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ABSTRAKT

Tato bakalarska prace se zabyva moznostmi online reklamy predevsim modelu Pay per Click
v ¢eském a slovenském internetovém prostiedi piimo v praxi. Teoreticka prace obsahuje
marketingovou resersi, kterd mimo jiné uvadi typologii reklam pro pouziti v praktické ¢asti.
Poskytuje prehled systému pro nastavovani a vyhodnocovani kampani vyuzité pro tuto praci.
Prakticka ¢ast popisuje vysledky implementované marketingové strategie na konkrétni firme
se zaméfenim na model Pay per Click reklamy. Cilem této prace je zvySeni trzeb e-shopu pro
Cesky a slovensky trh s ohledem na navratnosti investic a zaroven zvyseni povédomi o znacce.
Celkové zhodnoceni efektivity strategie kampani je zalozené na konkrétnich realnych ¢islech a

datech.

Kli¢ova slova: marketingovy mix, online marketing, reklama, SEM, PPC, Google AdWords,
Sklik, Google Analytics

ABSTRACT

This bachelor thesis is focused on advertisement options, mainly on the Pay per click model
inthe Czech and Slovak internet environment directly in practice. Theoretical part includes
a marketing research, that among others mentions typology of advertisements used
in the practical part. Practical part describes results of the implemented marketing strategy
in a specific company, focused on Pay per click advertisement model. The aim of this thesis
is an increase in sales of an e-shop on the Czech and Slovak market, with regards to return
on the investment at the same time as the increase of a general brand awareness. The overall

evaluation of the effectiveness of the campaign strategy is based on real data.

Key words: marketing mix, online marketing, advertisement, SEM, PPC, Google AdWords,
Sklik, Google Analytics
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1 UVOD

Tématem bakalarské prace je Model Pay Per Click reklamy a vyuziti v praxi, a to v kontextu
konkrétniho podniku. Ackoliv se nemusi zdat, tak model Pay Per Click reklamy je Siroké téma,
Které je vramci zadani prace tézké komplexné popsat. Proto jsou nékteré Casti popsany

V obecnéj$im méfitku a jiné dle dilezitosti podrobnéji.

Teoreticka cast bakalarské prace je reSersi marketingovych pojmi a predstaveni metodik pro
praktickou ¢ast. V tivodu je zaméfeno na obecné marketingové pojmy a definice, dale uchopeni
pojmi jako je internectovy marketing, marketing pro e-commerce a nevynechal se ani
marketingovy mix. Autor dale popisuje marketingovou komunikaci v internetovém prostiedi a
rozhodovéni zakaznika. Dava diiraz na segmentaci a spravné cileni kampani. V nésledujici casti
prace se zamé&fuje na konkrétnéjs$i pojmy jako je branding a formy metody Pay Per Click
reklam. Jsou vysvétleny druhy reklam doprovazeny grafickymi ptiklady a poté objasnén systém
vyhledavaci a obsahové siti, aukéni systém inzerce a fazeni reklam. Hlavni diraz se dava
na reklamni systémy Sklik od spole¢nosti Seznam a Google AdWords od spolecnosti Google a
nezapomind se ani na socialni sité. Teoretickou ¢ast zakonéuje kapitola, ktera je vénovana
strategiim a nastrojim, které¢ jsou pouzivany v praktické ¢asti. Zaméteni na nastroje pro analyzu
klicovych slov, nastroj pro webovou analytiku Google Analytics a editor pro efektivni spravu
a optimalizaci PPC kampani AdWords Editor. Dale Google Merchant Center na produktova
data na Google Nakupy a Google Tag Manager pro spravu kodi, aby bylo mozné spravné méfit

napfi¢ nastroji.

Prakticka ¢ast vymezuje zakladni informace o podniku, na kterém byla metoda implementovana
a testovana. Popsany charakteristiky firmy, vize a poslani. Prakticka ¢ast je rozdé€lena do tfech
¢asti, které jsou jednoduse nazvany rozborem s implementaci, vyhodnocenim a nové strategie.
Popis implementace PPC metody a co je pro to potieba asponi v zakladni rovin€ udélat. Struény
popis propojovani nastroji potiebné k spusténi kampani. Dale budou zvefejnény realné data
spusténych kampani pro ¢esky i slovensky trh. A poté celkové vyhodnoceni vysledkii kampani

a zhodnoceni s ohledem na nédvratnosti investic a cile bakalaiské prace.

Obsah posledni kapitoly, které je vénovana pozornost, zahrnuje moznosti a navrhy strategii do
budoucna jako je e-mailing, propagace na socialnich sitich ¢i dynamicky obsah webovych
stranek. Dale tam jsou uvadény a popsany doporuéeni na dalsi postupy, které plynou z analyz

a vysledkt kampani.



2 CIL PRACE A METODIKA

Cil prace

Cilem bakalaiské prace je zvysit navstévnost a trzby elektronického obchodu implementaci
modelu Pay Per Click (PPC) reklamy a zaroven zvysit povédomi o znacce. Bakalaiska prace
zahrnuje vypracovany projekt s marketingovou strategii pomoci modelu Pay Per Click
reklamy, a to v kontextu konkrétniho podniku. Pti plnéni marketingovych cili se bude dbat
na navratnost vlozenych investic. Projekt bude uskutecnén na podniku, ktery se primarné
soustiedi na Cesky a slovensky trh. K piipravé projektu budou vyuzity teoretické a praktické

znalosti z online marketingu.
Metodika

Bakalarskéa prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Teoretickd prace je reSersi
marketingovych pojmi a definic, které jsou potiebné v praktické ¢asti. Prvni ¢ast poskytuje
typologii reklam a ptehledy systémi pro nastavovani a vyhodnocovani kampani, které jsou
vyuzité k plnéni cild. Dale predklada vysvétleni potieby analyzy klicovych slov ¢i A/B
testovani. V prvni ¢asti se uvadi identifikace moznych nastroj a strategii pro pouziti v projektu.
Pti tvofeni strategie se bude vychazet z provedené analyzy podniku a budou vyzity metody
rozhodovani zakaznika, segmentace zakaznika a targeting. Dale je vyuzit framework STDC
na zivotni cyklus zakaznika pti tvotreni Pay Per Click kampani. V prvnich kapitolach praktické
¢asti je provedena deskripce konkrétniho podnikatelského subjektu. Po uvedeni zdkladnich
charakteristik podniku je provedena analyza stavu U¢td a marketingu. Definovan stav pred
implementaci novych strategii a metody PPC. Poté pomoci komparace je uveden stav pied a po
implementaci experimentu. Prakticka c¢ast bude vypracovana pomoci systémi Google
AdWords, Google Analytics, Google Tag Manager, Google Merchant Center, AdWords Editor
a Sklik, které budou piedstaveny v teoretické¢ Casti. Tyto vSechny systémy dopomizou
k uskutecnéni projektu. Pfedevs§im sluzby Google AdWords a Google Analytics budou nejvice
vyuzity ke splnéni cilti prace. Oba tyto systémy poskytuji mnoho analytickych dat, které mohou
poslouzit ke zlepSeni internetovych sluzeb spolecnosti, jak reklamnich kampani, tak i
samotnych webovych stranek podniku. Pro pfipravu projektu budou spojeny teoretické a
praktické znalosti z marketingu i1 zmiflovanych systému. VSechny strategie jsou napldnované

tak, aby vedly ke spInéni stanovenych cili bakalatské prace.
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3 TEORETICKA CAST

Teoreticka cast bakalafské prace je zaméfena na formulaci vstupnich pojml a procest
marketingu, které budou nasledné€ vyuzity pro zpracovani praktické ¢asti bakalarské prace. Dale
v dané casti jsou feSeny ndstroje a systémy, které jsou pouzity pro online marketingové

kampané a jejich vyhodnoceni.
3.1 Marketing

Hlavni podstatou marketingu, coby komunikaci se zakaznikem, je schopnost ucinit z nabidky
a spotieby produktu odpovidajiciho zakaznikovym potfebam mimotadny, nezapomenutelny
zazitek — hodnotu. Dale také Foret (2010, s. 10-11) popisuje zZe: ,,marketing lze ze stru¢nosti
chépat jako souhrn nastroji a postupd, s jejichz pomoci se snazime zvysit pravdépodobnost
uspét na trhu, dosahnut na ném svych cili.” Oproti tomu Americka marketingova asociace
pojimd marketing nésledovné: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest
pro vytvareni, komunikaci, dodani a sménu nabidek, které¢ maji hodnotu pro zdkazniky, klienty,
partnery a celou sirokou vefejnost.“ Zde je marketing chapan jako Sirsi aktivita, kde se neklade
diraz na pouhé funkce, ale také na vzdélavaci komplexni proces. Kotler spole¢né s Kellerem
(2012, s. 5) popisuje definici marketingu pro 21. stoleti. Marketing se zabyva identifikaci
a uspokojovanim lidskych a spoleenskych potieb. RozliSuje se mezi definici marketingu
z pohledu spole¢nosti nebo managementu. SpoleCenska definice se zaméfuje na roli, kterou
marketing sehrava ve spolecnosti. Nejeden marketér naptiklad tvrdi, Ze roli marketingu
vyhovuje nasim ucelim: Marketing je spoleCenskym procesem, jehoZ prostiednictvim
jednotlivci a skupiny ziskavaji, co potfebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smény
ziskové®“. Tento stav je neménny roky a utvaii jednoduchy uceleny obraz na marketing jako

takovy.
3.1.1 Internetovy marketing

Marketing se diky Internetu, vyrazn€ pfeménil, at’ jiz chceme, nebo ne. Internetovy marketing
vznikl pfedevsim diky Internetu. Internet je v podstaté verejné dostupny celosvétovy systém
vzajemné propojenych pocitacovych siti z ¢eho vznikl | samostatny nazev. Internet je jednim

Z nejdilezitéjSich prodejnich médii viibec. Poskytuje prodejciim moznost ptimého prodeje nebo
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inzerce. Zakazniky informuje o produktech nebo sluzbidch a umoznuje jim piimy nékup.
Srozvijejicim se potencidlem internetu a zvySujicim se mnozstvi e-shopi vznikl obor

nazyvajici se online marketing.

Dnes marketing spiSe znamend osobni pfistup, pé¢i o kazdého jednotlivého zakaznika
a moznost individualizace dané sluzby nebo produktu. Internetovy marketing je navic
kontinualni ¢innost, protoze podminky se méni nepietrzité, a to doslova. Soucasné zahrnuje,
obdobn¢ jako klasicky marketing, celou ftadu aktivit spojenych s ovliviiovanim,

presvédcovanim a udrzovani vztahu se zakazniky (Janouch, 2010, s. 20).

Dale internetovy marketing podle Viktora Janoucha (2014, s. 20) byva oznacovan: ,,jako
e- marketing, web-marketing nebo online marketing. Casto se pouziva ipojem digitalni
marketing. Online marketing a digitalni marketing zahrnuji, kromé& internetového marketingu,

také marketing pomoci mobilnich zatizeni.*

Internet je jednim z nejdulezitéjSich prodejnich médii vibec. Poskytuje prodejcim moznost
prfimého prodeje nebo inzerce. Zakazniky informuje o produktech nebo sluzbach a umoziuje
jim piimy ndkup. S rozvijejicim se potencidlem internetu a zvySujicim se mnozstvi e-shopt

vznikl obor nazyvajici se online marketing.
3.1.2 Online marketing

Online marketing je synonymem internetového marketingu, ale zaroven je sluzba, ktera se
zabyva analyzou nakupniho procesu na internetu a aplikaci ziskanych znalosti na webové
stranky a do internetové reklamy. Obsahuje nékolik zakladnich slozek — placenou reklamu,
webovou analytiku, optimalizaci pro vyhleddvace, obsahovy marketing, linkbuilding, video
marketing, mobilni marketing a e-mailing a dal$i. S rostoucim konverznim potencidlem
internetu se sniZzuje vyhodnost tradi¢ni televizni a tiSténé reklamy. Prodejci, ktefi online
strategie nevyuzivaji, pfichazi dennodenné¢ o mnozstvi obchodnich pftilezitosti. Online
marketing doprovazi celou cestu nakupniho procesu, kterou zékaznik vykona a ovliviiuje jeho

budouci rozhodovani

Charakteristiky online marketingu a ¢lenéni se neberou jako dogma. Mnoho aktivit nezapada
jen do jedné kategorie. Je Zadané pfistupovat ke komplexni komunikaci a feSenim. Také
prostiedi pro komunikaci na internetu neni stalé a je kontinualné v pohybu. Dilezité

je pristupovat ke kazdé firm¢ a vyrobku individualn¢ (Online marketing, 2014).
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3.1.3 Marketing pro e-commerce

Marketing pro e-commerce patii mezi moderni trendy v marketingu s nejvétsim potencialem.
Je tvofen souborem riiznych aktivit. V odborné literatuie i praxi najdeme fadu termini, které se
vztahuji k této oblasti marketingu, ale zde si uvedeme jen ty hlavngjsi z nich. E-business
predstavuje uskuteCiiovani podnikatelskych aktivit s vyuzitim elektronickych prostredki.
Elektronické obchodovani ma mnoho vyhod pro poskytovatele, protoze ma piistup k milionim
zékaznikli jak na domécim, tak zahrani¢nim trhu. Je vyhodné, protoze snizuje naklady
na marketingové aktivity a také rezijni naklady. Dalsi vyhodami je rychla manipulace s cenami
a sortimentem ¢i nabidkou sluzeb. E-commerce znamena realizaci prodeje produktu a sluzeb

online bez klasickych kamennych obchodd.

E-commerce se postupné poji s riznymi formy e-nakupii. Tyto uvedené moznosti jsou
oznacovani jako E-marketing. E-marketing se bere jako prodejni strankou e-commerce. Dalsi
oblasti je E-purchasing, kde je moznost nakupovat produkty a informace od riznych online
dodavateli. Cilem e-marketingu je informovat zakazniky, komunikovat s nimi, provadét
promotion aktivity a prodavat produkty prostfednictvim internetu. Na trhu e-commerce operuji
nové typy spolecnosti které vznikly na internetu neboli na webovych strankach bez piedchozi
existence firmy. A tieba teprve pozdé&ji vznikly fakticky jako kamenné. Dale jsou to spolecnosti,
které fakticky existovali jako kamenné prodejny, a které se pozdé€ji prezentovaly online

na webovych strankach (Heskova, 2009, s. 37-38).
3.1.4 Marketingovy mix

Skvélym pomocnikem k dosahovanim marketingovych cilti a tvorbé strategii je vyuzivan
marketingovy mix. Podle zacate¢nich pismen v originalnim znéni se nékdy oznacuje jako ,,4P*.

V jeho klasické podobé¢ je tvofen nasledujicimi ¢tyfmi prvky:
e produkt (Product),
e cena (Price),
e misto (Place),

e propagace (Promotion).
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Jednotlivé slozky marketingového mixu se ¢leni na dal$i nizsi trovné, a to jsou produktovy

mix, distribu¢ni mix, cenovy mix a komunika¢ni mix (Foret, 2010, s. 97-98).

Tato prace je zaméfend na posledni ¢ast marketingového mixu a tim je propagace, spise

chapano jako komunikace.
3.2 Marketingova komunikace

Teorie marketingové komunikace vychazi z obecné teorie komunikace. Modely komunikace
se vyvijely od pojeti modell matematickych, az po kybernetické pojeti komunikace.
Za zaklady uzivaného kybernetického modelu komunikace vdé¢ime H.D. Lasswellovi. Model
pracuje se zakladnimi prvky (odesilatel, zdroj zpravy - pfijemce), nastroji komunikace (sprava
a médium), komunikaéni procesy (kédovani, dekddovani, zpétna vazba) (Heskova, Starchor,

2009, s. 59).

