIOUPOH
azJeN
ONd
121padxa eu ApepeN
eIz / 31z

g Jawod JuzJaAuoy

Sklik - vyhledavaci [114220 |[584 [[4,11% [ 11032«ke |18 % |129 ke [ 6699 ke |[11533Ke |[[15,40% |[] 281 K¢ | #220,16 K&
Ads-vyhledavavaci |[19411 [[12b7 [[6,22%l| 2938 k¢ [[h4 |[1,16% [[210lke [ ] 9428 ke [ 12 108 K¢ [[31,16%I|[ 492 ke [F#321,11 k¢
sklik - produktova [111836 [1244 [2Jo6% |1 754 ke |l 5 [2,05% |[151 k& [ s5430ke |0 1269Ke [[13)89% |l 176 k& | #B38,90 K&
Ads-produktova  [[118906 [[1738 [[1,46% |__5089 K&1[[ 27 |[1,55% [[188 k¢ |[_32139 k¢ 7555 ke [[15,83% 948 K¢ | 16518,39 k¢
Sklik - DRTG (1406231014 [[b,72% |4 976 kel|[h4 [[1,38% |[355 K[ 20B13 k& |4 830Ke [[24,50% 492 ke [{}638,13 K&
Ads - DRTG (114993 |1239 [1,59% [l 290ke| 1 [0,42%|[290KE I 1988k || 479ke [1467%| 35K¢ | {15440k
Facebook - Mi Band 3 [ 39234 |[2170][5,53% |2 340 k¢ [[49[[2,26%l[[] 48 k¢ |47 130kl 10913 KE]|[l1,96% |[1720KE]| 6852,24 K&
Facebook-DRTG [|11924 [[F70 [l6,46%l[ 1419ke |6 [[2,08% | Iso ke | 19]735ke |4 650ke |[1,19% | 562 k& | 24668,95 k&
Celkem 3711477966 |2,15% | 18838 ke [134[1,68% | 141 ke | 142862 k& | 33337 K& [13,19%| 4 705 k& | 9793,81 K&

Zdroj: Vlastni zpracovani

V nésledujici tabulce Cislo 47 je zachycena vysledna kombinace PPC reklamnich
sestav a jejich konkrétni CPC, které splnily nejlépe pfedem stanovené cile a dokazaly
generovat nejvyssi zisk. Pokud by internetovy obchod provozoval pouze sestavy s timto

konkrétnim nastaveni, dosahl by za stejné obdobi zisku ve vysi 21563,63 K¢. Mezi nejlepsi
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sestavy se dostaly tfi inzeraty z vyhledavaci sité Seznam Sklik a dva ze sité¢ Google Ads a to
i piesto, Ze jako celek byla kampan ztratova. Z kampan¢ s produktovymi inzeraty to poté
jsou dvé reklamni sestavy z kazdého systému. Kampané dynamického remarketingu také
napomtizou maximalizaci zisku, a to jednou reklamni sestavou z Sklik a jednou z Ads.
Nejvétsi podil na zisku poté maji reklamni sestavy na socialni siti Facebook, které vynikaji

ve vSech métenych ukazatelich.

