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Abstrakt

Pfedmétem této bakalaiské prace je zhodnotit, zdali ma druh PPC reklamy a cileni vliv na
jeji vykonnost a vysledky. Planem je vytvoftit reklamy pro e-shop se zaméfenim na auto moto
zbozi, jakozto primarnim prodejnim zbozim. Prace je rozdélena na dvé €asti, teoretickou a
praktickou. Prvni ¢ast se vénuje popsani PPC reklamy na teoretické urovni, sezndmeni s ni
jako celkem. Popsanim druhti reklam, moznosti vyuZiti jednotlivych druh@ reklam a zapojeni
PPC reklamy do marketingového mixu spolecnosti. Prakticka ¢ast pak slouzi k seznadmeni
s firmou, popsani tvorby a procesu tvorby reklamy v PPC nastrojich Sklik a Google Ads.
Poté na popsani vytvotrenych reklam a piedstaveni jejich vysledki, nasledné jejich porovnéni
a zhodnoceni, zdali ma druh reklamy a cileni vliv na jeji vykonnost. Hlavnimi zdroji
informaci je pak odborna literatura, internetové zdroje a vlastni poznatky ziskané praxi

v oboru.

Kli¢ové slova: Marketing, pay per click, mira prokliku, cena za proklik, cena za tisic

zobrazeni, cileni, reklama



Abstract

The goal of this bachelor thesis is to evaluate whether individual types of PPC advertising
and targeting differ in efficiency and whether they deliver different results. The plan is to
create ads for an e-shop website selling auto moto goods. The thesis consists of two parts,
theoretical and practical. The first part is devoted to the description of PPC advertising on a
theoretical level and its introduction as a whole, particularly by describing the types of
advertisements, the possibilities of individual advertisements and the involvement of PPC
advertising in the company’s marketing mix. The practical part focuses on getting acquainted
with the company, describing the creation and process of creating advertising in PPC tools
Sklik and Google Ads. It also further serves to describe the created ads and present their
results, then compare them and evaluate whether the type of ad and targeting affects its
efficiency. The main sources of information are professional literature, internet resources

and knowledge gained by personal experience in the profession.

Key words: Marketing, pay per click, click through rate, cost per click, cost per thousand,
targeting, ad
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Uvod

Internet je nedilnou soucasti dvacatého prvniho stoleti, dle dostupnych dat na webovych
strankach Ceského statistického ufadu, ma p¥istup k internetu, podle provedeného vyzkumu
pro rok 2019, az 81 % Cechii star§ich Sestnacti let véku. Z téchto &isel lze usuzovat, Ze
internet hraje velice dilezitou roli v zivotech velké ¢asti obyvatel. Obejit se bez néj v této
dob¢ je takika nemozné, nejen v zaméstnani, ale také ve volném case. Velmi Casto totiz
vyuzivdme internet pro zabavu, jako naptiklad poslech radia, hrani her na mobilnich

zafizenich, ¢ sledovani televizniho vysilani (Tabulka 63: Jednotlivci v CR..., 2018).

SlouZi tedy jako zprostiedkovatel zabavy, ale také informaci. Nedilnou soucasti je pak také
nejen pro tyto ucely, ale také pro ucely internetového marketingu. Protoze jsou zde lidé¢, je
logické, ze se firmy snazi vyuzit jejich pritomnosti k vydélku. Dé&je se tak pravé pomoci
internetového marketingu, jednou z jeho Casti, konkrétné, jak jiz z ndzvu této prace vyplyva,

PPC reklamou, se proto budu zabyvat.

Jednou z forem internetového marketingu, ‘‘forma propagace produktu nebo sluzby
prostrednictvim digitdalnich médii” (Definition of digital..., nedat.) je PPC reklama. PPC je
zkratkou pro pay per click, jak je patrné jiZ z nazvu, inzerent plati za pocet kliknuti na jeho
inzerci. Inzerce poté vede na konkrétni internetovou stranku inzerenta, kterd ma byt

zviditelnéna za cilem prodeje sluzeb, piipadné produktu.

Vzhledem k mnou studovanému oboru, coz je digitalni marketing a komunikace se zamé&tuji
nejen na PPC reklamy, ale pohybuji se v rozmezi digitdlntho marketingu obecné.
V teoretické ¢asti této prace proto piiblizim zékladni pojmy digitdlniho marketingu, které
jsou nutné pro spravné orientovani, jak v teoretické, tak praktické ¢asti prace. Posléze se jiz
budu zabyvat PPC reklamou, jako takovou. Konkrétné historii, vyhodami a nevyhodami, na
jakém principu funguje, pro¢ se vyuziva, jak se reklamy tvoti v reklamnich systémech, jaké
systétmy se pouzivaji pro spravu PPC. Dale také na marketingovy mix, pozici PPC

v marketingovém mixu a dal§imi formami digitalniho marketingu.

V této praci se zamé&fim na dva reklamni systémy. Prvnim je Google Ads od firmy Google
a druhy vyuziji tuzemsky Sklik od firmy Seznam. Je nutné brat na védomi, ze reklamnich
systémt pro spravu PPC reklam je vicero, avSak Google Ads je nejvyuzivanéjSim na globalni
urovni a Sklik je nejvyuzivanéj$Sim z Ceskych systémt. Proto se zaméfim na tyto reklamni

systémy, abych pokryl, jak globalni méfitko, tak tuzemské.
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V praktické Casti se zaméfim na seznameni s vySe uvedenymi systémy. Ukazi, jak se tvoii
reklama ve vyhleddvaci a obsahové siti v ramci PPC marketingu. Déle ptiblizim, které druhy
reklamy mizeme pro inzerci zvolit a jak se s nimi pracuje. Déle na zdklad€ dat z konkrétnich
reklam zanalyzuji, zdali mé vliv na jejich vykonnost druh reklamy a cileni.Prostfednictvim
téchto krokl zodpovim na otazky ze zadani bakalarské prace a pokusim se pfiblizit PPC

reklamu, tak, aby byla pochopitelnd 1 pro laickou vetejnost
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1 Online marketing

Marketing je dle americké asociace marketingu “Cinnost, soubor instituci a procesit pro
vytvafeni, komunikaci, doru€ovani a vyménu nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky,
klienty, partnery a celou spolecnost (Definitions of Marketing, ©2021)” Online marketing
pro naplnéni téchto skutecnosti a definice vyuziva digitdlni komunikaci ato pievazné
elektronickd zatizeni. Dle americké marketingové asociace pak plati, ze “digitdlnim
marketingem se rozumi jakékoli marketingové metody provadéné prostiednictvim
elektronickych zafizeni” (What is Digital..., ©2021)Uzivatelé¢ zkratka v online svété

potiebuji ptirozené vyhledavat a tak se stavaji snadnym cilem pro reklamni inzeraty.

Velikd vyhoda pak spociva v tom, jak je online marketing bezprostfedni a dynamicky.
Zakaznik v offline reklamé, do které spadd napiiklad venkovni reklama, televizni
a naptiklad i radiova, nema moznost jakkoliv poskytnout ihned na misté zpétnou vazbu. Po
zaznamenani reklamy firma nevi, ze ji zdkaznik vid¢l, protoZe zde neexistuje okamzita
zpétna vazba, lze vSak zanechat stopu, napiiklad v podobé graffiti na reklamni ploSe.
V online reklamé se pak tato moznost vyskytuje a mize znamenat naptiklad zanechéani
kontaktu, vytvofeni objednavky a jeji dokonceni, ale také zaslani zpétné vazby inzerentovi.
Timto zptisobem zanechava zékaznik inzerentovi své udaje, které mohou byt pii udéleni
souhlasu vyuzity k dal§imu cileni na jiZ konkrétniho uzivatele elektronickych pfistroji, ¢imz
vznikd vztah mezi inzerentem a zakaznikem. Ten ma za cil uspokojit ob¢ strany, jak

zakaznika po zbozi, tak inzerenta po prodani ¢i poskytnuti produktu a nebo sluzeb.

Online marketing je tak velmi rozsahly a dynamicky obor. V této praci se proto zaméiim
pouze na jeho jednu ¢ast, kterou je PPC reklama, kterou proberu detailnéji a ostatni formy

pouze piiblizim pro lepsi chapani kontextu této prace.

1.1 CO je PPC

PPC, neboli pay per click je systém vyuZivany v online marketingu, kdy inzerent plati za
prokliknuti jim zvefejnéného inzeratu ptes systém pro spravu PPC reklamy. Nestane se tedy,
zZe by inzerent platil ve vyhledavaci siti za pouhé zobrazeni inzeratu, ale az po uzivatelském
prokliku (Janouch, 2011). V obsahov¢ siti je moZnost platby 1 za tisic zobrazeni, tzv.. CPM
neboli cost per mille a tim padem lze platit za pouhé zobrazeni reklamy. S reklamou, na

kterou uzivatel¢ neklikaji je pak nasledn¢ potifeba pracovat a optimalizovat, aby m¢éla
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potiebnou vykonnost a pfipadné vypnout, to se vSak v praxi déje velmi ojedinéle. Pro

inzerenta je snazsi reklamu analyzovat a napravit chyby, které zptisobuji jeji netispéSnost.