Tento obecny model mizete vidét na obrazku nize. Model byva zasazen i do obori
informacnich a komunikac¢nich technologii v ptipadech, kdy ,.kdo* se chape jako odesilatel,
,C0“ jako ,,sdéleni* a , komu* jako pfijemce. Model bohuzel chape komunikaci jako linearni

aktivitu a nebere v tvahu ostatni aspekty mimo Sumu, ktery sdéleni vice ¢i méné pokiivuje.

Obrazek 1: Lasswelliv model komunikace

SUM

— —( KOMU
Fikd jakym
kandalem
[zp&ina vazbaol

s jakym efektem

Zdroj: Heskova, Starchot, 2009, s. 59
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Marketingova komunikace by se méla vybirat a vzajemné kombinovat s ohledem na stanovené
cile a nakonkrétni cilovy segment trhu. Navic je nutné¢ také nalezit€¢ provazat celym
marketingovym mixem. Vzijemnym propojenim jednotlivych nastrojii marketingové
komunikace bychom m¢éli dosahnout maximalnich, navzajem se znasobujicich a posilujicich

synergickych efektt.

Zaklad uspésné marketingové komunikace je ziskani a trvalé udrzeni zajmu a pozornosti
zékaznikli. Pokud se je nepodaii nalezit¢ oslovit, zlstanou vesSkeré néklady a usili na
seberozsahlejsi kampan sdé€lovacich prostiedcich jen zbyte¢nou a nezistnou snahou. Zakaznika

si nestaci jen ziskat, ale uménim se stava si ho dlouhodob¢, pokud mozno natrvalo, udrzet.

V konkrétni situaci osloveni zakaznika se jedna o nasledujici kyberneticky model komunikace

rozvazovani a rozhodovani (Foret, 2011, s. 232-233):

1. komu je sdé€leni urceno;

2. co chceme adresatovi sdélit;

3. co podstatného by to v ném mélo zanechat (vyvolat), jaky dojem (zazitek, efekt);
4. jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynaloZit;

5. jakymi kanaly bude sdé€leni doruceno;

6. jaké ocekdvame od adresata reakce;

7. jak budeme celou akei fidit a kontrolovat;

8. jak zjistime, ¢eho jsme dosahli.

Tento model je klicovy pro bakalatskou praci a bylo z ného vychazeno pti sestavovani kampani

v praktické ¢asti, kde je také zahrnut model Pey-per-click reklamy.

15



3.2.1 Internetové prostiedi pro komunikaci

Pro marketingovou komunikaci na internetu je nutny prostor, tedy prostiedi, kde komunikace

probih4, je nutnym ptedpokladem ke komunikaci se zdkaznikem.

Jsou to naptiklad:
e  www stranky,
e Dblogy,
e e-shopy,

e socialni sité.

Pokud prostory obsahuji obsah, jsou zaroven také souéasti marketingové komunikace, protoze

i prostfednictvim webovych stranek nabizite navstévnika informace (Janouch, 2010, s. 24-25).
3.2.2 Marketingovy komunikaé¢ni mix pro internet

Nasledujici rozdéleni komunika¢niho mixu pro internet slouzi hlavné K vétsi piehlednosti

moznosti osloveni zakazniku.

e Reklama — plosna reklama, zapisy do katalogi, PPC reklama, PPA reklama;
e podpora prodeje — vérnostni programy, partnerské programy,
e Public Relations — novinky a zpravy, ¢lanky, diskuze, viralni marketing;

e piimy marketing — e-mailing, on-line chat, webinare.

Mnohdy se také uvadi i podrobné ¢lenéni marketingového komunika¢niho mixu pro internet,
protoze ruzné formy marketingové komunikace mohou vyuzivat vice komunikacnich
prostiedkd. Dochazi k pouzivani navzajem riznych forem a typt marketinkové komunikace

(Janouch, 2014, s. 74-76).

Komunikaénimu mixu pro internet chybi jedno ¢lenéni a to pravé ,,osobni prodej“. Osobni
prodej, veletrhy a vystavy se prozatim z principu na internetu pouZit nedaji. Slovo prozatim, je
uvadéno z divodu toho, ze technologie jdou rychlym tempem dopiedu a kdo vi, co napiiklad

pfijde s jiz uZ nyni velmi rozsitenou virtuélni realitou.
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3.2.3 Rozhodovani zakaznika

Zakaznik je prave ten, ktery nakupuje od prodavajiciho. Rozdé€luje se, zda se jedna o zakaznika
jednotlivce jako ¢lena domacnosti, o celou domacnost, nebo dokonce organizaci. Pokud ptijde

o stejny ndkup zbozi nebo sluzeb, budou v ptistupu riznych typi kupujicich velké rozdily.
Dale Foret (2011, s. 97-98) popisuje rozhodovani zakaznika nasledujicimi péti stadii:

1. rozpoznavani potieb,

2. vyhledavani informaci o nabidce,

3. porovnavani variant,

4. rozhodnuti, zda a co si nakonec koupi,

o

vyhodnoceni svého rozhodnuti a miry spokojenosti.

Rozhodovani zakaznika a nakupni chovani vychazi z jeho pocitovanych potieb a nakupnich,
chapano ekonomickych moznosti. Ty vSak jsou ovlivnény nabidkou. V souhrnu nabidka vlastné

predstavuje cely marketingovy mix.
3.2.4 Segmentace a targeting

Segmentace se fadi mezi marketingové nastroje a je to vybér nebo volba cilové skupiny
zakaznikd. Jednd se o analyzu celkového trhu a nasledny vybér pravé téch ¢asti, které jsou
relevantni pro prodej. Ve velké mife se na segmentaci vyuZzivaji vysledky kvantitativnich

marketingovych vyzkumu (Foret, 2010, s. 89-91).

Segmentaci trhu lze provadét podle hledisek:
e Demografickych — zdkaznici fazeni dle vékovych skupin, pohlavi, piijmové
kategorie, vzdélani.
e Geografickych — rozdéleni na vétsi ¢i mensi uzemni celky.
e Sociologickych — rozdéleni dle ptisluSnosti zdkaznikli spolecenské ttidy.

e Behavioralni — segmentace podle chovani zdkaznik.
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Targeting je proces rozhodovani o tom, na jaky segment se zamé¢fit, je to dalsi marketingovy
nastroj, a pravé ten je klicovy pro uspésny a efektivni prodej. Mozné varianty zacileni

na segmenty (Foret, 2010, s. 89-91):

e Jeden segment s vicero produkty,
e vybér nejlepSich segmenti s nabidkou vice produkti,
e produktova specializace (produkt prodavany napii¢ segmenty),

e plné pokryti trhu.

Pokryt cely trh je velmi finanéné€ naro¢né a mozné jen pro malou ¢ast firem, jsou to vétSinou

napojovi giganti (Janouch, 2014, s. 69).

Dulezité je v prvni fad¢ vybrat segment a poté se na n&j zaméfit a targetovat.
3.3 Branding

Branding je tzce spojen s firmou a znackou jako takovou. Pokud se reklama pouziva
k budovani znacky jako takové a jejiho povédomi, tak se tento zpisob marketingové
komunikace nazyva ,,Branding*. Ma prsty pravé v tom, co déla znacku vyjimeénou a to, jak je
chdpéana. Znamost znacky piinasi firmé konkurencni vyhodu a je soucasti toho, jak vnimaji
zakaznici produkt, firmu ¢i sluZzby neboli strategie positioningu. Budovani znacky je diileZitou
¢innosti marketéri. Brandem neboli znackou se chéape logo, jméno, slogan, symbol design nebo
jejich kombinace. Neni tézké si zaregistrovat znacku, ale dostat ji do povédomi vefejnosti je

nelehky tkol. A pravé branding se zabyva tim, jak dostat znacku do mysli spottebitell. Je to

vvvvv

vvvvv

pokust.

Branding vyznamné napomaha v Uspesnosti firmy v on-line prostiedi a stale veétSim
konkuren¢nim boji. Projevi se to hlavné v ptirozeném vyhledavani ve vyhledavacich. Je téméf
jisté, ze pokud lidé na internetu zadavaji jméno znacky, ze se zajimaji prave o vas a vas produkt

a jsou jiz blizko k rozhodnuti pro jeho nakup. (Janouch, 2014, s. 124-125).
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3.4 Reklama

Reklama je nedilnou soucasti komunika¢niho mixu, se kterou se setkavame Vv kazdodennim
zivoté nejvice, kterou mame nejcastéji na o¢ich a kterou si Casto uvédomujeme. Je nejstar§im,
nejznamejSim nastrojem propagace a lidmi vniména spiSe negativné. Reklama mize byt
chapana jako placend, neosobni a jednosmérnéd forma komunikace predstavuje ve své podstaté
vzdy tucelové (prodat produkt) zpracované sdéleni, které podniky adresuji stdvajicim
I potencialnim zakaznikim, a to obvykle prostfednictvim ruznych sdélovacich prostfedka

(médii) (Foret, 2010, s. 130).

Podle Miroslava Karlicka (2011, s. 49) reklama je: ,komunikaéni disciplina, jejimz
prostiednictvim lze efektivné pridavat marketingova sdéleni masovym cilovym segmentiim.
Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni u¢inné pfipominat.*
Dale takeé tik4, Ze hlavnimi funkcemi reklamy jsou zvySovani povédomi o znacce a ovliviiovani
postoju k ni, tedy budovani znacek (brand building). Z tohoto hlediska je reklama jen velmi
obtizn¢ zastupitelna (Karlicek, 2011, s. 49). Reklama je pojmem velmi $irokym, mnohdy

az vagnim. Ani odborna literatura neni jednotna v interpretaci (Kobiela, 2009, s.16).
3.4.1 On-line reklama

KdyZ se mluvi o on-line reklamé, tak ji lze chapat jako médium zalozené na pocitatovych
technologiich s témét okamZitou zpétnou vazbou, moznou segmentaci a pfesnym cilenim. Diky
technologiim jsou reklamy méfitelné s moznosti presného vyhodnoceni. Svédci o tom stale
stoupajici pocet internetovych ¢&i elektronickych obchodi s nejriiznéjsimi obchodnimi
komoditami. Velkou vyhodou je operativnost pii umistovani textu, obrazu i zvuku a jejich
kombinaci, protoze kapacita sit¢ je prakticky neomezend. Moznosti prezentovani
elektronického materidlu jsou opravdu veliké a mnoZzstvi je libovolné a prozatim jesté
neomezené. On-line reklama je interaktivni médium s nizkou cenou produkce reklamniho

sdéleni. Cena se muze lisit na zaklad€ konkurence a druhu portfolia (Kobiela, 2009, s. 31-33).
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3.4.2 Formy reklam na internetu

Formy reklam se neustale méni a formuji, ale stale si zachovavaji n¢jaké Kritéria, podle kterych
je muzeme delit. Naptiklad Jana Prikrylova (2010) reklamy obecné déli dle zivotniho cyklu

a cile reklam nasledovné:

e informacni reklama,
e piesvédcovaci reklama,

e pfipominkové reklama.

Z online prostiedi se informaéni reklama fadi do akvizi¢nich kampani. Akvizi¢ni kampané maji
za ukol vzbudit poptavku, zajem o produkt a zaroven informovat. Pfesvéd¢ovaci reklama ma

za kol rozvinout poptavku a pfipominkova reklama, ktera se snazi zachovat pozici znacky,

ey oo

Podle jednotlivych forem se reklama na internetu déli (Janouch, 2014, s. 79-98):
e plosna neboli bannerova reklama,
e reklama ve vyhledavani,
e reklama v obsahovych sitich,
e fadkové inzerce a katalogy,
e videoreklamy,
e mobilni reklamy,
e reklamy v aplikacich,

e PR c¢lanky,

RTB (Real-Time-Bidding) reklamy — reklamy cilené na publikum s aukénim prodejem.

Formy jsou v riznych zdrojich uvadény odlisn¢, a i s vice segmentovanym c¢lenénim. Také

neustale vznikaji nové formy reklam, proto déleni nemize byt chapano dogmaticky.
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3.4.3 Model Pay Per Click reklamy

Petra Vétrovska na svém blogu popisuje nasledovné. Pay Per Click je model online reklamy,
pouzivajici zkratku PPC, coz v ptekladu znamena, platbu za proklik. Pokud inzerent kdekoliv
nakoupi reklamu s platbou “za klik” bude to model PPC. Tento obchodni model, kdy inzerent
plati za kazd¢ kliknuti na reklamu je velmi transparentni, protoze neni placen pronajem prostoru
uréeného pro reklamu bez ohledu nato, zda se inzerentovi vyplati. Tento model je velmi
obchodné vyhodny, protoZe tim, ze inzerent plati za kliknuti, plati az v tu dobu, kdy na jeho
webové stranky pfichazi navstévnik. Vyhodou je, Ze samotné zobrazovani reklamy neni

zpoplatnéno, tudiz je zdarma (Vétrovska, 2017).

Janouch (2014, s. 94) ve své knize uvadi Ze: Tento zpUsob platby pfinesl do svéta reklamy
jiz pfed mnoha lety obrovskou novinku. V principu je tato reklama zobrazovana pouze lidem,
ktefi hledaji urcité¢ informace pomoci vyhledavace nebo si prohlizi n&jaky obsah a je jim
nabizena reklama souvisejici s timto obsahem. PPC reklama je jednou z nejac¢innéjsich forem
marketingové komunikace na internetu. Vysoka ucinnost se projevuje nejen v relativné nizké
cené této reklamy, ale také ve skutecné presném cileni na konkrétni zakazniky. MozZnost
provazat zobrazeni reklamy s tim, co lidé na internetu hledaji a dat jim alternativni odpovéd’

znamena vysokou pravdépodobnost ziskani navstévnikll a nasledné zakaznik.

Dtive model platby za kliknuti vyuzivaly reklamni systémy vyhledavaci pro svou reklamu,
proto se jim zacalo fikat PPC systémy. Model PPC se fadi mezi vykonnostni reklamy.
Dnes jiz Ize za kliknuti nakoupit i reklamu na socialnich sitich, naptiklad Facebooku nebo
bannerovou reklamu na velkych portalech. Oproti jingym formam marketingu ma tato metoda
vyhodu pravé v tom, Ze inzerent plati pouze za pfivedeni skutecného zajemce. Toto tvrzeni

pfirozené plati pouze pii spravné nastavené PPC reklamné (VéEtrovska, 2017).
3.4.4 Druhy PPC reklam

Horndkova, ve své knize (2011, s 178) d¢€li a popisuje PPC reklamy na textové a bannerové.
Textova reklama je tvofena pouze ztextu. Ma nadpis a nékolik popisnych radkd. Nadpis
inzeratu je ve vétSin€ ptipadl to prvni, co uzivatel uvidi. Nadpis musi ¢tenare zaujmout natolik,
aby mu vénoval vice pozornosti a v tom lepSim piipad¢ také kliknul na inzerat. Pti tvorbé je
nutné se vtélit do zdkaznika. Snazit se uvédomit, co chceme, pokud mame problém, ktery fesi

dany produkt
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Na obrazku nize mizete vidét textové reklamy ve vyhledavani Google na dotaz “snowboard
burton®. Reklama na prvni pozici je obohacena oproti konkurenci o mnoho rozsifeni reklam
jako je Hodnoceni, Rozsifeni o popisky, Rozsifeni o odkazy na podstranky, ¢i o Rozsifeni

telefonni ¢islo a dalsi.

Obrazek 2: Textova reklama

snowboard burton E § Q
Google '

Ve Obrazky Nakupy Videa Mapy Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny poet vysledkh: 1 850 000 (0,69 s)

Burton Snowboard od 2695 K& - Vybirej z 26 modelu skladem
www.showboard-zezula.cz/burton/snowboard v

Hodnoceni 4,9 s % % % % pro snowboard-zezula.cz

100 % zbozi skladem a kazdy tyden nova akce. Tak na co ¢ekas?