Tabulka 47: Vybrané kampan¢ pro maximalizaci zisku

s Z
g = o ~ X z
] 3 o 32 g A o s g 2 > ~
¢ o " < o o X 2 s
g é [+Y) QO
Vyhledavani Sklik - Gvodni [ hske| 1 [0 149ke[] 14sskefl 347ke 1020061 198,00k |l 35k |l 162,89 ke
Vyhledavani Sklik - Mi Band 2 [4,00K¢ 14 [_J315ke [[] 2396ke [I s528ke [[13,13%|l 213,35ke | ] 140 ke || 72,91 K&
Vyhledavani Sklik - Dash [ s.okelll 1 [0 103kef] 1498ke (] 357ke|[(6.86% |1 254,00ke |l 35ke|] 218,89ke
Vyhledavani Ads - Mi Band 2 [ 2oke[ds [ _dooke ] 3198ke [ 711ke [[12,514|] 310,72ke |[l176ke |l 135,17 K¢
Vyhledavani Ads - Dash [11,0ke| 1 | oake¢ [l 1498ke [l 357ké [l0,60% |1 347,75k& |l  35ke |1 312,64k
Produktova Sklik-od 300do 1000 K¢ [__2oke [l 2 [I  82ke |l 1168ke|l 256Ke [[6,90% || 174,91ke |1 7ok |l 104,69 k&
Produktova Sklik - od 1000 K& 40K || 1 ] 182ke | 2234ke |1 s541ke|[8,18% [ 358,75k¢ I 35Ke [[I 323,64k
Produktova Ads - do 300 K& [(11,0kef 1 | 21k || 306 K¢ || 59K |[Z,.0h% | 37,29ke || 35k¢ 2,18 K&
Produktova Ads - od 1000 K& [ a,0Ke [[I5 [[_oosk&l|[_8l133ke 1944k [[11,27% | _1b36,37ke 1176 ke |[___B60,82 K¢
Sklik DRTG - 8-14 dni [(1,25ke | 1 |l 3s5ke || 789ke ||  179ke ([4)aa% ||  144,47ke |l 35k || 109,36 kK&
Ads DRTG - 1-3 dny [ 2bke| 1 |1 79k |0 1988ke |0 479ke [[3lo8% |1 400,21ke |l 35ke|] 365,10ke
Facebook - Mi Band 3 [2.00 ke [[19[ 894 kel 19022kl _a418Kel|[4)70% |[_3524,20Ke ][ 667 K[ 285711 K¢
Facebook - DRTG (4,00 [[B [ 754Ke [ 11336ke [ 2697 ke [[6,64% | 194338 ke | 281 ke | 1662]50 K¢
Celkem 50 | 3930K&| 55044KE| 12873KE | 7,14% | 8943,38KE | 1756 KE | 7187,88k¢
Celkem za mésic 150 | 11790KE | 165132 KE | 38620KE | 7,14% | 26 830,13 K& | 5267 Ké | 21563,63 k&

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Seznam Sklik, Google Ads a Facebook

Dilezité je upozornit, Ze tvorba kampani neni jednorazova zalezitost, ale je témé&f
vzdy nutné je neustdle sledovat a vylepSovat. Jak tvrdi Janouch (2010), prostfednictvim
dlouhodobé¢ udrzby, 1ze kampané vyladit k dokonalosti, ¢imZ lze vyrazné zvysit navratnost
investic. Tento predpoklad se potvrdil zejména u kampani ve vyhledavaci siti, kterd nabizi

velké mozZnosti optimalizace.

Dalsim dulezitym aspektem tspéS$nosti PPC kampani, je dle Marketing-PPC (e)
(2018) zpracovani webovych stranek. SniZzenim miry okamzitého opusténi a zvySeni
konverzniho poméru, miize mit zasadni vliv na uspésnost investice do PPC. V kapitole
vyhodnoceni se tento piedpoklad jasné potvrdil, kdy vyssi konverzni pomér vzdy znamenal

niz§i PNO a vyssi zisk.

123



Marketing-PPC (2018) také uvadi, ze v internetovém marketingu se témér vzdy
vyplati vénovat SEO 1 PPC zaroven. Internetovy obchod XiaomiMarket.cz ziskal
Vv testovacim obdobi, dle dat z Google Analytics, pouze 11 konverzi, u kterych poslouzilo
jako zdroj organické vyhledavani. U téchto objednavek, l1ze kalkulovat s mnohem vétsSim
ziskem, jelikoz tento zdroj neni zatizen naklady za proklik. V porovnani se 65 konverzemi

ze systému Sklik a Ads a 60 z Facebooku je toto vyrazny nepomer.
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6. Zavér

Cilem této diplomové prace bylo identifikovat takovou kombinaci PPC
reklamnich kampani v systémech Seznam Sklik, Google Ads a Facebook, které povedou

k maximalizaci zisku internetového obchodu XiaomiMarket.cz.