Zaroven u nich miize nartist cena za proklik, takZze se mohou inzerentovi velmi prodrazit.
Tento fakt se vSak nedé pouzit obecné pro reklamni systémy pro spravu PPC reklamy, jelikoz
1ze v reklamnich systémech pro spravu PPC vyuzit také platbu CPM neboli cost per mille,
neboli cenu za tisic zobrazeni, v takovém piipad¢ nemuize zcela z logickych divodi platit
informace o tom, ze plati pouze za proklik reklamy. CPM se da vyuzivat naptiklad u video

nebo bannerovych reklam.

CPM se vSak vyuziva spiSe ubrandovych reklam, nez vykonnostnich, které se plati
zpisobem CPC. Z vlastni zkuSenosti jsem vSak zaznamenal, Ze se ze zplsobu platby CPM
ustupuje a jiz se skoro nevyuziva naptiklad ani v agenturach. Pokud tedy inzerent zvoli

vykonnostni reklamu, pak CPM postrada smysl a je vhodné;si zvolit CPC (CPM..., ©2017).

V této dobé je to jedna z nejvice Gcinnych forem online marketingu. Diky uzivatelskému
chovani na internetu, kdy je reklama pfestdvana vnimat a také jiz neni tolik rozliSovana, tak
pii zobrazeni vysledkii na vyhleddvaci dotaz vznika velka Sance, ze na ni uzivatel kline. Da

se fici, ze lidi tolik nezajima, jestli klikaji na reklamu, nebo ne (Janouch, 2014).

1.1.1 PPC reklama - historie

Pay per click se poprvé objevil vroce 1996 (Jansen, 2008). Ackoliv se mnohdy uvadi
rozdilné zdroje prvniho vyskytu tohoto systému, jako prvni se povazuje internetova doména
http://www.planetoasis.com, kdy o ni 8.7.1996. psal Casopis AdAge (Johnson, 1996), do
roku 2017 znamy, jako Advertising Age, ktery publikuje novinky z marketingu (Elliott,
2014).

V roce 1996, ihned po spusténi planetoasis.com na ném bylo inzerovano necelych 200 firem,

které touzily po zviditelnéni jejich produktu €1 internetovych stranek.

Prvnim velkym skokem pro pay per click reklamu pak byl rok 2000, kdy firma Google
umoznila firmédm inzerci skrze nové spustény systém Google Ads . Ten umoznil snadné
inzerovani textovych reklam ve vyhledavaci Google. Odlisné vSak bylo, ze az do roku 2002
fungoval tento néstroj pro spravu reklam systémem CPM, coz je cena za jeden tisic impresi

uzivatelt (CPM, ©2021), v roce 2002 vSak byl jiz pod systémem pay per click.
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Nejvyznamngj§imi milniky pro marketing na tuzemském trhu pak bylo spusténi Google
systému v Ceské republice v roce 2004. V roce 2006 pak Google podpoftil sviyj reklamni
systém jesté Google Adsense. Ten umoznuje majitelim webovych stranek nabizet jejich
reklamni prostor za provizi z ceny za proklik. Nelze pfedem odhadnout, kolik si majitel webu
vydéla, protoze zobrazovani reklam po zapojeni do Adsense se odviji od obsahu webu.
Majitel webovych stranek muze reklamy, které se mu automaticky na webu zobrazuji

kontrolovat a ma o v§em piehled pfimo v jeho uctu Adsense.

O dva roky pozd¢ji nasledovala spolecnost seznam kroky spole¢nosti Google, kdyz spustila
svou verzi PPC systému. Ta umozhovala inzerci pii vyhledavani pies seznam.cz* A jiz
vlednu roku 2007 méla ptiblizn€ 3500 inzerentli, z pocatku vSak zadavani inzerath
fungovalo skrze kontaktovani obchodniho zastupce, zadanim klicovych slov a objednani
doby, po kterou se inzerce bude uzivatelim zobrazovat. Coz se dnes jiz jevi jako

nepredstavitelny systém zadavani inzerce (Co je Sklik, nedat.).

1.1.2  Vyhody PPC

PPC ma, stejn¢ jako valnd vétSina systéml své vyhody anevyhody. Z mého pohledu
marketingového pracovnika maji vice vyhod nezli nevyhod. Nize proto také proberu mnou
zaznamenané vyhody a nevyhody prace s PPC reklamou. Je vSak pravdépodobné, ze pro
dalsi pracovniky, kteti pracuji s PPC mohou byt vyhody a nevyhody zcela odlisné od mych.
Znamena to, ze “co je pro jednoho nevyhodou, mize byt pro druhého vyhodou” (Janouch,

2014). Nize proto proberu ty, které jsou pro mne osobné nejpodstatnéjsi.

Prvni velkou vyhodou je moznost volby zacileni a osloveni pomoci riznych druht reklamy,
které proberu nize. Dale také zptusobem platby, kdy si inzerent maze zvolit zplisob platby za
jeden klik na jeho reklamu a nebo bude platit za CPM, neboli platbou za tisic zobrazeni jeho
inzeratu. Diky tomu ma inzerent piehled o tom, kolik finan¢nich prosttedki stoji jednotlivé
inzeraty a dale s touto informaci mize pracovat. V ramci optimalizace kampani, ktera ma za
cil zvysit vydelky a snizit ndklady, mize naptiklad upravovat rozpocet jednotlivych
kampani, zménit maximalni rozpocet na klicova slova a ptipadné kampai uplné vypnout (Co

je PPC reklama?, 2020).

Z mych zkusenosti s PPC reklamou pro mé jasné vyplyva, Ze u vykonnostni reklamy si pak
je vhodnéjsi zvolit reklamu za pocet kliknuti a u brandovych reklam nésledné platbu za
zobrazeni. Jedna se vSak Cisté o subjektivni ndzor autora a mezi lidmi z praxe mohou byt

nazory odliSné.
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Kromé vyse zminénych finan¢nich vyhod, je zde i vyhoda velmi pfesného cileni. Inzerent
ma kontrolu nad tim, koho a v jaké lokalit¢ zasahne (Howie, nedat.). V radmci cileni pak
jednoduse feceno zadam, koho chci jakozto inzerent zasdhnout a takové za¢nu zasahovat. A
to at’ uz se jedna o retargeting nebo vyhledani klicovych slov. K zasahu pottebné skupiny
pak je esencialni, aby uzivatel¢ zdané cilové skupiny zadali vyhledavaci dotaz do
vyhledavace. Z tohoto tedy jasné vyplyva, Ze pro zasazeni cilové skupiny, kterd je pro
inzerenta relevantni je potfeba se na ni zaméfit a snazit se prostiednictvim cileni zasahnout

co mozna nejvetsi ¢ast z ni.

Lze si zvolit cileni naptiklad na publikum, kam spadd prevdzné¢ demografie, zajmy, ale

napiiklad také remarketing ¢i cileni na vlastni publikum (Cileni reklam, ©2021).

Dal$im moZnym cilenim je dle typu zafizeni, na kterém uZivatel provadi vyhledavani, jsou
jimi mobilni telefon, pocitac, tablet a televize, poslednim druhem cileni je pak cileni na
obsah. Zde je cileno na témata, umisténi a také obsahova klicova slova (Cileni reklam,
©2021). Tyto rozsahlé moznosti cileni napomahaji inzerentim cilit reklamy na spravné
publikum a snazit se tak maximalizovat generovany zisk. Nelze tedy fici, Ze cilem je co
nejvice snizit ndklady na reklamu. Pokud reklama generuje poZzadovany zisk a plni cile,

~r o

mnohdy neni vétsi Gtrata problémem.

Pro inzerenta je vak velice podstatné, aby cileni nastavil spravné. Casto se Ize setkat
s vyhledavacim dotazem, za kterym je pfidana lokalita. Pokud tedy inzerent lokalitu nastavi
prilis velkou, bude utracet finan¢ni prostfedky za zobrazeni reklam lidem, kteti o tuto sluzbu
nemusi mit zajem, naptiklad kviili vzdalenosti. To vSak plati i u dalSich druhi cileni, kdy je
potieba dobfe zvazit, zdali je cileno na spravnou cilovou skupinu a cileni je dobfe nastavené,

tak aby vedlo zobrazeni reklam k co nejvétsimu mnozstvi konverzi.

Dalsi zvyhod je ptfehledné samotné prostfedi nastrojii pro marketingové pracovniky.
V systémech se nelze orientovat ihned pfi prvnim otevieni, ale nauceni se, kde marketéii
najdou pro n¢ potiebné tidaje, statistiky atd. nezabere mnoho ¢asu. VSechny podstatné véci
jsou v Google Ads 1 Sklik snadno dostupné.V piipad¢€ nastroje od Google najde inzerent vse

potiebné v pravém menu a v Sklik pfimo na horni listé, piipadné ihned u seznamu bézicich

kampani.

Pokud si uzivatel nevi rady, mize vyuzit lupu, kterd ho po zadani pozadovaného dotazu
nasméruje na spravnou stranku. Lupa dobte poslouzi zkuSen€j$im uzivatelim, kteii pfesné

vi, co hledaji. V piipad¢ zadani dotazu, ktery systém nerozpozna neni nijak napomocnad a
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nezobrazi zadny vysledek. Podobné je to iu Skliku, kde je pro zménu v hornim menu
dostupna kategorie kampani, statistiky nebo néstroje. Stejné tak 1ze vyuzit lupu, kterd ma
totoznou funkci jako u Google. Diky této ptehlednosti je prace v téchto systémech pro
zkusené uzivatele snadna. Clovék neznaly prostiedi systémi a praci s nimi bude viak velice
pravdépodobné, z vlastni zkuSenosti, v nastroji ztracen a nebude schopen vyuzit jeho

moznosti a benefity, které nabizi.