Moznost nakupu na splatky - Prodejna v Brné - Hodnoceni na Heureka 98 %

§ Palackého tfida 170, Brno - 516 777 011

Street obleceni - panské Street obleceni - damske
Vans - kultovni znacka

Snowboardy Burton - 4RIDERS snowboard shop - 4riders.cz
www.4riders.cz/ ¥

Specializujeme se na snowboardy Burton. Mame viechny skladem a dodame do 24h.
Dorucéeni do 24 hodin - Zodpovédna komunikace - Peclivé vybrany sortiment

Brands: Burton, Oakley, Electric, Smith Optics, Analog, Anon, Dainese, ToKo, Holmenkol, Neff

Zdroj: Vyhledava¢ Google.com

Bannerova reklama je grafického formatu. Banner je silnym ndstrojem internetového
marketingu, ktery ma nejéastéji obdélnikovy tvar. Tato reklama miize byt staticka, to znamena,

Ze se neméni, a nebo animovana, to znamena ze se meéni bud’ text, pozadi nebo jiné elementy.

Na nasledujicim obrazku je ptiklad bannerové reklamy. Tato bannerova reklama je od Seznamu
a je spousténa pres Sklik.cz. Zobrazuje se na partnerskych webech Seznamu, v tomto pifipadé
Novinky.cz.
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Obrazek 3: Bannerova reklama

SONY

XZ1  X71  XZ

Compact Premium Dual

XPERIA

Objevte vice o

Zdroj: www.novinky.cz

3.5 Vyhledavaci sit’

VEdét, jak pracuji vyhledavaci sité je dileZitou podminkou pro Gspésny internetovy marketing.
Na internetu je mnoho webovych stranek, obrazkd, videi a dokumentd. A praveé vyhledavaci
sit¢ nam zjednodusuji pohyb na internetu. Pomahaji ndm hledat napfi¢ internetem pozadovany
obsah. Toto funguje ptes hypertextovy odkaz, ktery je zdkladnim stavebnim kamenem, protoZe

pokud na stranku nevede odkaz, tak fakticky stranka neexistuje (Janouch, 2014, s.29).
3.5.1 Jak funguji vyhledavace

Jak funguje vyhledavac l1ze popsat ttemi kroky:
e Prochazeni — je proces, pti kterém robot objevuje stranky, které maji byt pridany
do indexu.
e Indexovani — robot zpracovava kazdou prochdzenou stranku a sestavuje objemny
index vSech zobrazenych slov a jejich umisténi na strankach.

e Hodnoceni — méfi dulezitost stranky a zda je relevantni k vyhledavacimu dotazu.
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3.5.2 SEMaSEO

Zvysit viditelnost webovych stranek ve vyhledavacich sitich mizeme dvéma zptisoby.
Pro zvySeni trovné neplaceného neboli organického vysledku se pouziva optimalizace
pro vyhledavace neboli SEO — Search Engine Optimization. Druhou moznosti je si svou pozici
ve vyhledanych vysledcich zaplatit a pro vyssi pozice se snazit preplatit konkurenty neboli

SEM - Search Engine Marketing.

Optimalizace pro vyhledavace je proces Upravy webovych stranek tak, aby byly relevantné;jsi
klicovym sloviim, kterd potencialni zakaznici nejvice vyhledavaji. To by pak mélo na stranky

privést takové uzivatele, ktefi o nabizené zbozi ¢i sluzby maji realny zajem (Kubicek, 2008).
3.5.2.1 Priklady vyhledavaci

Pro ucely bakalarské prace postaci vice predstavit pouze Seznam.cz a Google.com, protoze je

zaméfena na Cesky a slovensky trh.

e Seznam.cz — Nejrozifengjsi vyhledavaé v Ceské republice, kde ma ziroven
vyznamné postaveni a sekunduje pravé Googlu vramci CR. Seznam neni jen
vyhleddvacem a poskytuje mnoho dalSich sluzeb.

e Google.com — Celosvétové nejdominantngjsi vyhledava¢ s nejvétsim trznim

podilem. Nejvice také pouzivany v Ceské a Slovenské republice.

Dalsi ptiklady vyhledavaci jsou naptiklad: Yahoo!, Bing, Ask.com, Yandex, Baidu, Naver,

Daum.

V nésledujicim objektu mizZete vidét vyvoj poméru podilu vyhleddavacli na ¢eském internetu
dle kvartalli v letech 2014 az 2016. Dale déleny na desktopy, mobilni telefony a tablety. Vyvoj

byl zkoumany pouze na ptirozené organické navstévnosti.
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Obrazek 4: Podil vyhledava¢a v CR

Celkem Desktop Mabilni telefony Tablety
Navitévnost Navstévnost Navstévnost Navstévnost
Google Seznam Google Seznam Google Seznam Google Seznam
2014-Q1 47 1% 52.9% 46,0% 54,0% 56,4% 43,6% 55 6% 44 4%
2014-Q2 48,7% 51,3% 47 5% 52 5% 58,9% 41,1% 55 5% 44 5%
2014-Q3 51,7% 48,3% 50,2% 45,8% 60,5% 35,5% 56,7% 43,3%
2014-Q4 54,3% 45,7% 52,7% 47.3% 62,1% 37.9% 55 5% 40,5%
2015-Q1 56,0% 44,0% 54,8% 45 2% 63,5% 36,5% 56,6% 43, 4%
2015-Q2 58,1% 41,9% 56,2% 43,8% 66,9% 33,1% 59.3% 40, 7%
2015-Q3 58,0% 42.0% 56,1% 43,9% 655% 34.5% 58,7% 41,3%
2015-Q4 57.3% 42.7% 553% 44.7% 66,7% 33,3% 57.6% 42 4%
2016-Q1 58,8% 41,2% 57.1% 42,9% 68,0% 32,0% 57.9% 421%
2016-Q2 653,0% 37,0% 60,9% 39,1% 68,5% 31,5% 61,5% 38,5%

Zdroj: wwwe.evision.cz/blog

Nemeélo by se zapominat ani na Zbozové vyhledavace, které jsou chapany jako katalogy zbozi
a srovnavace cen. Tyto srovnavace jsou mezi zakazniky velmi oblibené. Hlavnimi zbozovymi

vyhledavaci v CR jsou Heureka.cz a Zbozi.cz od Seznamu (Janouch, 2014, s. 50-56).
3.5.3 Reklamni aukce a razeni reklam

Pti kazdém vyhleddvani probihd v systému aukce, naptiklad uzivatel zadd do vyhledavace
dotaz “koleckové brusle”, systém nahlizi do G¢tu inzerentil, aby zjistil, ktefi inzerenti chtéji
na klicové slovo inzerovat. To mize byt i 40 inzerentl, pfitom pozic na prvni strance
vyhleddvani je pouze jedenact. Systém musi tedy rozhodnou, které reklamy tam budou a
v jakém potadi. Podle &eho se tedy rozhodne je néasledujici. Razeni reklam ovliviiuji hlavné
2 faktory. Prvnim je cena a druhé skore kvality. Inzerent, ktery nabidne vic, ma vétsi Sanci
ziskat lepsi pozici. To ale nestaci, protoze vyhledavaci jde také o to, aby reklama byla kvalitni,

relevantni a zajimava pro uZzivatele.

Inzerent, ktery ma kvalitnéj$i reklamy muize byt pravé diky skore kvality na vyssi pozici jako
ten, ktery nabidl na cené¢ vice. MlZe tak i maly inzerent ve vyhledavani pteskocit velkou
a bohatou firmu, naopak inzerent, jehoZ reklama neni dostatecné¢ kvalitni casto plati
za zobrazeni inzeratu vice. Reklamy s nejlepSim hodnocenim se dostavaji do pozic
nad pfirozené vysledky vyhledavani, kde jsou nejvyssi Sance Ze na né€ uzivatel klikne.
Neni zarucené, na jaké pozici se reklama zobrazi, pozici tedy nikdy nelze garantovat.
Algoritmus fazeni probiha pii kazdém vyhleddvani, a proto se poradi inzerentiim ¢asto béhem
dne méni v zavislosti na tom, ktefi inzerenti se aktualni aukce G€astni, jak kvalitni maji reklamu

a jakou cenu nabizi (Online marketing, 2014).
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3.6 Obsahova sit’

Obsahova neboli reklamni sit’ vznikla pro potfeby inzerentl, ktefi vyuzivaji displayové
reklamy. Obsahova sit’ sdruzuje tisice internetovych stranek, jejichz provozovatelé poskytuji
reklamni prostor pro inzerci a funguje pod jednotlivymi systémy, které se dale fadi do Ctyf

kategorii (Online marketing, 2014):

1. Reklamni sit’ Google AdSense, Sklik, Etarget — ur€eny pro malé webové stranky. Vstup
do téchto systém je jednoduchy a zpravidla vyzaduje pouze registraci uctu a vytvoreni
reklamni kampané. Nejcastéjsi model platby je CPC (Cost Per Click), tedy platba

za proklik a cena je stanovena aukci.

2. Dalsi skupinou jsou afila¢ni sité, které obsahuji podstatn¢ méné webovych stranek
a funguji na principu partnerstvi. Tedy spojuji weby, které doporucuji vyrobek, ptimo
se strankami, které vyrobek nabizeji nebo se strankami samotného vyrobce. Model
platby je tu zpravidla CPA (Cost Per Action) neboli platha za akci a cena je zde vétsinou
fixn¢ stanovena. Nejznaméjsi afila¢ni systémy jsou Potenza, VivNetworks a Elephant

Orchestra.

3. Do tfeti skupiny se fadi tzv. média zastupitelstvi a sdruZzuji pouze prémiové webové
stranky. Na inzerenta jsou kladeny nejpiisnéjsi pozadavky a zapojené weby jsou striktné
méfeny NetMonitoringem. Platebni model v téchto sitich je zpravidla CPM
(Cost Per Mile) a plati se za tisic zobrazeni. Nevyprodané plochy se pak rozprodavaji
za fixni cenu nebo pomoci RTB (Real Time Bidding) aukce. Do této skupiny se fadi

systémy AdActive, Impression Media a Goldbach Audience.

4. Posledni skupinou jsou weby, které vznikly diky rostoucimu vyuziti chytrych telefonti
a sdruzuje tak predev§im mobilni weby navazané na mobilni aplikace. Nejznaméjsi

je sit’ AdMob, ktera patii do reklamni sité Google.
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3.6.1 Reklamni formaty v obsahové siti

Displayova reklama v reklamni siti umoziuje masovy zasah uzivatelli napfic¢ internetem, ale
poskytuje ipfesné zacileni na témata, stranky izajmy uzivateli. Tento druh internetové
reklamy pomaha budovat povédomi o novém produktu, buduje znacku a zvysuje konverze diky
tomu, ze je zdkaznik schopen dostat se pouhym kliknutim na stranku produktu. Displayova

reklama vyuziva zpravidla statické i flashové bannery, textové reklamy ale i video reklamy.
3.6.2 Remarketing a retargeting

Specialnim druhem displayové reklamy je potom remarketing (oznaeni vyuzivajici se
ve vztahu Kk systému Google AdWords) neboli retargeting (oznaceni pro systém Sklik
od Seznam.cz). Jedna se o marketingovou strategii, ktera sbira udaje o navstévnicich stranky
a pomoci souborti cookies vlastni schopnost cilit reklamu pfimo na n¢. Systém, je pomoci
specialnich remarketingovych kodu umisténych v kodu stranky, je schopen znovu oslovovat
zakaznika a nabizet mu produkty, které na strance navstivil, nebo ho ponouknout k dokonceni
nakupu. Remarketing neboli retargeting je diky tomu nejkonverznéj$i forma internetové

reklamy (Janouch, 2014).
3.7 Reklamni systémy

Reklamni systémy nebo Casto nazyvany PPC systémy jsou takovymi prostfedniky, ktefi
umoznuji médiim vydélavat na reklamnim prostoru a zadavatelim umoZiuji inzerci. Inzerce
prevazné funguje na Pay Per Clik modelu. Déale mizou byt pouzivany modely jako PPV- Pay
Per View, coz je platba za shlédnuti, CPT- Cost Per Thousand a tento znamena platbu za tisic

zobrazeni. V reklamnich systémech se nastavuji a tvoii PPC kampané.

Tato prace se vénuje prevazné tém ,plvodnim“ PPC systémim nabizejicim reklamu
ve vyhledavani a vyznamnym v ¢eském prostiedi. Jedna se systémy provotované spole¢nostmi

Google a Seznam. Jsou to Google AdWords a Sklik (Janouch, 2014).
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3.7.1 Google AdWords

Google AdWords je reklamni systém a funguje celosvétoveé, to znamend, ze nabizi moznost

propagace globalné. Je to sluzba, ktera nabizi inzerci na Googlu a jejich partnerskych sitich.

Nize je k nahlédnuti nové rozhrani Google AdWords, zatim jen v beta verzi. V druhé poloviné
roku 2017 probiha ptechod ze staré¢ho rozhrani na nové, a plné¢ funkéni nové by mélo byt

od roku 2018.

Obrazek 5: Dasboard v novém webovém rozhrani AdWords

Zdroj: http://www.ppchero.com

3.7.2 Seznam Sklik

Sklik je reklamni systém od ceské spole¢nosti Seznam.cz a jde v podstaté o raritu, protoze
v ostatnich ekonomicky vyspélych statech ma postaveni jen Google AdWords a nikdo mu

nezvlada tak sekundovat, jako Seznam. Rozhrani Skliku je vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 6: Webové rozhrani Skliku

11 Statistiky £ Nastroje N Zpeavy

H Vsechny kampané Jiné datum

28235 403 252 7.00% 0,79 K 22 403,40 Ké 25 1224 434% 18,30 Ké

T

g

Kampai Stav Rozpoet @ Prokiiky Zobrazeni cR cPCo Cena Potice @ Konverze Konverzni pomér Cona Konverze

2391 299 208 4896,10 22 26 108 18831 & unox

Zdroj: https://blog.sklik.cz

3.8 Socialni sité

Socialni sité jakozto marketingovy nastroj neslouzi primarné k prodeji. To se sice muze
do budoucna zménit, ale v soucasnosti se vyuzivaji predev§im k budovani znacky, k prezentaci
zajimavého obsahu, a hlavné k vytvareni komunity lidi jakoZzto potencidlnich zdkaznikt. Lidé

se na socialni sité chodi predevsim bavit, nechtéji byt zahlceni jen reklamou.

Zaroven lidé vyuzivaji socidlni sité k tomu, aby se dozvédé€li néco nového. A to pak dale sdili
se svymi piateli, a pravé to, se da skvéle vyuzit pii obsahovém marketingu a brandingu. Proto
je dulezité se vénovat obsahu, ktery se na socidlni sité vypousti. Nejoblibenéjsi obsah
na socialnich sitich je zabavny a zajimavy. Socialni sité jsou skvélym zplisobem propagace, lze
rychle ziskat tisice fanouskd, ale pfivést je kK na kupu je mnohem t€zsi a vyzaduje to trpélivost

(Online marketing, 2014).

Nejpopularnéjsimi socialnimi sitémi jsou Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a Pinterest.
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3.9 Pouzité nastroje a metodiky pro optimalizaci a vyhodnocovani

V praktické ¢asti bakalafské prace budou nejvice vyuzivany nasledujici strategie, metodiky

vvvvvv

cile bakalarské prace bude uvedeno v zavéru.
3.9.1 Analyza kli¢ovych slov

Klicové slovo v souladu s internetem je vyhledavaci dotaz, ktery lidé zadavaji do vyhledavace
k nalezeni informaci o dané tématice. Kli¢ové slovo neboli vyhledavaci dotaz miize byt tvoien
az né€kolika slovy ¢i frazemi. Pomoci analyzy klicovych slov se zjiStuje, co lidi zadévaji do
vyhledavace a co si pod tim predstavuji. Je nutné se vcitit jak do zdkaznika jako takového, tak
se zamyslet nad tim, kdy, odkud a pro¢ pravé tuto frazi hledad. Analyza klicovych slov se

vyuziva jak pro SEO, tak SEM.