Vsechny testované PPC kampané dokazaly v kone¢ném souctu, po uhrazeni vSech
souvisejicich ndkladl, generovat zisk ve vysi 9793,81 K¢. Po detailnéjSim vyhodnoceni
vSech reklamnich sestav byly identifikovany ty, které pti konkrétnim nastaveni dokazaly
generovat nejvyssi zisk. VSechny ostatni sestavy bylo nutné z pohledu maximalizace zisku
zavrhnout. Idedlni kombinace ¢ita na 13 reklamnich sestav. Do této kombinace se dostaly
vybrané sestavy ze vSech testovanych reklamnich systéml i jednotlivych kampani.
Z kampani v systému Seznam Sklik se na maximalizaci zisku dokazaly podilet tfi reklamni
sestavy ve vyhledavaci siti (cilici na tivodni stranku pii CPC 1,5 K¢; cilici na Mi Band 2 pfi
CPC 4 K¢; cilici na Dash kameru pti CPC 5 K¢). Dale pak dvé sestavy produktovych inzerat
(produkty od 300 do 1000 K¢ pti CPC 2 K¢ a produkty od 1000 K¢ pii CPC 4 K¢).
Z kampané dynamického remarketingu Sklik pak pouze jedna sestava cilici zpétné na
uZzivatele z pfedchozich 8-14 dnti pt1 CPC 1,25 K¢&. Z kampani Google Ads ve vyhledavani
prispély k maximalizaci zisku dvé reklamni sestavy (cilici na Mi Band 2 pii CPC 2 K¢ a
cilici na Dash kameru pfi CPC 1 K¢). Produktové inzeraty Ads se podilely také dvéma
sestavami (produkty do 300 K¢ pii CPC 1 K¢ a produkty od 1000 K¢ pii CPC 4 K¢&).
Z kampan¢ dynamického remarketingu v Google Ads byla vybrana pouze jedna sestava
cilici zpétné€ na uzivatele z predchozich tfi dnt pii CPC 2,5 K¢. Kampané na socialni siti
Facebook byly obé ziskové. Maximalizace zisku poté bylo dosazeno pti CPC 2 K¢ u inzeratu
na Mi Band 3 a CPC 4 K¢ u dynamického remarketingu. Pokud by tedy inzerce byla
K¢ za 10 dni inzerce. Za stejnou dobu, po kterou probihalo testovani inzerce (30 dni), by to

znamenalo zisk ve vysi 21562 K¢.

Kromé schopnosti generovat zisk mohou tyto kampané mit i dal$i pozitivni vliv. Pro
tento internetovy obchod se v obdobi propagace prostiednictvim PPC systému, stal tento
zdroj nejvétsim zdrojem nové piichozich uZivateld na web (6163 novych uZivatell), coz

mize mit kladny dopad z hlediska budovani znacky.
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Ekonomie je véda, je obvykle definovana na zékladé¢ dvou ptedpoklada a to, ze
vSechny statky jsou vzacné a vSechny zdroje musi byt vyuzivany efektivné. Riizné
ekonomické sméry se poté zabyvaji zptisoby efektivniho vyuzivani té€chto zdroji k produkci
statkll a sluzeb, které jsou nasledné rozdélovany. Nejcastéji byva rozdélovana na dva obory,
kterymi jsou mikroekonomie, kterd se zabyva chovanim jednotlivych trznich subjektl a

makroekonomie, kterd zkouma ekonomicky systém jako celek.