Optimalizace kampani je z mého pohledu dal§im plusem v PPC reklamé¢. Reklamy napiiklad
na billboardu inzerent jiz nezméni, pokud nezaplati vylepeni nového. V PPC reklamé lze
vSak reklamu optimalizovat. Mnohdy je to 1 vyzadovano. Daji se vyloucit klicova slova na
ktera se reklama zobrazuje, pokud jsou nejsou relevantni nebo naptiklad stoji mnohonasobné
vice v porovndni s ostatnimi. D4 se ménit rozpocet kampané pro zajisténi vyssi efektivity
a konkurenceschopnosti. Optimalizace neni téZzka, avSak je potfeba jakoukoliv zménu
dikladné¢ promyslet nebo podlozit daty, aby optimalizace byla k uzitku a zvysila piinos

reklamy.

Diky vySe uvedenym vyhoddm se pak dd oznacit PPC reklama za “opravdu robustni
reklamni nastro;” (Janouch, 2014), ktery usnadiiuje komukoliv, kdo touzi po reklamé
v online prostiedi, praci a zajiStuje mu piehled o financich, které za reklamu v téchto

reklamnich systémech utraci.

1.1.3  Nevyhody PPC

At uz je pfistup inzerenta k PPC jakykoliv, nevyhne se jeho vyuZiti, pokud chce dosahnout
svych cila. I ptes nevyhody PPC je stejné inzerenti vyuzivaji. Je s nimi potieba pracovat
a fungovat, avSak neznamena to, Ze by mély tyto nevyhody inzerenta odradit od inzerce PPC
reklamy. Je vSak mozné, Ze v ramci uspory Casu oslovi profesiondla. Mnoho laikli si
nakonecm usi pfiznat, Ze inzerce PPC neni jen o vlozeni klicovych slov a zaplaceni za
spusténé reklamy. Systém je vSak presvédCuje o opaku, coz je potenciondlni hrozbou
v ohledu finan¢nich ztrat. Inzerenti vSak 1 pfes vnimani nevyhod ptesto PPC vyuZivaji,
vzhledem k tomu, Ze v rukou zkuSené¢ho marketéra je to vyborny nastroj pro prodej zbozi

nebo sluzeb.

Velmi vyznamnou nevyhodou muze byt, pro nékteré z inzerentt, neustala prace, ktera obnasi
inzerci v systémech Google Ads a Sklik. Nelze vytvofit kampan a nechat ji svému osudu
a doufat, ze se utracené penize zhodnoti sami od sebe. Je potieba se reklamam aktivné

vénovat, optimalizovat, vyhodnocovat a reagovat na zakladé podnétti, které jsou relevantni
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pro inzerenta, na jakékoliv zmény (Janouch, 2014). Inzerenti ¢asto reaguji na aktualni déni
ve svéte PPC reklamy a pfevazné také na konkuren¢ni spolecnosti. S tim souvisi pravé
1 ptehled o aktualnich novinkach ze svéta PPC, které praci usnadiiuji, coz vS§ak muze pro
nc¢koho byt nevyhodou. Vzhledem k tomu, Ze se nové véci objevuji skoro kazdym tydnem
(Kobzova, 2020). Edukace v novinkdch ze svéta PPC reklamy se miiZe stat velmi casové

naro¢nou aktivitou, ktera je vSak potifebna pro aktudlni prehled.

Vyznamnym zasahem muze byt i pravidelnd nutnost kontroly a Giprav webovych stranek,
odkazy musi vést na funkéni cilovou stranku, coz se miize, napiiklad u e-shopt s tisici
produkty, huafe kontrolovat. Stim souvisi i1konverze, kterd je také velmi dilezitym
ukazatelem. Protoze i kdyz bude mit inzerent velké CTR (click through rate neboli mira
prokliku), coz je zakladem kazdé uspésné reklamy. Bez toho, aniz by se uzivatel proklik
nemame Sanci, aby ptes proklik reklym provedl pozadovanou akci. Pokud tedy je CTR
naptiklad v desitkdch procent, tak musi mit i konverze, bez kterych jinak nevydéla penize
a reklamy budou velice ztratové. Proto je potfeba se vénovat nejen webovym strankdm

a CTR, ale i konverzim, coz je velice Casov¢ a také mlze byt i finan¢n€ narocné.

Dalsi nevyhodou je skute¢nost, ze cena za proklik muze byt vysokd a zplsobovat
nerentabilitu reklamy. V tom piipadé je potfeba analyzovat, kde vznika tento problém

a reklamu optimalizovat diive, neZ utrati klidné 1 vyssi tisice korun.

Obecné lze fici, Ze tyto nevyhody, jak 1ze usuzovat z ttraty do reklamy ve vyhledavani, které
jsou 135,9 miliardy americkych dolart (Search advertising..., 2020), v systému Google Ads,
inzerenty neodrazuji. Naopak inzerenti rok od roku utraci v reklamnich systémech vice

finan¢nich prostredkii Search advertising..., 2020).

Pokud se tedy marketingovi specialisté zamé&ii na porovnani vyhod a nevyhod, jednozna¢né
prevazuji vyhody. Vyse uvedenené vyhody pak jsou divodem toho, ze je to efektivni nastroj
pro kazdého pracovnika marketingu, ktery se PPC reklamou zivi. Je vSak dulezité si pfiznat,
ze tyto vyhody ¢i nevyhody ve vysledku neurcuji, zda inzerent vyuzije PPC reklamu,
hlavnim divodem je obrovské mnozstvi uzivatell internetu, ktefi tvofi potencionalni
zdkazniky a mohou piinést zisk. Vyjmenované vyhody a nevyhody urcuji to, jak se
s nastrojem pracuje a jak je efektivni. PPC reklamu je tak diilezitou soucasti marketingového

mixu velké ¢asti firem.

Odlisné to vSak mtize byt pro laiky, ktefi nejsou specialist¢ na PPC reklamu a jeji spravu.

Zde hrozi, ze inzerent, jak je vySe v této podkapitole zminéno, utrati vice finan¢nich
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prostfedkii, neZ by musel. PPC reklamu neni radno podcenit. Ackoliv ji dokdZe na
elementdrni trovni nastavit kazdy, ne kazdy se v reklamnich systémech a procesech s nimi
spojenych vyznat natolik, aby dokézal efektivné vyuzit tuto formu reklamy. Lze proto fici,
ze pro PPC specialisty je to robustni nastroj, ale v rukou zacinajiciho inzerenta to miize byt
prostiedek k tomu, aby snadno pfiisel o financni prostiedky diky neznalosti procesti a PPC

reklamy.

Je tedy lepsi pienechat spravu PPC reklam specialistiim, kteti se v oboru pohybuji, pfipadné

agentuie, kterd pro inzerenta pfevezme pravu jeho reklamniho uctu.

Je vsak diilezité zminit, ze pravé divody, pro¢ se PPC reklama pouziva, Casto v literatuie
1 v internetovych zdrojich, splyvaji pravé s vyjmenovanim vyhod a nevyhod. Lze tak vidét,
jak komplexni tato reklama je a jak relevantni tim padem, diky zmifiovani vyhod, jsou dané

davody, které jsou vyse zmineéné.

1.1.4 Jak funguje ppc reklama

Zékladnim ptedpokladem PPC reklamy je, ze se uzivatelim zobrazi. Zobrazeni reklamy
zavisi na volb¢ sité. Ve vyhledadvaci siti je zobrazeni zavislé na zadani vyhledavaciho dotau
a jeho shodé¢ s klicovymi slovy, na které se ma reklama zobrazit. V obsahové siti se pak
reklama muZe zobrazit také na zéklad¢ klicovych slov, také vSak naptiklad na webech, které
svym zaméfenim a tématikou koresponduji s inzerovanym produktem. Zobrazeni reklamy
je v8ak v zakladu zavislé na uZivatelich, ktefi musi na internetu vyhledavat nebo prochéazet

webovée stranky.

Nastavené finance za klicové slovo hraji poté stale diilezitou roli, avSak je tieba dbat i na
skore kvality. To shrnuje mnoho kvalitativnich faktord, jako naptiklad kvalita stranky, mira

prokliku, CPC, historie CTR.

Vysledné hodnoceni je pak v redlném case vypocitano tim, ze se vynasobi skoére kvality
a nabidnuta cena za proklik (Hnat, 2011). Kazdy inzerent si tedy musi hlidat jak skore
kvality, které ovlivituje mnoho faktoril, tak cenu, kterou je ochoten utrati za proklik
uzivatele.. Je potfeba mit nastavenou cenu za proklik tak, aby se reklama zobrazovala a tim
mohla plnit pozadované cile. Maximalni CPC za kli¢ové slovo vSak neznaci, ze ¢im vyssi
bude,tim vysSi bude 1 uspésSnost reklamy a nelze usuzovat, Ze automaticky zajisti veétsi

ziskovost. CPC je nutné drzet ve vysi, kdy bude spravné vyuzivat reklama rozpocet a zaroven
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se bude zobrazovat reklama v maximalni moZné mife. Pokud budou nastavené ceny pfilis
vysoké, mize dojit k tomu, Ze reklama bude zbyte¢né preplacena, mize se diive vyuzit
rozpocet, avSak s menSim ziskem. CPC je proto tfeba potieba sledovat a optimalizovat tak,

aby byla zajiSténa co nejvyssi efektivita zobrazeni reklamy za co nejmensi mozné néklady.