Bez analyzy klicovych slov se neobejdeme piedevsim pied tvorbou PPC kampani. Skvélym
pomocnikem pfi hledani kli¢ovych slov jsou nastroje pro navrhovani kli¢ovych slov. Staci zadat
obecné slovo nebo webovou stranku a dimysiny algoritmus najde nejhledané;jsi podobné slova,

ptibuzné slova nebo fraze.
Na obrazku nize muzete vidét vysttizek z Planovace kli¢ovych slov od Googlu.

Obrazek 7: Planovac klicovych slov

Ad group ideas Kayword ideas Columns - I~ 4 Download Add all (621)
Search terms Avg. monthly searches Suggested bid Add to plan
wedding bands 135,000 $2.71
diamond engagement rings 74,000 $5.10
bridal jewellery 40,500 $0.62
diamond jewellery 33,100 $1.45
loose diamonds 14,800 $10.06
fine jewelry 14,800 $2.21

Zdroje: www.ppchero.com
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3.9.2 Webova analytika — Google Analytics

Avinash Kaushik (2011, s. 23) ve své knize definuje webovou analytiku jako: ,,Analyzu
kvalitativnich a kvantitativnich dat z vasich a konkuren¢nich webovych stranek, které pomahaji
neustale vylepSovat zkusenosti, které vasi soucasni a potencialni zdkaznici s vasimi webovymi

strankami maji, coZ se promitd do vasich pozadovanych vysledku jak online, tak i offline.*

Provoz webovych stranek je spojen s naklady, které se v mnoha pfipadech kompenzuji
zobrazovanim reklamy a jinymi aktivitami, pfi kterych plati jednoducha pfiméa imérnost mezi
navstévnosti a pfijmy. Proto je pravé zvySovani navstévnosti v zajmu kazdého provozovatele
webovych stranek, ale aby bylo mozné navstévnost efektivné fidit, je tfeba ji co nejobjektivnéji
meéfit. Jeden z nejpouzivanégjSich nastrojli pro analyzu webovych stranek, navstévnosti stranek

a vyhodnocovani reklamnich kampani na internetu je Google Analytics.

Google Analytics se vyviji na platformé profesionalniho placeného analytického nastroje
Urchin, ktery Google v roce 2005 odkoupil a pozdéji zdarma zptistupnil. V prvnim ptipadé
ziskame prehled o zajmu navstévniki, o prezentovany témata a v ptipadé komeréniho nasazeni
jsou vysledky analyz kvantifikaci efektivnosti naseho marketingu. UmoZiuje ziskat metriky,
a hlavné identifikovat nejucinnéji zdroje nasich vynosti. To znamend, ze diky témto zdrojim
muzeme nasledné vénovat zvlastni pozornost pravé tam, kde to bude nejvice potieba

(Clifton, 2009, s. 55).

Pro implementaci nastroje Google Analytics je nutné mit piistup ke zdrojovému kodu
webovych stranek. Cas straveny naimplementaci, nastavovanim Google Analytics a
propojovani dalSich nastrojii jako je tieba Google Adwords ¢i Facebook se lisi v zavislosti
na arovni znalosti jazyka HTML a odbornym schopnostem. Prvotni nastaveni umozni pfijimat
data, diky kterym se zacnete seznamovat s provozem na webu. Rozhrani Google Analytics

a také vzorové tabulky a grafy jsou velmi piehledné zpracovany.

Pomoci Google Analytics mame piehled o tom, z jakych zemi a jazykovych oblasti pochazeji
navstévnici nasich stranek. Tato informace muze byt ptipadnym podnétem na lokalizaci webu
do dalsich jazykd. Diulezity je i pomér pravidelnych a nové ziskanych navstévnika
a Vv neposledni fad¢ i to, jaké prohlizece a s jakymi technologickymi moznostmi se nejcastéji
vyuZzivaji. Pfi vyhodnocovani a sledovani metrik reklamnich kampanich ocenime piehledy
o tom, z jakych webt pfichazeji navstévnici na stranku, ale i analyzy chovani navstévnika

z riznych zdroji a marketingovych kanald. Néstroj dobfe pouziva komparaci a deskripci dat.
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Dalsi vlastnosti je, ze 1ze sledovat, jaky obsah si navstévnici nejcasteji prohlizeji. Ziskame nejen
ptehled o popularité jednotlivych stranek naSeho webu, ale také o tom, které jsou nejcastéji
vstupni a vystupni stranky, cemuz miizeme piizpisobit koncepci rozdéleni obsahu na jednotlivé
stranky a co nejvice prizptisobit web k prodeji. Doporucuje se i sledovani nastavenych cilt
pro jednotlivé stranky. Pomoci modelu E-commerce, ktery se aktivuje zvlast, mizeme sledovat
prodej Sirokého sortimentu zbozi. Jsou zde vidét transakce, velikosti objednavek a také trzby
e- shopu. Monitorovanim stranek zjistime, 0 co se lidé nejvice zajimaji a na zakladé toho

muzeme optimalizovat obsah  webu, marketingové a komunikacni strategie

(Clifton, 2009, s. 49-71).

Nesmi se opomenout ani naznamy framework See-Think-Do-Care pravé od Avinashe
Kaushika, ktery se vyuziva k fazim zédkaznického cyklu a s tim spojené rizné chovani uzivatela.
Tento model, je platny, jak pro tvorbu PPC strategii, tak pro vyuziti do webové analytiky a bliZe

bude model pouzit v praktické ¢asti prace.

Webova analytika je pouze nastrojem a nedokdze opovédét na otazky pro¢ se navstévnik
choval, tak jak se choval, nebo jaké zlepSeni by se mélo provést. K takovému rozhodnuti je

potfeba investovat do analyzy statistik a najmout si odbornika pro stanoveni postupt a cila

(Clifton, 2009).

Obrazek 8: Grafické znazornéni dat v Google Analytics

Navitévy ~ |VS.| Transakce v Den Tyden = Mésic ﬁ -..

® Navstévy Transakce

800 50

400 N T, a5y

3.6 15.6 22 6. 20.6

Zdroj: Nastroj Google Analytics, 2017
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3.9.3 Editory a dalsi nastroje

K implementaci modelu Pay Per Clik reklamy a k uskute¢néni cile bakalaiské prace pouziji

mimo Google AdWords, Sklik a Google Analytics nasledujici systémy:

e AdWords Editor — tento editor od Googlu je desktopovou aplikaci, ktery se pouziva
offline. Je ur¢en k hromadnym operacim a upravam kampani. Editor usetfi mnoho ¢asu
a sprava kampani je diky nému efektivnéj$i. Nutnosti je export aktualniho uctu
z AdWords rozhrani do editoru a po upravach nasledny import zpét. Aplikace je
k nalezeni v sekci nastroje v rozhrani AdWords a je ke staZeni na strankach Google.com

(Google Napovéda, AdWords Editor, 2017).

e Google Tag Manager — je systém na spravu kodi od Googlu pro méfeni webovych
stranek a jeho jedinecnost je v tom, ze se na web umisti pouze jeden kdéd a poté se
pomoci GTM vkladaji jednotlivé métici kody. Velice prehlednd a efektivni sprava
méficich kodl na jednom misté. Pomoci GTM se mohou vkladat naptiklad znacky
neboli tagy pro Google Analytics, Facebook pixel, remarketingové kody, konverzni

koédy pro zbozové srovnavace a mnoho dalsiho (Google Napovéda, GTM, 2017).

e Google Merchant Center — je nastroj od Googlu, ktery je urCeny k nahravani dat
0 obchodu a jeho produktech, aby Google mél ptistup k datim pro Google Nakupy a
pro dalsi sluzby. Do Merchant Centra se nahraji produktovd data a inventar
z kamenného nebo internetového obchodu mize byt vidét na Googlu. Data se upravuji,
aby byla co nejvice relevantni a zdkaznikiim se v reklamach zobrazovaly spravné

informace (Google Napovéda, GMC, 2017).

3.9.4 Metriky a vyhodnocovani

24

model PPC reklamy zakladd na méfitelnosti je dileZité mit zkontrolované veskeré propojeni
nastroji pro méteni, zda je vSe spravné nastaveno, at’ se k vyhodnocovani pouziva jakychkoliv

prostiedki.

Co vyhodnocovat a jaké metriky si vybrat se odviji od stanovenych cild. Metriky mohou byt
atribucni, zaméfené na vykon, socialni metriky, konkuren¢ni metriky a dal$i. NiZe jsou uvadény

zakladni metriky pro vyhodnocovani kampani a PPC reklamy.

33



Tabulka 1: Metriky

Nazev

Popis

Prokliky Kdyz nékdo klikne na reklamu, zapocita se kliknuti

Zobrazeni se zapocita pokazdé, kdyz se vase reklama objevi v reklamnich
Zobrazeni

sitich
CTR Mira prokliku (CTR) umoziiuje méfit, jak Casto lidé kliknou na reklamu poté,

co se jim zobrazi.

Prumérna CPC

Priimérna cena za proklik pfedstavuje ¢astku, kterou jste zaplatili za reklamu,

vydélenou celkovym poctem kliknuti na ni

Mira interakce

,,.Mlira interakce™ méfi, jak Casto maji lidé po zobrazeni reklamy s touto

reklamou interakci. Tato hodnota vam pomuize zmé&fit u¢innost reklamy

Cena

Cena, kolik vas stala inzerce = naklady pfedstavujici celkovou ¢astku

utracenou v daném obdobi

Primérna pozice

Uvadi primeérnou pozici reklamy

Konverze

Pocet vami definovanych konverzi (ciltr)

Cena za konverze

Kolik vas stala jedna konverze a zjistite, jaky dopad by mél aktualni atribu¢ni

model na historické udaje o konverzich.

CR

Conversion Rate je konverzni pomér uvadi procenta z navstév s konverzi

délenym poctem navstévy celkove

Podil zobr. ve Vyhledavaci siti

Pocet zobrazeni zaznamenanych ve vyhledavaci siti vydéleny odhadovanym

dosazitelnym poctem zobrazeni

Podil ztraceného zobr. ve

vyhledavani

Odhad, jak ¢asto se reklama ve vyhledavani nezobrazi kvili nizkému

hodnoceni reklamy

Mira okamzité opusténi

Procento navstév jedné stranky, pfi které nedoslo k zadné interakci

Cost per Acquisition je cena za akvizici, pro vyhodnoceni nakladi na

cPA akvizici

ROI Return on Investments je navratnost vlozenych investic
PNO Podil nakladu na obrat

ROAS Returt on Ad Spend — pievracena hodnota PNO

Zdroj: Vlastni zpracovani autora prace
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3.9.5 A/B Testovani

A/B testovani se pouziva pro ovéieni hypotéz a slouzi pti rozhodovani, které z navrhovanych
feSeni bude 1épe fungovat. Pti A/B testu je dulezité dbat na to, aby se vzdy testovand varianta
duplikovala a provedla se jedna zména, aby bylo mozné spravné urcit, v ¢em je pravé jedna
varianta lepsi nez druha. Testuje se vzdy jen jedna vlastnost na stejném vzorku. Ve vysledku
to budou 3 varianty a je to tedy spiSe B/C testovani, protoze A variantu zkopirujeme
na B variantu, a u varianty C provedeme zménu, aby byla vytvofena nova historie a data testu
byla signifikantni. Pro relevanci vysledki A/B testovani mohou byt rizikem rizné vnéjsi vlivy

a je potieba peclive zjistit, zda vysledky nebyly ovlivnény.

Jednoduchy ptiklad rozd€leni A/B testu (B/C testu):
e Varianta 0 — pavodni A,
e Varianta 1 — zkopirovana A a pfejmenovana na B,

e Varianta 2 — zkopirovana A, nasledné¢ pozménéna, upravena a piejmenovana na C.

Tento druh testovani ma mnoho vyuziti a da se jednoduse implementovat. Setii naklady

a zvysuje efektivitu feseni (Clifton, 2009).
3.10 Shrnuti teoretické ¢asti

Teoreticka prace vysvétluje definice marketingu a marketingové pojmy. Prace je zamétena
na online prostiedi a marketing dne$ni doby. Pfedstavuje techniky, nastroje a nové metody,
které¢ se v internetovém marketingu pouzivaji. Pro vSechny vysvétlené pojmy a definice je
pouzita odborna literatura. Teoretickou ¢ast zakoncuje kapitola, ktera je vénovana metodam

a nastrojlim, které jsou pouZivany v praktické ¢asti

V praktické Casti bakalarské prace se bude vychazet, pti tvofeni strategie, z metod rozhodovani
zakaznika, segmentace zakaznika a targeting. Pfi implementaci feSeni budou vyuzity znalosti
0 Google Adwords, Skliku, Google Tag Manageru, Google Merchant Centrum a v neposledni

fad¢ pii vyhodnoceni vysledkti PPC kampani nastroj Google Analytics.
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4 PRAKTICKA CAST

Prakticka cast bakaldiské prace je aplikaci poznatkii, z teoretické ¢asti prace, v procesu
zvySovani trzeb elektronického obchodu za pomoci metody Pay Per Click reklamy. Pomoci
nastroji uvedenych v teoretické ¢asti a sluzeb od spole¢nosti Google a Seznam. Tato ¢ast prace
je vypracovana na zaklad¢ vlastniho projektu a implementovanych PPC kampanich. Veskeré
vysledky jsou na zaklad¢é sesbiranych a métfenych dat. Pouzité jsou analyzy, komparace

i deskripce.
4.1 Predstaveni projektu a ¢asovy harmonogram

Pro teoretickou ¢ast byla vybrana spolecnost, kde uz byl v néjaké podobé nastaveny online
marketing, ale majitel firmy nebyl upln¢ spokojen, a proto byl domluven experiment na dva
meésice. Experiment byl spusténi od 1.6.-31.7.2017. Spolec¢nost na tento projekt vyhranila

rozpocet na naklady, a to:

e Naklady po ¢esky trh na oba mésice — 100 000 K¢
e Naklady po slovensky trh na oba mésice — 2 500 €

Nakladem je mysleny Cisty vklad pro inzerci do PPC nastroji.
4.1.1 Piedstaveni firmy

Spolecnost, dale také firma nebo klient, na kterém byl proveden projekt se zabyva prodejem
kosmetickych produkti a dopliki, dale vyrobou a prodejem umélych fas a piisluSenstvi s tim
spojené. Tato firma ma svoji vlastni znacku produktl a fadi se mezi ptedni TOP 10 prodejct
vCesku a naSlovensku. Veskeré produkty zdilny firmy spliuji evropska kritéria
0 kosmetickych vyrobcich. Znacka garantuje vysokou kvalitu vSech svych produktt, diky

testovani ve vlastnich kosmetickych salonech.

Firma je primarné internetovym obchodem, ale také ma v Praze kamennou prodejnu, ktera je
soucasn¢ 1 vydejnim mistem. Mimo jiné vlastni n¢kolik kosmetickych salonii a ma prostory
urcené k pofadani akei, $koleni a kurzii nalepovani fas pro salony a kosmeticky. Firma uzce
spolupracuje i s dalsimi salony, do kterych dodava produkty a novinky z vyroby. Stalym
zakaznikiim nabizi vérnostni program s riznym zptisobem odménovani. I kdyz se zamétuje

prevazné na B2B trh, tak si ale i zdkaznici z B2C trhu na strankach najdou své.
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Pokud si neni zakaznik jisty, mize si vSechny produkty vyzkouSet v modernim showroomu
Vv Praze. Spolecnost neustdle inovuje a rozsituje portfolio svych sluzeb, porada vlastni soutéze

Vv prodluzovani tas.