Trh je misto, kde probiha sména statkli a sluzeb. Jednotlivé ekonomické subjekty,
které na trh vstupuji na sebe vzajemné pusobi nabidkou a poptavkou. Trh ma schopnost
optimalné alokovat zdroje mezi ucastniky trhu, ¢imz velmi G¢inné reguluje a stimuluje
hospodaisky rozvoj. Poptavku na trhu vytvaii zdjemce o urcity statek ¢i sluzbu. Jedna se o
vyjadieni mnozstvi, o které ma poptavajici zajem pti dané cené. Plati zde zadkon klesajici
poptavky, kdy s rostouci cenou klesa poptavané mnozstvi. Proti poptavce plisobi naopak
nabidka. Nabidku piedstavuji subjekty, které na trh vstupuji s imyslem prodat své statky a
sluZzby. Nabidka ptedstavuje mnozZstvi, které jsou nabizejici ochotni za danou cenu prodat. I
u nabidky tedy existuje zakon rostouci nabidky, ktery vychazi ze skutecnosti, ze s ristem

ceny nabizeného zbozi roste i mnozstvi, jaké je firma ochotna za tuto cenu prodat.

Zékladni podminkou fungovani firem na trhu je jejich schopnost vytvaret svou
¢innosti zisk. Za ziskovy podnik 1ze oznacit ten, jehoZ vynosy pievysuji naklady. Jsou tedy
dvé moznosti, jak dosdhnout zisku, a to snizenim néklad nebo zvySenim vynost. Finanéné

vyjadiené vynosy se nazyvaji piijmy.

Naklady jsou dulezitym ukazatelem v hospodaieni kazdé firmy. D€li se obvykle na
fixni a variabilni. Fixni ndklady jsou takové, jejichz velikost je konstantni bez zavislosti na
velikosti produkce. Variabilni néklady jsou analogicky vazané na velikost produkce. Svou
cinnosti by podnik mél vzdy vytvaret dostatecné velky zisk na thradu variabilnich nakladi.

V opacném piipadé se podniku nevyplati vykondvat jakoukoliv ¢innost.

Internet je celosvétovy systém pocitacovych siti. Byva také definovan jako sit’ siti, v

nichZ mohou uzivatelé libovoln¢ ze svého pocitace komunikovat se vSemi ostatnimi pocitaci,
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které jsou k internetu také ptipojené. Ve 21. stoleti zaziva internet obrovsky rozmach a s tim

spojeny nastup novych moznosti.

Jednou z novinek, kterou masové rozsifeni internetu pfineslo, je i internetovy
marketing. Jednd se o novodobou formu marketingu, kterd mize byt diky svym vyhodam
velice U¢inna. Napfiklad internetova reklama nabizi v porovnani s klasickou formou

reklamy moznosti pfesného cileni, méfitelnosti v redlném Case a nepietrzité kontroly.

PPC inzerce je konkrétni forma internetové reklamy, pojmenovana podle zptisobu
jejiho zpoplatnéni. PPC je akronym pro pay-per-click, neboli platbu za proklik. Zadavatel
tedy plati reklamnimu systému poplatek az v momenté, kdy na internetovou reklamu né¢kdo
Klikne. Tento model se stal velmi oblibenym a reklamni systémy jako jsou Seznam, Google

nebo Facebook, se fadi mezi nejhodnotné;jsi spole¢nosti na trhu.
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8. P¥ilohy

8.1 Priloha 1

: g z s z 3

= + f 2 < 8 = 3| = og g 3 = g

Z ] i E.
1 1866,12 heureka.cz 436,36 50 305,04 36 45,32364
2 0 0 0
3 543,8 zbozi.cz 67,62 50 256,53 35 -273,91
4 1919,83 heureka.cz 577,15 65 305,04 36 171,1088
5 963,64 heureka.cz 268,42 65 305,04 35 -136,619
6 1956,21 heureka.cz 436,45 115 305,04 36 -19,5937
7 238,84 zbozi.cz 91,521 115 256,53 35 -315,009
8 963,64 heureka.cz 268,42 0 305,04 35 -71,6185
9 1301,66 heureka.cz 407,76 65 305,04 35 2,720331
10 1098,35 google.cz 334,68 115 0 35 184,6777
11 377,69 heureka.cz 118,84 65 305,04 35 -286,197
12 1681,82 heureka.cz 519,09 115 305,04 36 63,05091
13 4031,41 facebook.com 607,88 115 0 38 454,8843
14 701,65 google.cz 232,22 115 0 35 82,22314
15 311,57 seznam.cz 183,05 50 0 35 98,04959
16 33124 google.cz 655,01 115 0 35 505,0083
17 2963,64 neznamy 545,04 115 0 36 394,0413
18 3336,37 heureka.cz 655,01 115 305,04 37 197,9683
19 368,59 neznamy 196,71 65 0 35 96,71074
20 8776,04 google.com 24541 115 0 38 2301,066
21 311,57 heureka.cz 142,75 65 305,04 35 -262,288
22 963,64 google.com 268,42 65 0 35 168,4215
23 114,05 letemsvetemap | 40,298 65 55 35 -114,702