1.1.5 Cena za inzerci

V systému Google Ads a Sklik nejsou zadné pozadavky na minimalni ttratu (Casté dotazy,
2021 a Platba za tisic zobrazeni..., ©2021). To se také bézny uzivatel docte na strankach
podpory Google Ads, Sklik a také v bibliografickych zdrojich. Je vSak dalezité zminit, ze
ackoliv v téchto systémech neni zadny vstupni poplatek ¢i minimalni cena za nastavenou
kampan, je uméle a nepfimo vytvaren tlak na inzerenty, aby zacali inzerovat v podobé&

napftiklad vstupniho bonusového kreditu.

U obou reklamnich systému uzivateli po registraci pfijde email s promo kédem na financni
¢astky ve vysi 1000 u Google Ads a u Skliku funguje promo kod, ktery pii dobiti 500 k¢ bez
DPH zajisti po obdrZeni platby kredit ve vy$i 2000 k¢. Takto rozdané penize se spole¢nostem
Google a Seznam vrati velmi rychle diky dal§im inzerentim ataké tim, Ze inzerent

pravdépodobné reklamu v téchto systémech vyzkousi, pokud si v nich jiz zaklada ucet.

Je proto diilezité brat na védomi, ze ackoliv zde neni Zadné minimalni ttrata, tak zde mtze
byt neptimy natlak na zvySeni konkurence a tlaceni cen za proklik za rizna klicova slova
smérem nahoru tak, aby profitovaly i tyto firmy. Diky t€émto bonusim si muze inzerent
nastavit reklamu, protoze jde inzerovat jiz od takto malych Castek, avSak tyto castky nebudou

stait ani nejmensim zivnostnikiim.

Je diilezité, aby si inzerent uvédomil, Ze mliZe ptijit velmi rychle o bonus, tak o dalsi finan¢ni
prostfedky firmy, pokud bude kampanl Spatn€ nastavena a bude utracet v fadech tisicli za
zobrazeni jeho reklam. Tyto bonusy mohou pak z dlouhodobého hlediska napomoci
zvySovani cen, konkurence a vysi Utrat inzerentd v reklamnich systémech. Ptesto je nutné

zminit skutec¢nost, ze je inzerce bez vstupnich poplatkti, velikou vyhodou.

1.1.6 Co ovliviiuje cenu

Vyse jsem zminil posilovani konkurence pomoci bonusti. Cenu vSak nedokaze ovlivnit

pouze to. Velka konkurence a boj o kazdého potencionalniho zakaznika zptisobuje, ze velké
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firmy, které maji vysoké vydaje na marketing cili plosné tak, aby zasahli co nejvice lidi. Dale
se také nckteré obory potykaji s vykoupenim inzertniho prostoru, kdy je zajemct

mnohonésobné vice, nez nabizeného prostoru pro reklamu.

Cena za klik je velice diilezita pro inzerenta. Jeji vysi lze pfiblizné odhadnout, avSak nikdy
se predem nedozvime, kolik bude na halif ptesné¢, jelikoz do odhadt vstupuje mnoho faktort.
Naptiklad v naseptavaci od Sklik nebo planovani klicovych slov v Ads zjistime ptfibliznou
cenu za klik. Dalsi roli hraje zkuSenost, kdy marketér mtze jiz ptiblizné¢ odhadovat, jaka

cena bude na klicova slova. Cenu za klik vSak ovlivituje nékolik dalSich faktori.

1) Nabidnuta cena za klik ur€uje, kolik je ochoten inzerent zaplatit za cenu prokliku.

2) Quality score dokdZe pomoci vys$Simu umisténi reklamy a snizeni CPC u reklamy
a tim také snizuje ¢astku za ni utracenou.

3) Konkurence mize zvysit vyslednou cenu kliknuti, pokud nabidne vyssi cenu za jedno
kliknuti.

4) Spusténi kampani konkurence dokéaze zvysit mnohondsobné cenu inzerce. Pokud
konkurenéni firmy spusti inzerci, miZe dojit k tomu, Ze se reklamy inzerenta
piestanou zobrazovat a je tak nucen, pokud ma v poradku a vysoké skore kvality,

zvysit maximalni CPC. Toto navySovani pak vede k zvySeni ceny za inzerci.

1.2 Cena za inzerci a proklik

Inzerent tvofi rozpocet na inzerci, to je celkova ¢astka, kterou je mésicn¢ ochoten utratit za
PPC reklamu. Spada do ni ttrata za reklamy a néklady na jejich spravu, napiiklad u agentury
ma domluvenou fixni cenu za urcité mnozstvi hodin, které plati. Do inzerce proto spada

nejen cena za samotnou, ale 1 dalsi naklady s tim spojené.

Cena za proklik jsou pak finan¢ni ndklady na jedno kliknuti na reklamu. To je u kazdého
inzerenta jiné a proto s tim pfedbézné pocitd pii tvorbé rozpoctu. Pti tvorbé rozpoctu na
utratu na reklamy by se pak mélo pocitat s tim, Ze se cena miize dostat pres vyClenény

rozpocet a proto je nutné s timto pocitat a mit ptipadné vytvorenou rezervu pro tyto piipady.
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1.3 Tvorba ceny

Obrazek €. 1 Tvorba ceny inzerce

YOUR THE AD RANK YOUR =
Yo er = OFTHEPERSON / QUALITY + $001
BELOW YOU SCORE
MAX BID QUALITY SCORE
ADVERTISER 1 $2.00 £ G D B
12/4+$001= (I3
8/2 + $0.01=
HIGHEST o370

Zdroj (Cost Per Click, ©2017)

Na obrazku vyse je vidét, nabidnuta cena nemusi vZzdy odpovidat readlné utracené castce. Do
hry, jak jsem vysvétlil vySe vstupuje fada faktori. AvSak cenu a pozici neovliviiuje pouze
nabidnuta c¢astka, ale 1 skore kvality. Ve vysledku mlze inzerent uSetfit oproti nabidnuté
¢astce. Na obrazku je modelovy vypocet, je potieba brat v potaz, ze redlné aukce inzerenti
jsou mnohdy mnohem tésné&jsi a je proto dulezité ptistupovat k PPC reklamé zodpoveédné
a pracovat s ni komplexné€. Nestaci pouze nabidnout co nejvyssi cenu, pokud skore kvality

je nizké, mnohdy muze rozhodnout o cené a pozici reklamy. Piipadné, zdali se viibec objevi.
Ad rank je dilezitym faktorem a ma velice jednoduchy vypocet: Maximalni CPC x §kore

kvality. Cim lepsi Ad rank, tim vy$$i pozice inzeratu na strance.

1.4 Tvorba ceny v obsahové siti

Cenotvorba v obsahové siti je tvofena na zakladé zvolené strategie platby za inzerci.
V ptipadé zvoleni CPC modelu je model vypoctu ceny zaloZen na stejném principu jako u
vyhledavaci sité. V ptipadé CPM se berou v tivahu nabidnuté maximalni ceny za tisic

zobrazeni a skore kvality. Ceny v obsahové siti jsou vSak nizsi, nezli ve vyhledavaci. Obecné
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také nedosahuji stejného vykonu jako reklamy ve vyhledéavaci siti, ¢asto se skrze bannery

buduje znacka a primarn¢ se nepouzivaji ptimo pro prodej.

Diky skore kvality pak 1 mensi firmy mohou inzerovat a snaZzit se konkurovat vét$im firmam.
nevyhravaly aukce o pozice jen diky nabidnuté cen¢. To by pak zvyhodiiovalo firmy, které

jsou ochotné utratit vice penéz za reklamu.

Cenotvorba vSak neni pouze o nabidnuté cené, ale také o nabidce a poptavce, ¢im veEtsi
poptavka po reklamnich plochach, tim vétsi bude cena, kvili konkurencnimu boji a potiebé
zobrazit se. Inzerenta pak také samoziejmé zajima 1 Gtrata za tyto reklamy. Pokud neplni

cile a utraci se vysoké Castky, inzerent nemtize byt ptirozené spokojeny.

1.5 Vyhodnoceni a optimalizace reklam

Vyhodnoceni reklam je dilezitym krokem pii praci s PPC reklamou. Diky vyhodnoceni
inzerent vidi vSechny dllezit¢ metriky a dimenze, ty lze snadno kontrolovat 1 v reklamnim
uctu, pii vyhodnoceni se vSak zhodnoti ty, které¢ jsou pro daného inzerenta relevantni. Kazdy
inzerent vyhodnocuje jiné metriky, jelikoz kazdého zajima néco jiného. Nelze obecné fici,
ze by se mély vyhodnocovat pouze nékteré metriky a dimenze. Neni tim padem mozné fici,
co je Spatné a co dobré, kazdy inzerent musi pracovat s tim, co je pro jeho web specifické.
Diky vyhodnocovani pak Ize s reklamou nadéle pracovat a optimalizovat vyd¢lky, jelikoz

1ze funk¢nost reklam podlozit daty, které se vyuzivaji pii dalSim nastaveni ¢i optimalizaci.