Kromé Ceské a Slovenské republiky firma postupné za¢ina piisobit také v Némecku a Polsku,

kam se také snazi své produkty exportovat.
4.1.2 Cile projektu

Cilem je zvysit navstévnost a trzby e-shopt pro slovensky a Cesky trh implementaci modelu

Pay Per Click reklamy a zvysit povédomi o znacce.
4.1.3 Vyuzivany marketing

Firma nejvice pracovala s offline marketingem. Do saléni dodava plakaty a marketingové
materialy tisténé formy, a to letdky a brozury. Tento styl marketingové komunikace, ale neni
V dne$ni dobé& dostacujici, a tak se firma rozhodla zkusit, po redesignu svého internetového

obchodu, i online marketing.

Kampané ve vyhledavani mél jiz klient nékolik mésici implementované od nejmenované
marketingové agentury. Jednalo se 0 kampané na Googlu i Seznamu. Tyto kampané nebyly
uplné nejst’astnéji nastavené, a tak byl navrhnut experiment pro tento projekt, a to na tvorbu

nové strategie a implementace novych PPC kampani pro Cesko a Slovensko.

Od firmy, dale také klienta, byly dodany veskeré piistupové udaje do nastrojd, které jsou

Vv bakalafské praci uvadény.
4.2 Pochopeni vztahu firmy a zakaznika

Zde si uvedeme né¢kolik myslenek a polozime si nékolik otdzek, které jsou dilezité
pro pochopeni vztahu firmy a zakaznika. U tohoto projektu je potencial v déleni komunikace

mezi B2C a B2B, v tomto pfipadé se jedna o salony a jednotlivce.

Pochopeni tohoto byznys modelu je dulezité pro tvofeni naslednych marketingovych strategii.
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Otazky na pochopeni vztahu k zakaznikovi:

Jak presvédcit zakaznika pro uskutecnéni konverze praveé u nas?
Kdo je (nés) zakaznik?

Kdo jsme my a co prodavame?

Jak dostat k zakaznikovi povédomi o nas?

Jak se dostat tam, kde se zakaznik rozhoduje?

Jak se ptipominat?

Jaké pouzit emoce?

Jak pouzit marketingovy a komunika¢ni mix?

Znéame zivotni cyklus zédkaznika?

Déavame zakazniku ptidanou hodnotu?

4.3 Strategie PPC kampani ve vyhledavani

Dulezité je, jak prfemyslet nad tvorbou PPC kampani ve vyhled4dvani. Teoreticka prace je
zamétena nejvice na PPC reklamy ve vyhledavacich sitich. Konkrétné cileno na vyhledavani
Google.com a Seznam.cz. Vyhodou téchto kampani je, ze inzerent plati za relevantni
navstévniky, ktefi se dostanou pfimo na stranky webu. A pravé témito akvizi¢nimi kampanémi
muzeme zasahnout uzivatele v kazdé fazi nakupniho neboli takzvaného konverzniho procesu.

Nize budou rozebrany jednotlivé faze modelu STDC (See-Think-Do-Care), ktery osvétluje

pristup ke strategii (Kaushik, 2014).

1. Féze See — ve fazi ,,See” je dulezité se zamérit na lidi, ktefi zatim potfebu netesi, ale je
realna Sance, ze v budoucnu budou. Zde se da cilit s vhodnym obsahem napf. na ,,krasa
a péce* a podobna spojeni. Vysledky zde jsou velmi pomalé a je potfeba mit vytvoieny

vhodné vstupni stranky. I proto se dava této fazi ve vyhledavani nejmensi prostor.

2. Faze Think —faze ,, Think* cili na lidi, ktefi uz pfemysli o nakupu néjakého piislusenstvi
pro prodluzovani fas nebo dopliki. Cili se zde na velmi obecna slova. Témi mutize byt
napiiklad slovo ,fasy®, ,,umélé fasy* a mizeme sem i zahrnout nazvy konkurence.
Protoze v této fazi teprve uzivatel vyhledava informace, je vhodné zde komunikovat

nejvetsi vyhody e-shopu. Tato slova jsou zpravidla velmi konkurenéni, a tedy se jejich

cena bude pohybovat vyse, nez je obvyklé.
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3. Faze Do —do faze ,,Do* se zahrnuji uz velmi konkrétni dotazy, u kterych se komunikuji
vyhody, ceny a dalsi faktory, které jsou v tuto chvili rozhodujicim faktorem vybéru.
Nabizeji se slova jako ,,nejlepsi fasy®, ,,sada na fasy recenze* a dalsi. Potencialni klient
zde hleda tu nejvyhodnéjsi nabidku, proto ho muzeme piesvédCit uz v textu reklamy

napiiklad cenou produktu, slevou, dopravou zdarma a dal§imi.

4. Faze Care — posledni fazi je faze ,,Care* a ta se stara o jiz ziskané zakazniky. Na ni je
dulezité se soustiedit nejvice. Diky remarketingovym seznamtim je redln¢ cilit reklamu
ve vyhledavani na stavajici klienty, ktefi vyhledavaji napiiklad ,,jak se starat o fasy*,
»rasenka na prodlouzené fasy*“ a jiné. DalSim krokem Care faze je urcité cileni
na ta sama klicova slova jako ve fazi Do, ale v kombinaci s remarketingovymi seznamy.
To umoziuje oddé€lit reklamni sd€leni pro stavajici zakazniky a zménit celou formulaci.

Mizou se tedy komunikovat naptiklad vyhody pro stavajici zadkazniky.
4.4 Analyza stavu kampani

Analyza stavu ndastrojd, uctl a kampani je nutnd vzhledem ke stavu, ze se Uty piebiraji a

nebude probihat prvotni nastavovani. A proto byly provedeny opravné tkony.
4.4.1 Analytika

Prvni, co je potfeba udé¢lat, je zkontrolovat nastaveni méteni konverzi. Je to nezbytny krok
pro fungujici ptehled o vykonu kampani, ktery pak poskytuje informace o tom, jak kampané
vést k co nejlepsimu vykonu. Byla tedy provedena kontrola kodt v Googlu Tag Manageru a
vyzkouSena testovaci objedndvka na e-shopu. Tim se zjistilo, jaké informace se posilaji
do nastroje Google Analytics. Byly opraveny a nastaveny spravné cile a propojeni s reklamnimi

systémy.

Zde se muselo myslet na to, ze veskeré véci na projektu probihaly duplicitng, protoze se ty samé
tikony provadély jak pro Cesko, tak i Slovensko. Kazdy trh ma vlastni doménu a vlastni
elektronicky obchod. To znamena, ze doména .sk ma vlastni ucet v Google AdWords i Google

Analytics. A to samé plati i pro doménu .cz, aby se data nemichala.
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4.4.2 Kampané ve vyhledavacich sitich

Kampan¢ ve vyhledavani, v Google AdWords, m¢ly nelogickou strukturu. Dalsi chybou bylo
pojmenovani kampani, protoze z nazvu nebylo zifejmé, co ma dand kampan za ukol, a proto

musela byt velice obtizna optimalizace a vyhodnocovani kampani i reklamnich sestav.

V nastaveni kampani se dalo vytknout cileni na jazyky. Byla zahrnuta pouze cestina, lidé
hovotici Cesky vSak pouzivaji nastaveni prohlizeCe i v anglictiné nebo jiném jazyce. Toto
nastaveni proto mtize zpusobovat ztraty navstév. Dalsim problémem byly duplikovang, stejné
pojmenované aktivni sestavy, které mély i stejné cileni, tudiz se navzajem vyziraly a inzerce

byla neefektivni a nejednalo se o experiment.

V orientaci by mohlo pomoci i rozdéleni kampani pouze s fasami a pouze S vybavenim.
Co se tyce cileni na kli¢ova slova, byly vyuzité v§echny shody klicovych slov. V tomto oboru
neni ani piili§ velkou chybou vyuziti volné shody, protoze na sebe nevaze tplné chybna
piibuzna slova, ale v nékterych piipadech je Zadouci omezit volnou shodu. Tato shoda je vSak
spiSe inspiraci pro dal$i rozSifovani kampani a rozhodné by se neméla pouzivat pro velmi
obecna slova. To zpisobuje nabalovani drahych vyhledavacich dotazii, kviili tomu neni mozné
spravné napsat relevantni reklamu a zacilit stranku. To se pak odrézi i v cendch za proklik.
Piesné takovym piikladem je slovo ve volné shod¢ ,,fasy. Toto slovo na sebe nabaluje tisice
dotazt, které Casto viibec nesouvisi se zamérem zacileni reklamy. Konkrétné toto se zobrazilo
napiiklad na dotaz ,,pohlcovac koure rasa®, ,,skinso cz* nebo tieba ,,lidské rasy v procentech®.
S timto souvisi i dosavadni minimalni prace s vyhledavacimi dotazy. Pokud se inzerent
rozhodne pouZzivat volnou shodu, je nezbytné vylu¢ovat nevhodné fraze tieba 1 na tydenni bazi.
Volna shoda se vSak da nahradit i shodou volnou modifikovanou, ta uZz pak zodpovida

za spravné vyhledavaci dotazy.

Dalsim faktorem ovliviujicim kvalitu a cenu reklamy je prace s rozSifenimi. Na urovni
kampan¢ jsou zapnuta rozsifeni o odkazy na podstranky, coz je zcela spravné, i kdyz by se
s nimi dalo jest¢ dale pracovat na urovni jednotlivych sestav. Stejné tak jsou spravné pouzita

rozsiteni 0 popisky, 0 volani i o lokalitu.

Zato dynamicka kampan ve vyhledavani neboli DSA, velmi hezky fungovala, ale hlavné kvili
brandovym vyrazim ve vyhledavacich dotazech. DSA je pouze kampan, ktera ma davat
inspiraci k tvorbé novych sestav a musi se v ni pravidelné vylu¢ovat nerelevantni vyhledavaci

dotazy a také ty dotazy, pro které je vytvorena individualni reklamni sestava.

40



Kampané ve vyhleddvani Seznam, v nastroji Sklik, nebyli tak objemné, ale vyskytovaly se
podobné chyby ve struktuie. Cileni bylo spravnég, protoze se jedna jen o vyhledavaci sit, ktera

je jen v Cesku a neptisobi globaln&. Opét byla absence vylu¢ovani nerelevantnich dotazi.
4.4.3 Produktové kampané ve vyhledavani

Produktové kampané ve vyhledavani neboli téZz nazyvany Google Nakupy, neméli bohuzel
zadnou strukturu. Pracovalo se tam jen s jednou CPC navSechny produkty a vSechny
vyhledavaci dotazy. V kampanich Google Nakupi bylo zcela zanedbano vylucovani

nerelevantnich slov.
V produktovych inzeratech na Seznamu tomu bylo velice podobné.

Dale produktovy XML feed pro Google, ktery byl nahran do Google Merchant Centru hazel
nékolik chybovych hlasek a varovani. Google tim padem nebyl schopen nékteré produkty
zobrazovat, protoze byly zamitnuty kvili chybé&jicim atributim. Konkrétné se jednalo
0 nedostate¢né identifikatory produktu, protoze chybély dva ze tii atributti EAN, znacka, MPN.
Pokud je uvedena znacka (brand), bude potieba pouze jeden ze zbyvajicich dvou. EAN je
tfinactimistny carovy kod a klient by jej mél mit vedeny ve svém systému. AvSak u nékterych
produktt se tyto informace nedaly ziskat, tak se muselo vytvoftit ve feedu dalsi pole s nazvem
»identifier exists* s hodnotou nastavenou na ,false”. Tim se dalo najevo, Ze identifikator
nemame k dispozici. Dalsi identifikator MPN (Manufacture Part Number) se pouziva k odkazu
a identifikaci produktu pomoci pojmenovani vyrobce. DileZitou informaci je, Ze spravny XML

feed je kliCovy pro relevanci produktii v produktovych kampani.

Také jsou je$té moznosti ¢lenéni Google Nakupi, co se tyCe struktury v Gctu, jak podle
vyhledavacich dotazil, tak podle kategorii a pro tyto segmentované skupiny se vyuZivaji odli$na

CPC podle priorit nebo vykonu.

Na obrazku nize jsou vidét Google Nakupy. Konkrétné na vyhledavaci dotaz ,,lepidlo na fasy*.
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lepidlo na fasy

Vse

Nakupy

Obrazek 9: Reklamy Google Nakupy

Obrazky

Videa

Priblizny pocet vysledku: 261 000 (0,43 s)

Koupit produkt lepidlo na fasy

Black Lashes
Remover Crea...
84,00 K¢
NaniNails.cz

Z webu Google

EYE Lepidlo na
rasy tmave...
49,00 K¢
Normain.cz

Z webu Google

Zdroj: www.google.com

4.4.4 Shrnuti stavu

Kampané ve vyhledavani maji obrovsky prostor na uSetfeni velkého mnoZstvi penéz, které by
se daly investovat naptiklad do jiného kandlu ¢i sluzby. Dale by kampané mohly riist do Sitky,
diky velkému mnozstvi dalSich dotazii. Je potieba cilit na konkrétnéjsi vyhledavaci dotazy a
vice v reklamnich sestavach vyluCovat nerelevantni vyhledavaci dotazy, protoze se v mnoha
ptipadech zobrazoval inzerat na nerelevantni dotaz, naptiklad ,,fasa nori albert”, coZ nema

s kosmetikou nic spole¢ného. Google Nakupy neboli produktové inzeraty ve vyhledavani maji

Mapy
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Lepidlo na fasy

Beautier Ultra...

350,00 K¢&
Beautier lashes
Z webu Google

Vice

Em J Q
Nastaveni Nastroje
Sponzorovano

[ et
==

Ghe

Lepidlo na fasy -
Sensitive - 10 ml
550,00 K¢
Smart Lashes

Z webu Google

EYE EYELASH
ADHESIVE BL...

79,00 Ké
Normain.cz
Z webu Google

také velky potencial, jak na vétsi pocet konverzi, tak na nizsi cenu za konverzi.

4.5 Nastavovani kampani ve vyhledavani

V této kapitole se autor zabyva zakladnimi kroky pro nastaveni PPC kampani ve vyhledavani.
Pted tvorbou a nastavenim byli zanalyzovani zdkaznici a provedeny veSkeré pottebné aspekty

pro pochopeni cilového publika a person. Také bylo zkontrolovano propojeni a nastaveni

nastroj.
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4.5.1 Dulezité kroky v nastaveni

Nasledujici kroky jsou klicové pro spravné fungovani reklam ve vyhledavani:

Vybrat typ kampané — ten rozhoduje, kde zakaznici uvidi reklamy. V tomto pfipadé
bylo nastaveno ,,Pouze Vyhledavaci sit*. Obsahova sit’ zobrazuje na webech
Vv partnerské siti Google, a protoze se reklama v kazdé siti fidi jinymi pravidly,
nenastavilo se typ kampané na ,,Vyhledavaci sit’ s optimalizovanou siti.

Zvolit podtyp kampané¢ — podtypem se urCuje nastaveni a moznosti funkci
zobrazovani. Umozni piizplsobit kampai tak, aby odpovidala stanovenym ciltiim.
Na vybér jsou dva typy a to ,,Standardni* a ,,VSechny funkce®. A protoze je potieba
u tohoto klienta vytvaiet textové reklamy s vyuzitim vSech funkei, které AdWords

nabizi, je vybrano ,,VSechny funkce®. Tento krok je uveden na nasledujicim obrazku.