plem.eu

24 732,22 neznamy 202,85 65 0 35 102,8512
25 1932,24 neznamy 436,45 115 0 37 284,4463
26 3068,6 facebook.com | 1034,8 105 0 38 891,7686
27 1111,57 zbozi.cz 366,78 65 256,53 36 9,24686
28 1540,5 heureka.cz 550,51 115 305,04 35 95,4724
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29 0 0 0

30 0 0 0

31 1367,78 heureka.cz 407,76 115 305,04 35 -47,2797
32 1705,79 heureka.cz 519,09 115 305,04 36 63,05091
33 1277,69 heureka.cz 407,76 115 305,04 35 -47,2797
34 2119,84 zbozi.cz 581,25 115 256,53 37 172,7179
35 699,17 zhozi.cz 159,14 65 256,53 35 -197,39
36 1301,66 heureka.cz 407,76 115 305,04 35 -47,2797
37 1277,69 heureka.cz 407,76 115 305,04 35 -47,2797
38 963,64 google.cz/ 268,42 65 0 35 168,4215
39 311,57 heureka.cz 142,75 65 305,04 35 -262,288
40 138,02 heureka.cz 40,298 65 305,04 35 -364,742
41 1705,79 heureka.cz 519,09 115 305,04 36 63,05091
42 114,05 heureka.cz 40,298 50 305,04 35 -349,742
43 2010,75 neznamy 644,77 115 0 37 492,7686
44 1866,12 zbozi.cz 436,45 115 256,53 37 27,91628
45 1890,09 heureka.cz 436,45 115 305,04 37 -20,5937
46 0 0 0 0

47 1890,09 neznamy 436,45 105 0 37 294,4463
48 220,66 neznamy 98,355 65 0 35 -1,64463
49 963,64 neznamy 268,42 65 0 35 168,4215
50 791,74 neznamy 259,55 115 0 35 109,5455
51 1301,66 heureka.cz 390,69 65 305,04 36 -15,354
52 1681,82 neznamy 502,02 105 0 36 361,0165
53 0 0 0

54 1540,5 heureka.cz 533,43 105 305,04 36 87,38975
55 542,98 heureka.cz 47,124 65 305,04 35 -357,916
56 1301,66 zbozi.cz 390,69 65 256,53 35 34,15595
57 805,78 zhozi.cz 230,17 65 256,53 35 -126,356
58 2078,52 zbozi.cz 608,56 115 256,53 36 201,032
59 1303,31 facebook.com 436,45 115 0 37 284,4463
60 609,1 zbozi.cz 47,124 115 256,53 35 -359,406
61 3312,4 neznamy 655,01 115 0 37 503,0083
62 1013,23 zbozi.cz 94,256 65 256,53 35 -262,274
63 939,67 heureka.cz 268,42 50 305,04 35 -121,619
64 542,98 zbozi.cz 47,124 50 256,53 35 -294,406
65 0 0 0
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66 674,38 zbozi.cz 138,65 65 256,53 35 -217,877
67 1600 neznamy 504,07 115 0 36 353,0661
Celkem 88 351,43 23474 5370 11015,9 2175 | 4912,82,-K¢
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