Vysledky a jejich snadné vyhodnoceni (Janouch, 2014), jsou pak velikou vyhodou pro
piehlednost a analyzu na zékladé které se d4 inzerce ménit ¢i opravit tak, aby dosahovala
poZzadonanych cild. Pfi vyhodnoceni reklamy se pak obvykle pracuje s metrikami
a dimenzemi. Vybral jsem pro rozbor par zadkladnich metrik, které jsou zakladnim
ukazatelem toho, jak se reklamy chovaji a jakou maji vykonnost. Metrik a dimenzi je vice,
avSak ne kazdé jsou stejné diilezité nebo se pouzivaji minimalné. Diky datim z metrik se
pak da postupovat pifi optimalizaci reklam a tim je vylepsit a zvysit jejich ziskovost. Mezi

zakladni metriky se pak tadi.
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1.6 Zobrazeni

D¢li se na pocet zobrazeni a podil zobrazeni. Pocet zobrazeni inzerentovi dava piehled
o tom, kolik lidi vid€lo jeho reklamu. Nejde o pocet kliknuti, ale o pouhé vizudlni zobrazeni
reklamy. Pokud se reklama nebude zobrazovat, nikde se neukdze, nikdo ji neuvidi a pak
neexistuje jakakoliv moznost, aby uzivatel kliknul nebo provedl Zadanou konverzi. Pokud
se tedy reklama nezobrazuje, inzerentovi nemuze ani potencionalné vznikat zisk a je proto

vhodné reklamu optimalizovat nebo vypnout.

Podil zobrazeni pak urcuje, kolik procent z celkovych dostupnych zobrazeni na trhu, na ktery
dana reklama cili. Pokud tedy inzerent mé podil zobrazeni naptiklad 20 %, znamena to, Ze

konkuren¢ni spolecnosti ziskaly zbylych 80 %.

Podil poctu zobrazeni a zobrazeni se d4 zvysit navySenim rozpoctu do reklamy nebo ceny
za proklik a zaméfenim se také na skore kvality. D4 se jim méfit také naptiklad hledanost a

vyrazy, které jsou spjaté s kliCovymi slovy inzerenta.

1.7 Mira prokliku

CTR urcuje, kolik lidi kliklo na inzerci. Kolik procent uzivatell kliklo na reklamu se da
zjistit jednoduchym vzoreCkem, kliknuti na reklamu déleno poftem zobrazeni reklamy
vynasobeno 100, poté ziskdme vyjadieni v procentech. Obecné se povazuje za dobré CTR
reklamniho Uc¢tu kolem 2 %. (What is a good click through rate, 2019) Pokud je vSak CTR
dlouhodob¢ nizké, je tfeba se zamétit na optimalizaci reklamy. Zjistit, zdali viibec je spravné
nastavené cileni nebo jestli je reklamni text a reklama celkové poutava a dokaze uzivatele
natolik zaujmout, aby na ni klikl. Spravna mira prokliku je proto dalsi dileZitou metrikou

a je vhodné se ji vénovat.

Pfitom je vSak nutné rozliSovat vyhledévaci a obsahovou sit. Vyhledavaci sit ma z mych
zkuSenosti velmi ¢asto mnohonasobné vétsi CTR nez obsahova. U mnoha reklam ve
vyhledavaci siti neni problém pokofit hranici 20 %, ovSem v obsahov¢ siti je velmi dobry

vysledek jiz kolem 1 %. Z tohoto ditvodu je nutné rozlisit, jaky druh inzerce hodnotime.

1.8 Cena za proklik

CPC je celkovy pomér vSech kliknuti, déleny po¢tem kliki. Pokud je CPC vysoké a neni

rentabilni, je vhodné se na jeho sniZeni zaméfit a tim zvySit inavratnosti investic do
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reklamy.V dnesni dobé je vSak jakdkoliv optimalizace CPC velice téZka, protoze u velké
¢asti reklam nejde jiz efektivné CPC snizit. Je pak dulezité si stanovit, zdali klicova slova

chci nebo nechci inzerovat.

Navratnost investice do reklamy je vétSinou spravnym zakladem pro kazdou PPC kampan.
Pkud je PPC ziskové, tak se optimalizuje s cilem zvysit jeho vykonnost. Pokud neni, tak se
provadi analyza a je cilem opravit chyby, které by mély zajistit, aby se investice do reklam
vracela a PPC generovalo pozadovany zisk. Nemé cenu udrzovat zapnutou reklamu, ktera
negeneruje pozadovany zisk a neplni cile. O rozhodnuti reklamu vypnout pak rozhoduje
PNO (podil nakladii na obratu), vydélek, ROAS, coz je inverzni metrika PNO. Je vSak
dalezité s reklamou pracovat spravné a pokud naptiklad skrze jednu inzerent 1aka lidi a
hlavnim prodejnim inzeratem je az retargeting, je nutné, aby i ptes investice do obou reklam

plnily vytycené cile.

1.9 Mira konverze

Konverze je dokoncend akce zdkaznika, miZe to byt naptiklad ndkup zbozi, zanechani
kontaktu, piihlaSeni k newsletteru, odeslani poptavky atd. a je velice diilezitym ukazatelem.
Za dobrou miru konverze se obecné povazuje 2 az 3 procenta. Cim vy3$si viak je, tim lépe
pro inzerenta, pokud je vSak velmi nizk4, je potieba se zaméfit na textaci reklamy, ptipadné

na vstupni stranku.

Ta by méla byt prehlednd, jednoducha a jasnéd k pochopeni, aby zakaznikovi nebranilo nic
v dokonceni konverze. Zkratka musi tato vstupni stranka piesvédcit zédkaznika, aby konverzi

Vv v

uspésné dokoncil.

1.10 Cena za konverzi

u svych reklam. Plati zde jednoduchy vzorecek, cena za konverzi ma byt niz8i neZ hodnota
konverze. To jde samoziejmé vycislit v piipadé obchodt, pokud je konverze naptiklad pouze
piihlaSeni k newsletteru, musi si inzerent provést analyzu, zdali se mu vyplaci z hlediska
dalSich aktivit, mit konverze bez vydelku. Vzdy se vSak da optimalizovat, najit nova klic¢ova

slova, vyfadit ty, kterd nejsou relevantni k inzeratu a také prepsat text reklamy.
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Metrik je mnoho, avSak pokud inzerent aktivné sleduje tento zaklad, da se fici, ze by méla
jeho reklama byt rentabilni a plnit cile, pokud tomu tak neni, je samoziejmé tieba se divat
1 na dalsi relevantni metriky. Pfipadné¢ kampané optimalizovat pro zajiSténi co nejlepsich

vysledki (PPC slovnicek..., 2020)

1.11 Dimenze

Dimenze pak uZivatelim dévaji piehled o reklamni sestavé nebo kampani ve které se
nachdzi. Piipadné je lze vidét pifimo v zadloZce dimenze v uctu Google Ads. Stejné tak to
funguje 1 v uctu Sklik, ktery lze pro lepsi piehled piipojit do Google data studio. Ten slouzi
pro zpracovani dat na jednom misté a zajisti jejich snadnéjsi ptehled. Do dimenzi patii

napiiklad:
Stitky - sefadi dané kampané dle §titkli, pokud je mé inzerent pfifazeny

1) cas - déli data po dnech, tydnech nebo mésicich
2) Polohy uzivatell - vykon v lokalitach dle geografie
3) cilové adresy URL - d¢li data dle cilové stranky

Optimalizace

Pokud si inzerent nastavi reklamy a mysli si, Ze na né jiz nebude muset sahnout a budou
vydélecné, je to zcela jist¢ naivni predstava o fungovani PPC. PPC reklamu je potteba
neustale hlidat, optimalizovat a zlepSovat jeji priabéh. Optimalizaci kampani by m¢l provadét
zkuSeny uzivatel, ktery ma jiz pokrocilé zkuSenosti s jejich spravou. Pokud by se
o optimalizaci pokousel laik, vysledek miize byt naopak i opacny. Optimalizace je totiz
neustaly proces, ktery zdanlivé nikdy nekon¢i. NiZe rozeberu Ctyti zdkladni kroky, které jsou

zakladem optimalizace reklam.

1) Vylucovani vyhledavacich dotazii - Vyloucenim nerelevantnich klicovych slov
inzerent zvysi presnost kampan¢ a také spiSe zaujme uzivatele, kteti hledaji produkt,
jez nabizi. Mize se také v dlouhodobém méfitku zvysit CTR, které v PPC reklamé
hraje diilezitou roli, jak rozeberu v dalsi kapitole.