Obrazek 10: Zvoleni typu kampané

Zvolte poZzadovany typ kampané
Pfi pfepinani mezi riznymi typy kampani miZe dojit ke skryti nebo zobrazeni nékterych funkci ¢i prehledd
Standardni - Textové reklamy cilené podle klicovych slov zobrazujici se na strankach s vysledky
vyhledavani Google
® Vsechny funkce - VSechny funkce a mozZnosti dostupne ve Vyhledavaci siti

&Y Pouze Vyhledavaci sit' v

Interakce s mobilni aplikaci - Reklamy vybizejici uZivatele k akcim v aplikaci
Dynamické reklamy ve vyhledavani - Reklamy cilené na zakladé obsahu webu
Pouze volani - Reklamy vyzyvaijici lidi, aby zavolali do vasi firmy

Dalsi informace o typech kampan

m Zrusit

Zdroj: Google AdWords, 2017

Vybrat typ zatizeni — je potieba si vybrat typy zatizeni, ve kterych se bude reklama
zobrazovat.

Vybér geografického cileni — cileni na spravnou lokalitu je dilezité. V ptipadé
tohoto projektu je dulezité si dat pozor, aby doména .sk byla cilena na Slovensko
a doména .cz byla cilena na Cesko. Dale AdWords nabizi cileni i na oblasti v rAmci
zem¢ C¢i okruhy mista To umoZznuje zobrazovat reklamy v segmentovanych
kampanich i na konkrétni vzdalenosti. V tomto ptipadé se da vyuzit dobie na Prahu
Vv okoli kamenné prodejny.

Jazykové cileni — pokud je cileno na konkrétni zemé¢, je nejlepsi moznost nastavit
,» VSechny jazyky*, tak je tomu i u tohoto klienta.

Zvolit strategii nabidek — v tomto piipad¢ byl vybran model zaméteny na pocet

kliknuti (CPC), protoze se jednd pouze pro reklamy ve vyhledavani.
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Rozpocty — v tomto piipadé byl nastaven denni rozpocet, coz je limit Cerpani
kampané na jeden den s aktivaci vylepsené eCPC, ktera pomaha Iépe vyuzit rozpocet
zvySenim nebo snizenim nabidky v situacich, u nichz je vice mén¢ pravdépodobné,
ze povedou ke konverzi.

Vytvoftit reklamni sestavu a zadat vhodna klicova slova — kazda reklamni sestava by
méla obsahovat minimalné¢ dvé reklamy, aby bylo mozné provadét A/B testovani
kreativ a vykonnosti reklam. A tak to bylo vytvoieno i zde. Dale byl vlozen soubor
klicovych slov odpovidajici poptavce, dostupnosti produkti na internetovém
obchod¢ a relevantnosti s kampani, reklamni sestavou a inzeratem. NejlepSich
vysledkl se dosédhne, kdyz se reklamni sestava zaméti na jeden produkt ¢i sluzbu
s jednim kli¢ovym slovem a jednim typem shody. Pokud na to byly data, tak toto
nastaveni bylo pouzito v kampanich tohoto klienta.

Vytvofeni textu inzeratu — kreativa inzeratu by méla byt ptusobiva a lakava, ale
hlavné relevantni. Pro leps$i skoére kvality se vepsala kli¢ova slova nejen
do nadpisového fadku a i popisného. Mize byt dale vlozeno i do viditelné URL
adresy.

Zvoleni ceny za proklik — poslednim dtlezitym krokem bylo zvolit cenu za proklik
(CPC). Tu byla stanovena vySe, kterou je klient ochoten zaplatit v maximu
za proklik na dané kategorie produktii. Tato cena bude postupem na zakladé vykonu

optimalizovéna.

4.6 Struktura PPC kampani ve vyhledavani

Kazdy tcet se déli v jednoduchosti nasledovné:

Ucet

1. Kampan

1.1. Reklamni sestava
1.1.1. Kli¢ova slova
1.1.1. Inzeréat

1.1.1. Rozsifeni reklam

Pro lepsi pochopeni, je nutno zminit, Ze neni v G¢tu jen jedna kampan, miize jich byt stovky,

tak jako reklamnich sestav. Nasledujici infografika na obrazku poslouZzi pro lepsi predstavu

struktury PPC uctu.
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Obrazek 11: Struktura uétu

Reklamni sestava 1 Soubor klicovych slov

mms Reklamnisestava 2

Reklamni sestava ...

Zdroj: Google AdWords, 2017

Dalsi obrazek odhaluje n¢kolik kampani a jejich nastaveni z rozhrani AdWords uctu pro SK.

Obrazek 12: Kampané pro SK vyhledavani

O = Kampaii Rozpoéet Stav gg;té:tegie Typ kampané
O e SEA_Brand 20,00 €/den [+ Vhodng CPC (rozsifend) Vyhledavaci
O e SEA_Znacky_Konkurence 5,00 £/den ] Vhodné CPC (rozsifena) Vyhledavaci
O e SEA_Riasy 10,00 €/den 4 Whodné CPC (rozsifend) Vyhledévac
O e SEA_Mihalnice 40,00 €/den [ Vhodné CPC (rozéifens) Vyhledavaci
O e SEA_DSA 10,00 £/den 4 Vhadné CPC (rozsifena) Vyhledavaci
O e SEA_Riasenky 5,00 €/den [~ Vhodné CPC (rozéitend) Vyhledévaci
O e SEA_Lepidla 10,00 £/den [+ Vhodné CPC (rozsifend) Vyhledavaci
O e SEA_Kurzy_Riasy 10,00 €/den [+ Vhodné CPC (rozsifens) Vyhledévaci
O e SEA_Kurzy_Mihalnice 10,00 €/den [ Vhadné CPC (rozsifend) Vyhledavaci
O e SEA_Spiraly 10,00 £/den [ Vhodné CPC (rozsitend) Vyhledévaci

Zdroj: Google AdWords, 2017



4.6.1 Probéhlé prace v bodech

Provedené upravy v bodech na uctech:

e Nastaveni GA a GTM, kontroly méfent;

e analyza klicovych slov,

e tvorba nové struktury;

e tvorba novych kampani Sklik, AdWords CZ, SK (produktové kampané, DSA
kampang, klasické vyhledavani);

e Upravy a usporadani kampani;

e rozSifovani kampani o reklamni sestavy;

e Upravy reklamnich textu;

e tpravy reklamnich textl pro A/B testovani inzeratt (s cenou/bez ceny);

e Rozsifeni reklam (0 volani, o podstranky, o popisky, o telefonni ¢islo,
0 strukturované Uryvky);

e optimalizace kampani, Gpravy nabidek za proklik;

e vylucovani nerelevantnich dotazi;

e promysleni novych marketingovych strategii.
4.7 Vysledky implementovanych kampani

V této kapitole budou zvefejnéné vysledky implementovanych PPC kampani jak pro Cesko, tak
Slovensko. Lisi se pouze v tom, ze na Slovensku neni mozné nastavit Google Nakupy, protoze
tahle sluzba tam jeSt¢ momentalné neni zpfistupnénd. Také neni na slovenském trhu mozné
inzerovat pres sluzbu Sklik na Seznam. Pravé proto pro slovensky trh byly vyuzity jen nastroje

od spolecnosti Google.

Diky spravné implementaci metody Pay Per Click doslo ke zvySeni jak organické, tak placené
meésiéni navstévnosti e-shopu. Dale doslo ke zvySeni meésicniho poctu elektronickych

objednavek, zaroven transakci a trzeb.
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4.7.1 Google a Seznam vyhledavani

V nasledujicich tabulkach jsou uvedeny celkové vysledky implementovanych kampani
pro Slovensko a Cesko V testovaném obdobi &erven a &ervenec roku 2017. Trzby jsou uvadény
s DPH a podil na trzbach je vypocitan z celkovych trzeb internetového obchodu. Veskera data
jsou brana z Google Analytics klienta. Metrika PNO uvadi v procentech podil nakladu
na obratu. Obrazek ¢islo 13 uvadi vysledky kampani pro mésic ¢erven a obrazek ¢islo 14 uvadi

vysledky za mésic Cervenec.

Obrazek 13: Vysledky kampani 06/2017

SK - 06/2017 Navstévy Cena Transakce Trzby PNO Podil na trzbach
Google 2431 1023,00 € 254 15189,16 € 6,74 % 42,90 %
Soucty a priméry 2431 1023,00€ 254 15189,16 € 6,74 % 42,90 %
CZ-06/2017 Navstévy Cena Transakce Trzby PNO Podil na trzbach
Google 5237 36 187,00 K& 224 294 456,00 K¢ 12,29 % 26,24 %
Seznam 2197 9 188,60 K& 82 93 166,00 K¢ 9,86 % 8,30 %
Soucty a priméry 7434 45 375,60 Ké 306 387 622,00 Ké 11,71 % 34,54 %

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

Obrazek 14: Vysledky kampani 07/2017

SK - 07/2017 Navstévy Cena Transakce Trzby PNO Podil na trzbach
Google 6018 1678,63 € 328 19347,98 € 8,68 % 51,99 %
Soucty a praméry 6018 1678,63 € 328 19 347,98 € 8,68 % 51,99 %
CzZ-07/2017 Navstévy Cena Transakce Trzby PNO Podil na trzbach
Google 6015 44 616,54 KC 224 271 568,20 K¢ 16,43 % 25,55 %
Seznam 1785 8329,10 K¢ 90 96 352,40 K¢ 8,64 % 9,06 %
Soucty a priméry 7800 52 945,64 Kc 314 367 920,60 K¢ 14,39 % 34,61 %

Zdroj: Vlastni zpracovani autora

4.7.2 Srovnani pred a po prevzeti ucti

V uvedenych tabulkach bude zna¢ny rozdil. Jednd se o srovnani dvou obdobi, a to obdobi
1.4.2017-31.5. 2017, kdy se jednalo o obdobi jesté pted prevzeti uctu. A druhé je 1.6.2017-
31.7.2017, kdy se jednd o testovaci obdobi, kdy byla implementovdna nova struktura
a nastaveni. Vzhledem k tomu, ze klient nemé vyrazné sezéonni obdobi muzeme srovnavat

bez statistickych odchylek.
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4.7.2.1 Rozdilové srovnani pro ¢esky trh

V rozdilové piehledové tabulce pro CZ kampang, na obrazku ¢islo 15, je vidét pokles navstév

oproti piedchozimu obdobi, ale je zna¢ny nartist trzeb a zvyseny konverzni pomér. To znamena,

ze bylo pfivedeno pfes inzeraty na stranky relevantnéjsi navstévniky, kteti snadnéji konvertuji.

2Zdro] / médium

Obrazek 15: Rozdilova tabulka CZ

Akvizice Chovini Konverze Elektronicky obchod

Konverzni pomér
elektronického
obchodu

% novjich Novi uZivatelé

névitév

Mira okamzitého ~ Pocetstrinekna1  Priim. doba trvini
Navitévy + — s . Transakce Trzby
opusténi navitévu navitévy

cpe 2111 %+* 13,09%%* 3143%* 946% 30,58 % 24,77 % 52,51 %+ 2032% 32,28 %

1. google / cpc
1.6.2017-31.7.2017 11252 5489% 6176 59,72 % 416 00:02:23 398% 448 566 024,20 KE
1.4.2017-31.5.2017 12136 5930% 7197 63,64 % 348 00:02:09 297 % 360 423 730,60 KE
Zménéno v procentech -7,28% -744% -14,19% -6,15% 19,48 % 11,36 % 3422% 2444% 33,58 %

2. seznam/cpc
1.6.2017-31.7.2017 3982(: 5768% 2297 58,26 % 434 00:02:43 392% 156 189 518,60 KE
1.4.2017-31.5.2017 7174 7193% 5160 68,76 % 278 00:01:43 1,98 % 142 147 432,40 KE

Zménéno v procentech

44,49 % -19,80 % -55,48 % -1527 % 58,92 % 97,92% 9,86 % 28,55 %

Zdroj: Google Analytics, 2017

Rozdilova piehledova tabulka kampani pro CZ

ukazuje mnoho dilezitych informaci

0 uspésnosti noveé nastavenych PPC kampanich.

A to zejména nasledujici:

Pocet stranek na jednu navstévu se pres kampané na Seznamu zvysil o 55,98 %,
na Googlu se zvysil o 11,36 %.

Zvyseni konverzniho poméru elektronického obchodu na Googlu o 34,22 % a
na Seznamu 0 97,92 %, coz je tém¢ér o sto procent, a to jsou krasné vysledky.
ZvySeni po¢tu transakei na Googlu o 24,44 % vice, nez V piedeslém obdobi
a na Seznamu také narust, a to 0 9,86 %o.

ZvySeni trzeb ptes placenou reklamu na CZ doménu o 33,58 % na Googlu
a 0 28,55 % zvyseni na Seznamu oproti minulému obdobi.

Celkoveé ptes placenou reklamu na CZ byly trzby Vv obdobi 06-07/2017
755 542,6 K¢, coz je 0 184 379 K¢ vice nez v minulému obdobi pfed ptrebiranim.
Naklady na CZ inzerci byly v obdobi 04-05/2017 100 450,32 K¢ a v 06-07/2017
dokonce 1 nizsi o 2 129,08 K¢, to znamena, Ze se i na nakladech usetfilo oproti

minulému obdobi. Co se ty¢e navratnosti vlozenych investic, tak ta urcité je.
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4.7.2.2 Rozdilové srovnani pro slovensky trh

V rozdilové tabulce pro SK kampan¢ je vidét nartst navstév oproti piedchozimu obdobi. Také
je zna¢ny narist trzeb a zvySeny konverzni pomér. Dle Google Analytics se oslovilo 0 36 %

novych uzivatelii vice nez v minulém obdobi.

Obrazek 16: Rozdilova tabulka SK

Akvizice Chovini  Konveme Elekt
Zdroj / médium

% #tév  Novi utivatelé onv
Navitévy + opuiting 3 Transakce Triby

4597 % 634%% 36,72 %* 9,88 % # 20,70 % 7,64 % 34,24 %« 95,96 % * 120,91 % #

1.6.2017-31.7.2017 10 408 5184 5395 5536 533 00:03:01 559 % 582 3453714 €
1.42017-31.52017 7130 5534% 3946 6143% 442 00:02:48 417% 297 1563435 €

Zménéno v procentech 4597 % -6,34% 36,72 % -9,88 % 20,70 % 7.64% 3424% 95,96 % 120,91 %

Zdroj: Google Analytics, 2017

Rozdilova piehledova tabulka kampani pro CZ ukazuje mnoho dulezitych informaci

0 uspésnosti nove nastavenych PPC kampanich.

A to zejména nasledujici:

e Dle Google Analytics se oslovilo 0 36 % novych uZzivateli vice nez v minulém
obdobi.

. Navstévy e-shopu na SK doméng, byly po piebirani uétt zvyseny 0 45,97 %.

e Pocet stranek na jednu navstévu se pies kampané na Googlu zvysil o 20,70 %.

e ZvySeni konverzniho elektronického poméru na Googlu bylo 0 34,24 %.

e ZvySeni po¢tu transakci na Googlu o 9596 % vice nez predeslé obdobi.
Konkrétnéji v Cislech. Za obdobi 04-05/2017 je to 297 transakci a za obdobi
06- 07/2017 je to 582 transakci. Celkovy rozdil je 285 transakci.

e Zvyseni trzeb ptes placenou reklamu na SK doménu je o 120,91 % na Googlu
oproti minulému obdobi.

e Celkove pres placenou reklamu na SK byly trzby v obdobi 06-07/2017 34 537,14 €.
Naklady na SK inzerci byly v obdobi 04-05/2017 2 031,35 € a v 06-07/2017
2 392,41 €. Sice naklady byly o troSicku vyssi, ale vzhledem k tomu, ze se tolik
zvysily trzby, a to o 18 902,79 €, coz je rozdil v pfepoctu na ceskou meénu
cca 491 472,54 K¢, tak to neni viibec problém. O navratnosti investic v tomhle

piipadé neni mozné pochybovat.
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4.7.3 Navstévnost e-shopu pi‘es zarizeni

Obrazek Cislo 17 a obrazek 18, uvadéji kategorizaci navstév pies zatfizeni. Jedna se o navstévy

celkem, to znamena nejen z kampani, ale zaroven také z organického vyhledavani a direkt.

Obrazek ¢islo 17 uvadi informace pro CZ doménu a obrazek 18 pro Sk doménu.

Obrazek 17:Navstévnost CZ pres zatizeni 06-07/2017

Akvizice Chovani Konverze Elektronickj obchod =

Kategorie zafizeni W
% novjchndvitév  Novi uzivatelé Mira okamzitého  PoEet strinekna  Prim. doba trvani FONNGZIN PORSS

Navitévy v g R . Transakce Triby elektronického

opudténi névtévu navtévy s

24 531 51,34 % 12 593 54,83 % 4,86 00:03:25 1593 2185161,88 Ké 6,49 %
1. mobile 12838 (s 4974% 6385 58,27 % 4,09 00:02:21 543 718 465,60 K& 423%
2. desktop 10244 (4 5375% 5506 50,23 % 582 00:04:47 976 134594248 K& 9,53 %
3. tablet 1449 4845% 702 56,87 % 4384 00:03:14 74 120 753,80 K& 511 %

Zdroj: Google Analytics, 2017

Obrazek 18:Navstévnost CZ pies zatizeni 06-07/2017

Akvizice Chovani

Konverze Elektronicky obchod
Kategorie zafizeni - o
i o Browchnivitey  Noviutivatelé Mira trwkrarr.\ii!ého Poé‘etrslrrinek na  Prim. d}!ha trvani o ey :I';‘.’(::;:";‘:’h“:'
opusténi 1 navitévu navitévy ohchod

15490 48,61 % 7 529 52,63 % 5,82 00:03:40 1126 72621,12¢€ 7.27 %
1. mobile 10814 4786% 5176 56,25 % 5,06 00:02:55 627 36 497,56 € 580 %
2. desktop 4089 4 5043% 2062 4294 % 7,54 00:05:32 443 3200319 € 1083 %
3. tablet 587 49,57 % 291 5349 % 773 00:04:29 56 412037 € 9,54 %

Zdroj: Google Analytics, 2017

Velké cast navstévnikd chodi na stranky pfes mobilni zafizeni. Pro CZ doménu je to 12 836
navstév béhem dvou mésicti. A u SK to neni o moc méné, a to 10 814 navstév. Je potieba

dikladné kontroly, zda jsou stranky pro mobilni zafizeni dostatecné rychlé a optimalizované.

Zde jsou na misté Uvahy, jestlize tyto navstévniky nezacit vice upfednostiiovat v bidovani a
zaméfit se prav€é na mobilni zafizeni, aby zdkaznici mohli 1 1épe dokoncit objedndvku

pies mobil, protoze dle konverzniho poméru je na tom 1épe desktop, a to skoro jednou tolik.

Jsou zde i1 takové mozZnosti, ze zdkaznik si vybird na mobilu a pozdé&ji objednava pies desktop.

Na druhém misté jsou desktopy a v posledni fad¢ tablety, tento fakt plati u obou domén stejné.
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4.8 Zhodnoceni navratnosti investic do PPC reklamy

Pro zhodnoceni celkové efektivity kampani se pouzivd metrika ROI neboli Hodnoceni
navratnosti investic (Return on investment). Hodnocenim doby névratnosti investic do tohoto

projektu a vyjadienim vydélanych penéz k penéztim investovanych do reklamy v poméru.

Naklady a zisky z Pay Per Click reklamy jsou pfesné vyc¢islitelné a vyjadienim jejich poméru

zjistime okamzity pfinos.
ROI (%) = (priméry zisk z jedné objednavky — ndklady na PPC) / néklady na PPC * 100

Bohuzel nelze konkrétné vypocitat, kolik je pfesna navratnost investic tohoto projektu, protoze
klient nechtél prozradit marzi produktli, a tak nebylo mozné zjistit primérny zisk z jedné
objednavky. Autorka prace odhaduje, ze navratnost investic je velka, jen ji nelze podlozit daty,

vzhledem k povaze dat.

Nebylo dokonceno A/B testovani reklam, protoze data nebyla dostateéné signifikantni.
To znamena, ze data byla velmi se odchylujici od o¢ekavané platnosti nulové hypotézy, protoze

se ukézalo, Ze testovana doba dvou mésicti neni dostacujici.

Dle informaci z analyz Google Analytics a odvozenym poznatkim muze konstatovat, Ze se
povedlo naplnit veskeré stanovené cile projektu. Dale se nepiekrocily vlozené naklady

na inzerci do PPC néstroju.
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4.9 Navazujici navrhy marketingové strategie

Navrhy dalsich moznosti a strategii internetového marketingu, které se budou moci na daném
e-shopu pouzit. VSechny nasledujici nabidky lze vyuzit pro oba trhy, kde klient pasobi, tedy
Cesko i Slovensko. Trhy jsou velmi podobného charakteru a posta¢i zde jen jazykové mutace

a zmeény cileni.
4.9.1 Propagace na Facebooku

Nize je uvadéno, jaké moznosti socialni sit’ Facebook, jako reklamni nastroj, pro klienta nabizi.

Reklamu na Facebooku miizeme v zasadé dé€lit na dva zakladni typy: — remarketing, v ramci
kterého, cilime na lidi, ktefi jiz byli v kontaktu s webovymi strankami, a tak zvany broad
targeting, vramci kterého cilime nanové uzivatele, pfiCemz Facebook nabizi moznost
detailnitho cileni nazdkladn€ geografickych, demografickych, socioekonomickych

¢1 zajmovych charakteristik uzivatela.

Remarketing je pro daného klienta doporuc¢en na Facebooku. Nejvétsi smysl by davalo, vyuzit
vV ramci remarketingu tak zvany DPA format reklam. Jde o dynamickou formu remarketingu,
ktera je obecné pro e-shopy idedlni, protoze jeji hlavni vyhoda spociva v tom, Ze automaticky
lidem zobrazuje ptesné ty produkty, na které se divali. Hodi se tedy pro jakékoliv webové

stranky, které nabizeji vétsi mnozstvi produkta.

v

DPA reklamy se daji na Facebooku zobrazovat v rtiznych formatech, nejcastéjsi je klasické
karouselové zobrazeni. Toto zobrazeni ukaze uzivateli produkty, které si diive prohlizel,
ve form¢ katalogu, kterym se miize proklikat. Zaroven automaticky zobrazuje popisky
produkti, ptipadné jejich ceny (je mozné urcit, zda se cena bude nebo nebude u produktt

propisovat), ¢imz se Setfi Cas, a tim padem 1 naklady. Dale je uvadén priklad DPA reklamy.
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Obrazek 19:Karouselové zobrazeni reklamy na Facebooku

Plancta

p Planeta Her il Like Page
Sponsored - €

Je Cas pristat na Planeté Her. Pfes 2 000 titult pro rodinné vecery, party i
narocné hracel

T

wfan </

RETT

Y. Hoon:

RET 10 ngﬂ Tic

Moo

Blackfire Ticket to Ride za Blackfire Ticket to Ride: Eurc
1,030.00 Ké Shop Now 1,030.00 Ké
V deskové hre Ticket to Ride budete.. V Ticket to Ride: Europe vytvaf

Zdroj: www.facebook.com

DPA format, ale nemusi byt vhodny uplné ve vsech ptipadech. Nékteti uzivatelé napiiklad
mohou zavitat pouze na tvodni stranku, pfipadné si projet jednotlivé kategorie, ale nemusi
se hned proklikavat jednotlivymi produkty. Na takové uzivatele muzeme cilit prostiednictvim
tak zvaného klasického retargetingu. Vizualné reklamy vypadaji velice podobné jako DPA
reklamy, rozdil je v tom, ze se oproti DPA reklamam spravuji manualné. Pokud tedy budeme
napiiklad chtit cilit na lidi, ktefi na webu klienta navstivili kategorii ,,fasy*, miZzeme napiiklad
vybrat nejprodavanéjsi produkty z dané kategorie a ty nasledné zpracovat do karouselové

podoby.

Klasicky retargeting se da obecné pouzit v dalSich situacich, kdy se nechce vice propagovat
produktova reklama. Naptiklad, kdyz inzerujeme konkrétni jednorazovou akci nebo cilime
na lidi, kteti nechali véci v koSiku, ale neprovedli findlni ndkup. Takovy typ reklamy muzete

vidét na nasledujicim obrazku.
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Obrazek 20: Reklama na zbozi zapomenuté v kosiku

s Like Page

DOKONCIT NAKUP »

Twviij kosik ti hliddm, ale ne nadlouho!
Online nakup u nas je psina, doru¢im ti ho az domu a dopravu nad 600 K¢ neplatis!

s e 5 Shop Now

VOUARU-ZEZULA

Zdroj: www.facebook.com

Pro tohoto klienta je doporuceno vytvofit jednu DPA facebookovou kampar a jednu klasickou
remarketingovou kampan na Facebooku. V soucasné dobé je vychazeno z toho, Ze mé&si¢ni
navstévnost ¢eského webu je zhruba 15 000 lidi, z ¢ehoZ je odhadovano, Ze zhruba % z toho
se pohybuji na Facebooku, ale konkrétni ¢islo je s jistotou mozné védét az v momenté, kdy se

na Facebooku vytvoti remarketingova publika lidi.

Obecné se da pocitat s tim, ze DPA kampané budou mit nejvyssi konverzni pomér, odhadovan
zhruba na 2-3 %, oproti tomu konverzni pomér klasického retargetingu by byl o néco nizsi,
pravdépodobné okolo 1 %, coz je logické i kviili tomu, Ze obecné zakaznici, ktefi uz si prohlizi
jednotlivé produkty jsou vétSinou v ndkupnim procesu V pokrocilejsi fazi nez ti, ktefi si
napiiklad pouze proklikavaji jednotlivé kategorie. U klasického retargetingu tedy nemusi jit
vzdy jen o to, pfimét zakaznika k finalnimu nakupu, ale posunout ho z faze ,,prohlizim si web*

do faze ,,rozhoduji se mezi nékolika produkty*.

Pro odhadovani financi na Facebooku, v obecné roving plati, ze prace s rozpoc¢tem funguje tak,
Ze se nastavi maximalni denni rozpocet, ktery ale nemusi nutné byt vzdy maximaln¢ vycerpan.

Obecné se muze pocitat, ze u DPA kampani bude cilova skupina 0 velikosti zhruba
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9000-11000 lidi a tyto lidi se budou idealn¢ chtit zasdhnout. M¢sicni rozpocet
facebookovych tutrat by se za takovych okolnosti doporucil nastavit na 10 000 K¢ s tim, ze

nemusi dojit k jeho maximalnimu vycerpani.

V klasickém retargetingu by se doporucovali jednotlivé cilové skupiny (napiiklad lidé, kteti
navstivili kategorii ,,pomticky) mensi. Denni rozpocty by byly mnohem mensi v zavislosti
na velikosti cilové skupiny. I pokud by se Spocitali vSechny retargetingové kampané
dohromady, rozpoctoveé by se dostali maximalné na uroven DPA kampané, ale spiS nize, tudiz

rozpéti by bylo nékde mezi 5 000 — 10 000 K¢.

V pfipad¢ zajmu klienta by se remarketingova publika rozsifila také o uzivatele dalsi socialni
sité, a to Instagramu. Svym poctem by se pochopitelné nerovnala facebookovym uzivateltim,
nicméné vzhledem k celkovému charakteru cilové skupiny klienta, by uZzivateld mohlo byt

cca 2 000 — 3 000 tisice.

DalSim typem kampani je Broad Targeting na Facebooku. Tento typ kampané ma Siroké
zacileni a primarné se soustfedi na 0sloveni novych uzivatel. Zde se mizou publika omezovat
pohlavim, v€kem, zajmy, povolanim, geografickym umisténim a dal§imi parametry. V piipadé
Klienta by se dal broad targeting vyuzit pro ob¢ hlavni cilové skupiny. Tim je mySleno, tedy jak
pro bézné zakazniky, tak pro salony, vétsi potencial je ale u druhé skupiny. V soucasné chvili
je velikost cilové skupiny lidi, kte¥i se nachazi v Ceské republice a ve svém profilu maji jako
profesi ¢i zaméstnavatele uvedeny pojmy jako ,,make-up artist®, ,hair stylist, ,,beauty salon
owner*, ,,salon manager a ptibuzné pojmy, zhruba 1 500 lidi. To je pomérné tizka skupina lidi,

ale ne tolik uzka, aby se s ni marketingov¢ nedalo pracovat.

Vhodnym formétem na jejich osloveni by mohla byt tak zvana ,,Facebook Offer”. V tomto
ptipade jde o format reklamy, kde se zakaznikovi nabizi pravé pres Facebook jednorazova sleva
s konkrétnim expiraénim dnem, kterou si zakaznik mize ulozit a Facebook mu ji nasledné bude
pfipominat, aby slevu vycerpal. Zakaznik si slevu mtize bud’ vybrat rovnou na webu, ptipadné
si ji miiZze 1 uloZit na mailu a vyzvednout osobn¢ na prodejné. Vyuzit se daji ale pochopitelné

I vSechny dalsi facebookové reklamni formaty. Nize je ptiklad Facebook Offer reklamy.
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Obrazek 21: Facebook reklama

Jasper's Market shared an offer.
Sponsored - ©

Enjoy fresh produce before the season ends!

20% Off Fresh Produce
Expires Sep 2, 2017 « In-store only

Get Offer

BE THE FIRST TO GET THIS OFFER

Zdroj: www.facebook.com

U broad targetingu je tfeba pocitat s tim, Ze konverzni pomér bude niz$i neZ u pfedchazejicich
dvou forem marketingu. Oslovujeme totiz zdkazniky, ktefi zatim viibec nebyli na strankach
klienta a pravdépodobné tak o znacce nic nevi. Nicméné vzhledem k tomu, Ze by se jednalo
0 pomérné malou cilovou skupinu, tak by neSlo o nijak velkou investici, rozpocet by byl
2 500 K¢&. Pokud by se cileni rozsitilo jesté o uzivatele podobné navstévnikim webu, pak by

doporucovana investice do kampani byla celkem 10 000 K¢&.