2) Vypnuti prodéleénych reklamnich sestav - diky vyhodnocovani inzerent casem zjisti,
které reklamy jsou rentabilni a které naopak nesplnuji cile. V tom ptipadé je
v poradku reklamu, kterd nespliuje cile vypnout a penize investovat do reklamy,

ktera je rentabilni a ma dobré vysledky.
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3) Upravy cen za proklik - neni nutné, aby inzerent v aukci pfihazoval vice, neZ je nutné.
Optimalizaci a pfenastaveni ceny se dosdhne sniZzeni ndkladi za stejnou pozici a tim
se dokazi usetfit nemalé finan¢ni ¢astky. Naopak pokud naptiklad konkurence na
kli¢ova slova cenu zvysi, je nutné, pokud se chce inzerent na klicové slovo zobrazit
na co nejlepSim misté, cenu také navysit. Diky optimalizaci cen se bud’ daji uSetfit
penize nebo naopak zlepsit umisténi reklamy a drzet krok s konkurenci.

4) Vyhledavani a ptidani novych klicovych slov - Pribézné ptidavani novych klicovych
slov je stejn¢ dulezité¢ jako vyluCovani. Pfidavanim slov inzerent zvysi relevanci
obchodnich sd€leni. Tim padem dokaze zajistit lepsi vysledky a potencionalné vetsi

CTR a pocet konverzi diky zasazeni dalSich uzivatelt.

Jak l1ze vidét vyse, optimalizace a vyhodnocovani reklamy jsou stejné diilezité procesy, které
maji velky vliv na jeji vykonnost a rentabilitu. Ob¢ aktivity by mél vSak vykonavat zkuseny
marketingovy pracovnik pro co nejlepsi vysledky. Dilezit¢ je také vyhodnocovat
a optimalizovat pravidelné, aby se zamezilo finan¢nim ztratam ¢i ztratam v podob¢ uniklych

uzivatell, které inzerent mohl zasahnout.

V praxi se také Casto marketéfi setkaji s praktikou, kdy inzerenta uspokoji i to, ze pokud
reklamy napliuji cile, generuji zisk a jsou tim padem rentabilni, je vSe v pofadku. Avsak je
dilezité zminit, Ze nelze zobecnit, co je dobré a co Spatné, jelikoZ kazdy web ma jiné cile,
jinou vykonnost a proto je potieba ke kazdé inzerci ptistupovat individualné a ne pouze
podle obecné dohledatelnych a tidajné spravnych dat ¢i nazort. Je potteba, aby si kazdy, kdo
spravuje PPC reklamy zjistil o konkrétnim webu co nejvice a podle toho k reklamam

a ptipadnym zménam ¢i optimalizacim reklam pfistupoval.
Jak zlepsit vykon reklamy a CTR

Dulezitym faktorem pro efektivni PPC reklamu je CTR. Existuje mnoho moznosti, jak CTR
vylepsit, proto jsem vybral pouze zdkladni a elementarni tipy, které mohou inzerentovi

pomoci ke zvySeni proklikovosti jeho reklam.

1) Vylucovani klicovych slov - které je zmin€no jiz v ramci optimalizace muze
dosahnout lepsiho zacileni reklamy.

2) Zvyseni finan¢nich prostfedki na klicové slovo - ackoliv toto neni jedinym faktorem,
jak je vySe rozebrano, mize to pomoci ke zvySeni miry prokliku, protoze inzerent se
bude naptiklad zobrazovat Castéji, vylepsi skoére kvality Ctu a zajisti si symbidzu,

ktera ho mize dovést jak ke zlepSeni CTR tak skore kvality.
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3) Call to action - je potteba uzivatele néjak zaujmout a jasnou vyzvou k akci mize
inzerent piesvédcit ke kliknuti. Coz miiZze vést ke konverzi, ktera je pro vykonnostni

reklamy.

Analyza klicovych slov - dilezité je analyzovat si, jaké vyhledavaci dotazy uzivatelé
zadavaji a pomuze k lepsi optimalizaci. Tim, Ze se inzerent bude zobrazovat na vyhleddvané

dotazy, muze napomoci k rastu CTR (How to Increase..., 2020 a What Is Quality..., nedat.).

Toto jsou zakladni upravy, které mohou slouzit k potfebnému zlepSeni CTR, kazdy reklamni
ucet vSak vyzaduje pravidelnou starost analyzu dat. To jako celek miize napomoci k zlepSeni

vykonu reklam.

1.12 Proc¢ je diilezita kvalita reklamy

Mira proklikit by méla zajimat kazdého inzerenta reklamy. Ackoliv pfimo nezarucuje
konverzi a v prvotni fazi, ¢im vic klik, tim vice pen¢z pro firmy, kterych néstroj inzerent
pouziva (Mackey, 2021). CTR v8ak neni dulezité jen pro tyto firmy, ale mélo by zajimat
1 marketingové specialisty. Prvni, co je potieba reklamou uspokojit jsou pozadavky inzerenta

na produkt, sluzbu atd..

Cim vy$§i CTR tim spise uspokojuje dany inzerent uZivatele a vede je na cilovou stranku,
jelikoZ je reklama zaujala natolik, ze klikli (Holms, 2016). CTR vSak neni jen ukazatel, jak
moc uzivatele dand reklama zaujala, stejné podstatné je ito, ze ovliviiuje u Google 1 tzv.
Adrank je maximalni CPCxskore kvality, do kterého spada, CTR, kvalita stranky na kterou
odkazuje reklama, vhodnost pouZiti klicovych slov, spravnost a vhodnost textace reklam
a historie Google Ads uctu (What Is Quality..., nedat.). To uréuje kromé pené¢z na klicové
slovo, v jakém potadi se inzeraty zobrazi, coz pro inzerenta dost diilezité. O prvnich tiech

pozicich je totiZ znamo, Ze zaujmou nejvice.

U Sklik je CTR stejné diilezité, jako u Google Ads. Sklik funguje na stejném principu, misto
skore kvality a Adrank ma vSak koeficient kvality. Do néj se zapocitava, jestli inzerat
odpovida koncové strance, textace a samoziejmé také CTR (Razeni reklam ve..., ©2021).
Princip je tedy stejny, jako u Google Ads a CTR zde ma stejn€ duleZitou tlohu, jako

u dalSich reklamnich systému.

CTR tedy neslouzi pouze jako ukazatel, jak moc je reklama relevantni. Marketingovi

specialisté by se méli zaméfit 1 na jeho statistiky, které se promitaji do vysledného vypoctu,
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jak se reklama zobrazi. Je proto nutné brat CTR jako komplexni metriku a ne pouze ukazatel
kvality inzeratu, jelikoz ovliviiuje velmi podstatné procesy, které¢ kazdého inzerenta musi,

pokud chce mit kvalitni reklamy, zajimat.

1.12.1 Nastroje pro spravu PPC reklamy

Pro spravu PPC reklam existuje nékolik nastrojt, které slouzi k PPC reklaméam, ale i1 dalSim
formam reklamy. NejvyuzivanéjSim systémem na globalni trovni je Google Ads od firmy
Google. Ten také zajistuje vétSinu piijmu této firmy (Janouch, 2010). V ceské republice se
pak kromé& Google Ads vyuziva také nastroj Sklik od firmy Seznam, ten pfisel né€kolik let po

Google Ads a je inspirovan prave systémem od Google.

Obecné plati doporucenti, Ze je vhodné vyuzivat na ¢eském trhu oba systémy, protoZe je zde
moznost vétsitho zasahu a to 1uzivatell, ktetfi napiiklad nehledaji na Google, ale pouze

Seznam.cz a naopak (Janouch, 2014).

1.13 Google Ads

Reklamy zadavané pies Google Ads se pak zobrazuji na webovych strankach

1) Pii vyhledavani skrze Google.cz ajeho jazykovych mutacich, jako napiiklad
Google.sk.
2) V Google search network, kam se tadi sit’ partnerskych vyhledavaci firmy Google,

v Cesku je to naptiklad centrum.cz nebo atlas.cz. Poté naptiklad 1 Youtube a Google

mapy.

Google display network - sit’ partnerskych webovych stranek (PPC systémy, 2020)
1) Sklik podkapitola

Pti pouziti Sklik nastroje se zobrazuji reklamy pfi vyhledavani na

1) Vyhledavaci seznam.cz
2) v siti partnerskych vyhledavaci
3) V obsahové¢ siti Skliku, tam se fadi napiiklad weby spolecnosti Seznam a dalsi

partnerské webové stranky, kuptikladu idnes.cz
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1.14 Ostatni nastroje

Dals$im vcelku vyznamnym nastrojem je Facebook ads manager od spolecnosti Facebook.
Ten umoziiuje také PPC reklamy v rdmci socidlnich siti Facebook a Instagram. Lze zde
propagovat piispévky, produkty ¢i znacku. Je tedy jistou alternativou pro zéasah dalSich
cilovych skupin, které naptiklad nelze zasahnout na nastrojich Google Ads a Sklik. V této
praci mu vSak nebude vénovana takova pozornost, protoZe to neni primarn¢ nastroj pro PPC

reklamu, jako dva vySe zminéné.

Na globalnim i1 tuzemském trhu pak funguji jeste¢ dalSi vyhledavace, které vSak nejsou
zdaleka tolik vyuzivané a slouzi pro spravu PPC reklamy na uz$im okruhu webovych

stranek.

V Cesku funguje napiiklad eTarget. V Rusku ma svij systém vyhledava¢ Yandex a firma

Yahoo vyuziva pro inzerci ve vyhledavaci Bing Ads (PPC systémy, 2020).

Stejn¢ jako u PPC reklamy na socidlni siti Facebook se na né v této praci nezamétim
detailng, vzhledem k nedostupnosti reklamnich 0c¢td atim padem nemozZnosti ziskat

jakakoliv relevantni data, kterd by odpovidala kvalitou pro Bakalatrskou praci.
Formy a typy PPC reklamy

Reklamy v PPC systémech délime primarné na vyhledavaci a obsahovou. Toto dé€leni lze
rozdelit na reklamy textové, grafické a také videoreklamu, kterym bude v této kapitole

vénovan prostor. Stejné jako druhiim reklamy.

Dulezité je to, v jaké siti chce inzerent reklamu zobrazit (Mikulaskova a Sedlak, 2015), v této

souvislosti je na misté probrat, jaké maji specifika.

PPC reklama se miiZe zobrazovat v obsahové ¢i vyhleddvaci siti. V jejich ramci je mozné
pouzit urcité typy reklam, které mohou mit riizné cile. V této podkapitole se proto zamétim
na obsahovou a vyhledavaci sit’, posléze prave na nejznamé;jsi druhy reklam a potencionalni

cile, které mohou mit.

1.15 Vyhledavaci sit’

Reklama ve vyhledédvaci siti se zobrazuje pifimo nad organickymi vysledky vyhledavani.

Jsou to vysledky, které se zobrazi ve fulltextu vyhledavace a ptipadné v jejich partnerskych

29



vyhledavacich. Tato sit’ ma pak dle dostupnych zdroji a zkuSenosti inzerentli vétsi Sanci na

dokonceni objednavky zakaznika (MikulaSkova a Sedlak, 2015).

Po zadéani vyhledavaciho dotazu se zobrazi reklamy, které se shoduji se zadanym klicovym
slovem uzivatele, Na obrazku niZe 1ze takto vidét reklamy na vyhledavaci dotaz “panské

boty”
Obrazek €. 2 Google reklama — prvni misto

Reklama - https://www.eobuv.cz/ v 228 881 562
Boty online - eobuv.cz - Nova Kolekce je jiz dostupna

Jarni Kolekce pravé dorazila a najdéte pro sebe nové boty nebo kabelku. Zkontrolujte dostupné
modely. Polokozacky, turistické boty, sneakersy a dalSi znacek. Doprava zdarma.

Sportovni Panské Polobotky
NejlepSi znacky za dobrou cenu Nakupte vyhodné na eobuv.cz
Jsme pysni na nase sluzby NejlepSi nabidka za akéni ceny

Zdroj: Google

Kde jsou reklamy zvyraznéné, pro lepsi orientaci. Vyhledavaci dotazy jsou zadané jak

v prohlizeci Seznam.cz tak Google.cz pro porovnani obou reklamnich systémti.

Druhou variantou, kde se mohou zobrazovat tyto reklamy je dolni ¢ast vyhledavace, kde jsou

také Cisté textové. Ptilozen je obrazek na stejny vyhledavaci dotaz v obou systémech.

Obrazek €. 3 Google reklama — dolni ¢ast

Reklama - https://www.zoot.cz/ ~

Slevy - Panské boty | ZOOT.cz

Nakoupite online, zkousite offline. Nové kolekce kazdy den. Udélejte si radost. Jen tak. Siroky
vybé&r a moznost vraceni do 60 dni. Vyzkousejte nase Vydejny radosti. Ceska firma.

Rating for zoot.cz: 4,8 - 6 274 reviews
Damska mdda a doplriky - Panska moda - Pravé dorazilo - novinky - | bez retusi vam to slusi
Akce: Sleva 20 % na produkty se Stitkem - Slevovy kéd EXTROVNICH20

Souvisejici vyhledavani

Q  Panské tenisky Q Koupit panskeé boty

Q Panské boty levné Q Stylové panskeé boty

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 4 Seznam inzerce — spodni ¢ast

Panské boty na GLAMI | GLAMI | vyhledava& médy

glami.cz/boty ' Rekiama
Panské boty ze stovek e-shopu. Filtrujte podle barvy, materiald nebo slev.

Boty ve slevé Boty - vyprodej
Boty - novinky Slevy 50% - boty

Zdroj: Vlastni zpracovani

1.16 Obsahova sit’

Do obsahové sité spadaji reklamy na webovych strankach, které majitelé pronajimaji pro
inzerci. V obsahové siti jsou Casto vétSi ndklady na reklamu v porovnani s vyhledavaci siti
z divodu, Ze se potenciondlni zdkaznici nenachazi ve fazi ndkupniho rozhodnuti
(Mikulaskova a Sedlak, 2015). Diivodem je to, ze naptiklad prochdzeji zpravodajské webové

stranky a nezadédvaji vyhledavaci dotazy do vyhledavace.

Svou webovou stranku mize registrovat kazdy, poté musi pockat na schvaleni apo
pfipadném schvéleni do zdrojového kodu nasadit odkaz, ktery umoZziuje zobrazovani reklam

v obsahové siti.

V obsahové siti se pak uzivatel miiZze setkat primarné s grafickymi ¢i textovymi bannery
a video reklamou. Dle pfiloZenych obrazki tak 1ze jasné vidét, Ze zastoupeni maji vSechny

druhy a Ize je na obrazcich vidét.

31



Obrazek €. 5 Videoreklama

—
Reklama Preskocit za 5

bkd Videa bez reklam?

> x o00:00 / 00:06

Zdroj: Novinky.cz
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Obrazek ¢. 6 Reklamy v obsahové siti

RobZone

VYSAJE
KOBERCE

| DREVENE PODLAHY

REKLAMA

E..] Prosivana
prikryvka

oy vzazs'f:rodqna 199. 8
REKLAMA

Zdroj: Vlastni zpracovani
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1.17 Moznosti reklamy v obsahové a vyhledavaci siti

Vyhledavaci a obsahova sit’ jiz byla vysvétlena, véetné reklam, které v nich Ize inzerovat.
Avsak v PPC reklamé je poté ¢lenéni na dalsi druhy reklam, které v této podkapitole budou

probrany. Vybral jsem dle dostupnych zdroji a informaci nejpouzivané;si.

1.18 Remarketing

Remarketing je zptisob ¢i technika, kterd ma za cil pfivést uzivatele zpét na konkrétni
webovou stranku, kterou jiz pfedtim navstivili, avSak neprovedli poZzadovanou akci, coz
muZe byt naptiklad nakup produktu, ¢i zanechani kontaktu. Proto je jednim z nejcastéjSich
krokli remarketingu potieba ptivést uzivatele zpet na stranku a zvysit tim Sance, ze dokonci
pozadovanou akci, kterd je vyzadovana od provozovatele webovych stranek, ptipadné

inzerenta (Online marketing, 2014).

K osloveni danych uzivatelti pak Ize vyuzit reklamu ve vyhledavaci i obsahové siti (PPC

reklama, nedat.).

Principem fungovani remarketingu je pak kod, ten si inzerent vlozi do webovych stranek
a diky nému si systém zapamatuje, kterou ¢ast webovych stranek navstivil dany uZivatel

a umozni na n¢j zacilit reklamu s vySe uvedenym cilem.

1.19 Dynamické reklamy ve vyhledavani

Dynamické reklamy ve vyhledavani jsou vhodné ptevazné pro e.shopy ¢i webové stranky
velkého rozsahu. V téchto reklamach je vlozen zakladni kotfen reklamy a do nadpisu se pak
dynamicky a automaticky dopliiuji ndzvy produktii. Proto je velmi vhodnou formou pro
vSechny s rozsdhlym katalogem produktl. Dynamické reklamy usnadiiuji spravu reklam

a zabiraji mén¢ Casu diky jisté formé automatizace (PPC reklama, nedat.).

1.19.1 Dynamicky remarketing

Pokud se uzivateli zobrazuje konkrétni produkt poté, co navstivil webovou stranku a zobrazil

ho, nejedna se o nic jiného, neZ o dynamicky remarketing (Co je to dynamicky..., 2021).

Diky takzvanym cookies, coz jsou textové soubory obsahujici data o vasem prohliZzeni
danych webovych stranek (What are Cookies?, ©2021), pak systém vi, komu reklamu ukéazat

a jaké konkrétni produkty. Jednoduse feceno se zobrazi produkt napiiklad s aktudlni cenou
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nebo popis produktu. Publikum se zde pak tvofi automaticky a staci pouze pocatecni

nastaveni.

Je to tedy vhodny néstroj pro zvysSeni trzeb e-shopu (PPC reklama, nedat.). Zaroven se tento
remarketing da vyuzit v obsahové siti Sklik 1 Google Ads v obsahové siti, coz z néj déla
doopravdy efektivni nastroj pro zasdhnuti co nejvétsiho poctu lidi a diky tomu se da docilit

prave perfektnich vysledkl téchto kampani.
Mozné¢ cile PPC reklamy podle druhu

Zékladem kazdé PPC reklamy je mit spravné stanoveny cil. Na zaklad¢ cili se daji kampané
a reklamy délit do tfi zékladnich skupin. Je tedy dualezité si stanovit, k cemu PPC reklamu
inzerent potiebuje vyuzit a podle toho zvolit pouzity druh této kampané, aby snadno naplnil

svlj vytyceny cil.