Potiebné nastaveni k implementaci feSeni:
e Zalozit Business manager
e Zavést do Facebooku platebni metodu
e Technicky upravit web, tak, aby byl mozny remarketing a aby i nasledné bylo mozné

méfit vysledky kampani

Odhadované rozpocty pro vklad do Facebook inzerce na mésic:
e Dynamicky remarketing: 7 500 — 15 000 K¢
e Klasicky remarketing tii nejvétSich kategorii webu: 2 250 — 9 000 K¢

e Broad targeting = osloveni novych zakaznikt: 3 750 — 15 000 K¢

Rozpocet zavisi primarné na velikosti publika, v pfipadé¢ jednorazovych kampani zavisi

na osloveni novych uzivateli a na trvani kampang.
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Pro strategické feSeni na Facebooku je jesté v zaveéru nutné dodat, ze samotna reklama pro praci
se socialnimi sitémi nestaci. Je dilezité myslet na obsahovou strategii. Vytvaret segmentovany
a zajimavy obsah. Piispévky publikované a pribézné podporované na socialnich sitich by se
m¢ély drzet See-Think-Do-Care struktury. Neni cilem lidi zahlcovat promovanim soucasnych
akci, ¢i pouze ,,zabavovanim® fanouskd, ale vzdy vytvafet piispévek pro cilovou skupinu

S jasn¢ definovanou fazi nakupniho procesu.
4.9.2 Newsletter

Klient ma diky ptihlasovani a registraci pro salony a jednotlivce Sirokou e-mailovou databazi.
Diky e-mailové databazi se nabizi moznost vice pracovat s newsletterem. Diky personalizované
budovani vztahu se zdkaznikem. OvSem je dllezité si nastavit rezim, ktery je klient schopen
realn¢ dodrzovat a zaroven takovy rezim, aby zakaznika neomezoval. Napiiklad newsletter
muze byt tfeba ctrnactidenik. Klicem je zakaznikiim posilat uzite¢né maily a zajimavé
informace. V podani tohoto klienta se doporucuje uvadét novinky z oboru, z kurzii nalepovani
fas a nové techniky lepeni. Také nebudou Spatné tipy na inspiraci ,,Jak na nalepovani fas jako
profesional” a zakomponovat produkty z e-shopu. Dal§im dilezitym faktorem newsletteru je,
aby posta nebyla nevyzadana. Je potieba se zdkaznikem komunikovat na netlacivé formée a vzdy
mu nabidnout moZnost, neodebirat newsletter, protoZze se nedoporucuje zakazniky spamovat.
Prodejni e-maily by mély tvofit jen ¢ast ze vSech odeslanych zprav, jinak by ¢asem mohly zagit
piijemce spi$ odrazovat. Pfednostné se doporucuje fesit problémy cilové skupiny a budovat
s nimi komunitu. Nasledujici obrazek je piikladem, jak graficky zaujmout v newsletteru danou

cilovou skupinu a zarovei nabidnout sluzbu, kterou klient prodava.

Obrazek 22: Newsletter obrazek

Chcete se stat
profesionalnim
Lash Stylistou?

& Kurz pro zacatecniky

= Kurz pro pokrocilé

& Kurz Trenér Smart Lashes
 Individuélni kurzy na miru

Zdroj: Navrh klienta a autora pro projekt
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4.9.3 E-mail marketing

Dal$i navrhovanym kanalem je e-mail. Vytvofeni komunikacni strategie pomoci e-mail
marketingu. Ve spolupraci s klientem bude namyslena komunikaéni strategie, ktera bude mit
za cil zvySovat zapojeni uzivatelt a jejich opétovné vraceni na e-shop. To jsou ukazatele, které
Ize jednoduse méfit a poskytnou nam informace pro dalsi Gpravy komunikace. Komunikaéni

strategie pies e-mail by méla mit pozitivni vliv na finanéni vysledky e-shopu.

Cilem spoluprace je posunuti e-mailingu klienta na dalsi troven. Soustfedéni se na pokrocilejsi
techniky prace s databazi a se samotnymi rozesilkami. Jednim z cild bude vytvofeni Sablony,
ktera bude vizualné a typograficky odpovidat e-shopu. Je nutné se sousttedit na text a dodrzovat
spravny pomér s obrazky. Déle je moZné pracovat s automatickymi kampanémi a s optimalizaci
hromadnych rozesilek. Nad databazi je nutné v pravidelnych intervalech spoustét kontrolni

analyzu. Ta umozni Gzce segmentovat uzivatele a pracovat na zlepSovani ukazatelli zapojeni.

V nasledujicich nékolika bodech je uvadén postup e- mailingové strategie, ktera se miize

implementovat do budoucna na klienta.

1. Vytvoreni cest zdkaznika a strategie — V prvni fazi je nutné se sousttedit na vytvoteni
komunika¢ni strategic a dokumentace k jednotlivym kampanim. Bude se vychazet
z optimalni cesty zakaznika a napojime nani e-mailovou komunikaci. Cilem je
pfirozené zvySovat zapojeni uzivateli a zvySovat retenci. Diky vytvofeni téchto
dokumentii miZeme spole¢né se zdkaznikem prioritizovat vytvofeni a nastaveni
jednotlivych kampani. Komunikace by méla byt z vétSiny automaticka, to znamena,

zalozena na udalostech nebo ¢asovych spousté¢ich. K nim se mlize vyuzit propojeni

S nastrojem Mailchimp, ktery tyto funkce podporuje.

2. Budovani databaze — kli¢ovym prvkem e-mailingu je databaze e-maild. Pro efektivni
fungovani e-mail marketingu je potieba hledat zplisoby a taktiky, jak budovat databazi.
Cilem bude podle nastavené strategie vytvofit magnety, které budou fungovat jako
protihodnota za poskytnuty e-mail. Stejné jako protihodnota je dilezita pozice a kontext
odbérného formulafe. To vSe lze nastavit tak, aby se aktivn¢ sbirali adresy uzivateld,
ktefi jsou ve fazi vybéru produktu nebo navstivili e-shop poprvé. Pomoci pozice
formulafe a jeho textace je navic zplisob segmentovat uzivatele ptimo po registraci a
vést nané rozdilnou komunikaci. U tohoto projektu vidime potencial v déleni

komunikace mezi B2C a B2B, v tomto piipad¢ se jedna o salony a jednotlivce.
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3. Uprava $ablony — dileZité je upravit/vytvofit novou $ablonu, ktera bude vizualng
prezentovat klienta. Dale bude 1épe prezentovat produkty — cenu, popisek, cena bez
DPH (B2B) a dalsi. Diky vytvofeni jasné a funkcni Sablony, bude mozné jednoduse

vytvaret vSechny navrzené kampang.

4. Nastaveni automatickych kampani — Cast e-mailové komunikace by mély tvofit
rozesilky, které probihaji automaticky. K jejich spusténi dochazi diky splnéné udalosti
na webu, urcitému datu nebo objednanému produktu. Diky témto rozesilkam existuje
zpusob, jak uzivatelim nabidnout dynamicky obsah. V tomto pfipad¢ klienta, je chténo,
co nejrychleji spustit wellcome kampan, ktera by méla volné navazovat na e-maily,

které budou automaticky komunikovat s uzivateli po navstéve na e-shopu.

5. Hromadné ruéni rozesilani — dal$i ¢ast komunikace budou tvofit hromadné ru¢ni
rozesilky, které se v§ak mizou personalizovat a cilit dle dat a segmentq, které se vytvofi.

Je chténé rozdiln¢ komunikovat s odbérateli ze segmentu B2C a B2B.

6. Vyhodnoceni a analytika — vSe se bude fidit a vyhodnocovat dle metrik dostupnych v
rozesilacim nastroji a chovani uzivateli na webu, k tomu bude vyuzivan nastroj Google

Analytics. Otestované zjisténi se nasledné muze aplikovat i na dalsi kanaly.

V neposledni fad¢ bude potieba sprava e-mailovych kampani. Klient bude pouze v pozici
zadavatele/schvalovatele obsahu kampani a veskera prace a vysledky mu budou reportovany v
pravidelnych intervalech od marketingovych specialisti. Doporuc¢ené pravidelné ¢innosti jsou

na mesicni bazi.
Potiebné jednorazové prace k nastaveni feseni:

e Pfiprava e-mailové Sablony,
e pfiprava strategie,

e priprava komunikacni strategie véetn¢ kampani.
Pravidelné prace:

o Udrzba navrzenych kampani,
e segmentace a analyza databéze,

e Optimalizace automatickych kampani.

59



4.9.4 Dynamicky obsah

Dalsi strategii je dynamicky obsah a hodi se proe-shopy, které stavi na opakovanych
objednavkach a maji tzv. retenéni byznys. Pfi pohledu do analytiky je toto pfipad i tohoto

klienta. Dynamicky obsah nasazujeme nejéastéji s cilem zvednout tyto metriky:

e CTR u produkt,

e Vyse prumérné objednavky,
e Konverzni pomér,

o Trzby,

e Pocet opakovanych objednavek.

Pro sledovani efektu je potfeba budovani dostatecné navstévnosti webu pro sbér dat a jejich
zpracovani. Dynamicky obsah by se mél vzdy nasazovat na e-shopy, které¢ funguji. To také
znamena, ze nemaji problémy s cenotvorbou, konverzni trasou, UX a dal$imi. Jednoduse lze
fict, ze dynamicky obsah nam miize pomoci ziskat z uzivatel vice. Ty pak pozitivné ovliviiuji

jejich celkovou hodnotu pro e-shop.

Dale je popsano, jak funguje dynamicky obsah na e-shopech. Obsah na strankach e-shopu
muzeme dynamicky zobrazovat diky datim ziskanym z navstévnosti. To funguje na dvou

riznych rovinach.

e Dynamicka personalizace — systém uchovava data 0 kazdém uzivateli a ty uklada
do databaze k jeho profilu (Cookies, User-ID). Pii kazdé dalsi navstéveé upravuje
zobrazeni dynamicky blokli dle nasbiranych dat o uZivateli. Dochéazi tedy
k personalizaci obsahu, dle zvoleného modelu.

e Dynamicky obsah (nepersonalizovany) — systém dynamicky zobrazuje produkty
I uzivatelim, o kterych zatim nema zadna data. Zde vychazi z dat, které ziskal
u ostatnich navstév nebo z naseho nastaveni. MlZe tak uptfednostnit produkty, které

maji zvySeny trend v zobrazeni nebo objednavkach.

Nastroje, které se mizou pro dynamicky obsah vyuzit:
e Persoo

o Yottly
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Obsah, ktery se mize u daného klienta dynamicky ménit:
1. Homepage doporucéeni produkti — doporuceni produkti na hlavni strance e-shopu, které

se dynamicky méni dle informaci a preferenci, které o uzivateli zjistime.
2. Kategorie — zde muzeme doporucovat produkty, dle osobnich preferenci uzivatele.

Doporuceni zohledniuje parametry jako:
e Co si prohlizeji podobni navstévnici,
e o uzivatel nevidél,
e produkty se stitkem / badgem (novinka, tip, akce),
e produkty s vysokym CTR a konverzi,
e produkty s trendem v prodavanosti a prohlizeni,

e adalsi.

3. Detail produktu — do detailu produktu se mtizou umistit dva produktové feedy, z kterych
se bude vybirat. Tyto sekce se mohou jmenovat ,,Ostatni si také prohliZzeji®. Alternativni
produkty personalizované dle dat z navstév ,,Mohlo by vas také zajimat”. Produkty

jiného typu, které jsou kupované spole¢né s danym produktem.

4. Personalizované vyhledavani — je mozné také personalizovat vyhledavani na webu, a to
tak, ze pti zadani kli¢ového slova se zobrazuji a upfednostiiuji produkty, dle
predchozich preferenci uzivatele. Toto vyhledavani umozZiluje vyhledavat také dle

parametrt, bez diakritiky, s pieklepem a dalsi.

5. Predkosik / kosik — zde se miize umistit upsell feed s produkty, které maji vazbu na to,
co si zakaznik do kosiku vlozil. Vazba se pocita z doplikovych a souvisejicich

produkta.
Co je nutné k implementaci tohoto feseni:

e Javacript (nasazeni programatorem),
e XML produktovy feed,

e Vyhrazené misto na e-shopu pro dynamické bloky.
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Implementace probihd formou vlozeni JavaScriptu na vSechny stranky webu. Ten se stara
0 ziskani dat o uzivatelich a jejich oznaceni a sledovani dle User-ID. V dal§im kroku
do zvoleného systému importujeme produktové feedy, z kterych si nasledné bere informace
(obrazek, popis, cena a jiné) do dynamickych bloku. V posledni fazi do vyhrazenych mist
na e- shopu se doporucuje nasadit dynamické bloky, které se vzhledové upravi dle grafiky
elektronického obchodu.
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5 ZAVER
Model PPC reklamy a jeji vyuziti v praxi bylo téma bakalaiské prace. V teoretické ¢asti byly
popsany postupy a vysvétleny pojmy, dale predstaveny nastroje a systémy, které byly pouzity

pro implementaci experimentu, zalozeném pravé na modelu PPC reklamy.

Prakticka ¢ast bakalaiské prace byla prave aplikaci poznatki, z teoretické ¢asti prace, v procesu
zvySovani trzeb elektronického obchodu za pomoci modelu Pay Per Click reklamy. Prakticka
¢ast byla vypracovana na zakladé vlastniho projektu, a to v kontextu konkrétniho podniku.

Veskeré vysledky byly uvedeny na zakladé sesbiranych a méfenych dat.

Dulezité je srovnani pied a po implementaci kampani. Po vyhodnoceni kampani a nasledném
srovnani s ptedchozim obdobim, které bylo definovano v harmonogramu, je zjisténo velké
zlepSeni. Konkrétné se pro ¢eskou doménu jedna o transakce, které se zvysily o 20,32 %
v daném obdobi a trzby se zvedly o 32,28 % v daném obdobi oproti pfedchozimu. Nejlépe se
V obdobi dafilo na Seznamu, kde dosSlo ke zvySeni konverzniho poméru elektronického
obchodu o0 97,92 %. Celkové v daném obdobi dvou mésicti byly trzby pfes implementované
kampang 755 543 K¢ a naklady do reklamnich systéma byly 98 321 K¢. Co se tyce slovenského
trhu, tak tam doslo také ke zvySeni. Konkrétné pro slovenskou doménu se jedna o zvySeni poctu
transakci 0 95,96 % nez v predeslém obdobi. Za stejné obdobi pred implementaci bylo
297 transakci a za obdobi po implementaci je to 582 transakci. Celkovy rozdil je tedy 285
transakci. Dale doslo ke zvySeni trzeb pies placenou reklamu na slovenskou doménu
0 120,91 % v porovnani s minulym obdobim. Navstévy e-shopu na SK doméné, byly po
prebirani uctu zvyseny o 45,97 %. Celkove€ pies kampané na slovenském trhu byly trzby

897 962 K¢ za tém¢t stejné naklady, jaké byly pouzity i v piedchozim obdobi a to 62 192 K¢.

Spole¢nost prodava kosmetické produkty, pfevazné nalepovaci fasy a ptisluSenstvi. Znamena
ptineslo, je rozhodné splnéni danych cila projektu. S vysledky kampani by se dalo pracovat i
dale, naptiklad k optimalizaci reklam, optimalizaci webu, ale také k rozsifeni portfolia podniku,
protoze diky vyhledavacim dotaztim bylo zjiS§téno, o co maji zdkaznici zdjem a neni zahrnuto
ve stavajici nabidce. Tyto vyzkumné oblasti s problematikou souviseji, ale stanoveny ramec

préce jiZ prevysSuji.
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Vesker¢ data byla pedloZena klientovi spolecné s postupy. Na zaklad€ popsanych navazujicich
navrht propagace, které jsou uvedené v posledni kapitole prace a plynou z analyz vysledku

kampani, klient navrhl dalsi spolupraci.
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8 SLOVNIK POJMU A ZKRATEK

B2B — Business to business model oznaceni pro obchodni vztah mezi podnikem a druhym

podnikem

B2C — Business to customer model oznaceni pro obchodni vztah mezi podnikem a koncovym

zakaznikem

Cookie — malé mnozstvi dat, ktery server posila prohlizeci a ten je uloZi na pocitac
Google AdWords — PPC systém firmy Google

Google Analytics — Software webové analytiky od firmy Google

Google.com — nejvétsi vyhledavac na svété a predni IT-technologicka firma
Imprese — zobrazeni reklam

Konverzni stranka (Conversion Point) — stranka, jejiz navs§téva uzivatelem znamena konverzi

(splnénou akci)

Konverzni pomér (Conversion Rate) — pomér konverzi (splnénych akci) vici navstévam

stranky

Meéftici kod — kod vkladany do stranek pro méfeni

Mira prokliku CTR (Click-Through-Rate) — pomér proklikti vii¢i zobrazeni reklamy
PNO — Podil nakladu na obratu

PPC Pay Per Click — platba za klik

ROI — Navratnost investic

Seznam.cz — nejveétsi Cesky portal

Sklik — PPC systém portalu Seznam.cz

User ID — jedinecny identifikator uzivatele

UX — stard se o to, aby byl naptiklad web uZzivatelsky piijatelny
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