1. Brandové - kampané pro zvySovani povédomi o znacce
2. Kampang pro zvySovani navstévnosti - cilem je navstévnost

3. Vykonové kampang¢ - cilem je konverze (Janouch, 2014)

Brandové kampan ma za cil zvysit povédomi o znacce, je zde velice dileZité zaméfit se na
metriku CTR (click through), ¢eho se dosahne diky velkému poctu navstév a zobrazeni. Dale
se pouziva spiSe platba za tisic zobrazeni, nezZ platba za proklik, ktera koresponduje piimo

s cilem téchto kampani.

Pokud se inzerent zamétuje napiiklad na prodej reklamnich ploch na svych strankach, je pro
néj vysoka ndvstévnost elementarni zaleZitosti. Proto je vhodné zvolena kampan duleZita.
To kampané pro zvySeni navstévnosti splituji a hledi se u nich na relevantni navstévniky
webovych stranek. Sleduje se, kolik stranek zhlédli, jak dlouho na dané strance byli, jaka je

mira opusténi a zdali se uzivatelé vraceji (Kantorova, 2003).

Vykonnostni kampané se zamétuji primarné na konverzi. Je u nich primarné dilezity zisk
na zékaznika, sleduje se tedy konverzni pomér, mira prokliku ¢i cena za jeden proklik
(Janouch, 2014).Tyto kampané jsou tedy dilezitou soucasti vétSiny e-shopli, vzhledem

k tomu, Ze jejich hlavnim cilem je generovat zisk, aby byly tispé$né a rentabilni.

Dle charakteristik je pak esencidlnim pro kazdého inzerenta spravnd volba kampané
a stanoveni cill, coz napomtize k uspéSné exekuci kampané a rentabilit¢ v podobé

relevantnich vysledk.
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1.20 Marketingovy mix

Pro kazdou spole¢nost je zcela zdsadni mit vytvorené cile. Na jejich zakladé je pak mozné
disledné a potaddné vytvofit odpovidajici marketingovy mix. Marketingovy mix je pak
“souhrn vybranych nastrojt, které podnik vyuziva k dosazeni svych cili na vybraném trhu”
(Kantorova, 2003). Sestaveni marketingového mixu je pak na kazdé spolecnosti, jako
takové. Avsak je nutné brat na védomi, Ze marketingovy mix spole¢n¢ s trznimi segmenty
a cilovym trhem tvofi celkovou marketingovou strategii dané spolec¢nosti (Jakubikova,

2013).

Proto je dualezité tvofit marketingovy mix co nejprecizngji a co nejvic flexibilni, aby dokazal
reagovat na piipadné zmény. Piesto neexistuje zadny “spravny” navod, jak by spole¢nost

m¢éla vytvorit marketingovy mix (Jakubikova, 2013).

Tento mix ma vSak tu nevyhodu, Ze bere na védomi pouze stranku prodavajiciho. Kupujici
je opomenut a proto se doporucuje pouzivat spolecné s 4P také 4C, coz je mix orientovany

na zakaznika.

Marketingovy mix byl poprvé predstaven, jak ho zndme v dneSni dobé panem Edmund
Jerome McCarthy v roce 1960. Poprvé vSak byl pojem “marketingovy mix” pouzit Neilem

H. Borden, coz byl vyucujici na Harvard University (Edmund Jerome McCarthy, 2019).

1.21 Podoba marketingového mixu

Klasicka podoba marketingové mixu, neboli 4P, jehoz ucelem je zvysit poptavku po

nabizeném produktu pomoci nésledujicich ¢tyt krokt, je nasledovna.

4) Product (produkt) - slozka produktu ptfedstavuje jak samotny vyrobek, tak vSechny
jeho ¢asti, véetné obalu, vzhledu, kvality, spolehlivosti apod.

5) Price (cena) - oznacuje jak konkrétni cenu produktu, tak také nastaveni cenové
politiky spole¢nosti.

6) Place (misto, distribuce) - tato ¢ast predstavuje distribuci od vyroby az ke kone¢nému
zakaznikovi.

7) Promotion (propagace) - pod tuto ¢ast spadaji vSechny mozné varianty propagace
produktu (Jakubikova, 2013).

8) Marketingovy mix byl také v minulosti rozSifen z ptivodnich 4P na 7P. S timto

modelem se nejCastéji mame moznost setkat v prostfedi sluzeb. Tento model
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umoziuje detailnéjsi, veétsi a efektivnéjsi zacileni na pozadovany trh. Model 7P pak
oproti 4P ma piidany tyto body.

9) process (proces) - prvky, které se zapojuji pfi procesu vyroby a distribuce zbozi
a sluzeb.

10) people (lidé) - lidé, ktefi nesou konkrétni roli pi1 poskytovani sluzeb nebo produktu

11) physical evidence (materidlni prosttedi) - vstupuje do finalni podoby produktu ¢i

sluzby (Jakubikova, 2013).

1.22 Pro¢ vyuzit PPC v marketingovém mixu

dalezité brat tento marketingovy nastroj pti tvorbé marketingového mixu v potaz. Nelze
vytvofit marketingovy mix, ktery bude obsahovat stroh¢ strategie a nepromyslené cile. PPC

reklama je v dnes$ni dob€ velmi rozsifena.

Existuje né€kolik diivodi, pro¢ by tedy PPC reklama v marketingovém mixu spolecnosti
neméla chybét. Nékteré byly z v ¢asti zminéné u podkapitoly vyhod PPC reklamy a proto se

na n¢ zamé&iim pouze povrchové a z hlediska jejich charakteristiky ¢i popisu.

1.23 Pruznost PPC marketingu

Vétsina ostatnich forem marketingu, které si pfedstavime v pozd¢;jsi kapitole, vyzaduje delsi

Cas a vetsi financni ndklady pro prodej produktu ¢i sluzby (Shorr, 2017).

PPC vsak ne, této formy reklamy sta¢i zapnout vytvorenou reklamu a jednoduse feceno,
muZe inzerent zacit prodavat. Pokud pak kampanl nenapliiuje ocekévani inzerenta, lze ji

jednoduse zase vypnout.
PPC miize vylepsit ostatni formy marketingu.

Pti pokrocilé spravé PPC kampani je potfeba analyzovat mnozstvi dat, které ukazuji, proc¢
a co funguje, respektive, co pro inzerenta funguje. Na zakladé téchto dat je pak mozné
upravit dal$i formy marketingu podle dat, ktera ukazuji funkénost naptiklad reklamnich

textli a docilit naptiklad vyssich prodeji pro firmu (Shorr, 2017).
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Cena, PPC reklama stoji pouze tolik, kolik inzerent chce. Je pak otdzkou, zdali se vyplati,
avSak PPC reklama je mozna v podstaté od “koruny” vzhledem k tomu, ze zde nejsou

minimalni poZadavky na ttratu a investic do reklam.

1.24 Moznost vyuzit zajmu vytvoreny konkurenci pro vlastni produkt

Uzivatelé hledaji informace o produktech na internetu. Proto, pokud vidi naptiklad pfi
venkovni reklamé produkt na billboardu, tak si nemusi pamatovat, jakéa firma za reklamou
stoji. Proto, pokud si budou hledat produkt na internetu je velka Sance, ze pokud funguji PPC
reklamy spravné a potencidlniho zdkaznika zaujmou, dojde ke konverzi, cozZ je cil PPC
reklamy. Tim padem mulZe inzerent piivést potencionalni kupce konkurence na svou

webovou stranku (Pro¢ PPC reklama..., ©2017).

Vyse uvedené informace pak dokladaji robustnost reklamniho nastroje PPC a jeho vhodnost
vyuziti v marketingovém mixu spolecnosti, coz mize vést i k zvySeni prodejl, ptipadné

zajmu o znacku.
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2 Prakticka Cast prace
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3 Seznameni s projektem

Prakticka Cast této bakalatské prace je vénovana PPC reklamam v praxi. Nasledné ovétenti,
zdali ma vliv na vykon reklamy jeji cileni ¢i druh reklamy. Pro praktickou ¢ast mam data
poskytnuty internetovym obchodem se zaméfenim na auto moto sortiment jako primarni
prodejni produkty. Déle nabizi vybaveni na zahradu a do dilny. Sortiment tohoto obchodu
¢ita ptiblizné tiicet tisic polozek. Je proto pro reklamy vybirano pouze zbozi, které ma vyssi
marzi a dobré prodejni vysledky, tim padem miiZe generovat zisk i ptes Utraty do PPC

reklamy.

Ptistup k reklamnim uc¢tim a jejich data je vSak podminén jejich anonymizaci, jelikoZ si
majitelé internetového obchodu nepieji jejich zverejnéni pravé téchto dat a jména firmy
kvili ochrané hospodaiskych vysledkl. AvSak na vysledky tohoto vyzkumu nebude mit

zadny vliv a cile prace mize byt dosazeno i pies anonymizaci dat.

Internetovy obchod ma reklamni ucet s bohatou historii. Spravu reklam si zajist'uji takzvané
in house, tzn. maji v pracovnim poméru zaméstnance, ktery se stard o marketing. Analyzoval
jsem data jak z reklam, které mi bylo povoleno vytvofit a byly schvaleny odpovédnymi lidmi
ve firm¢. Dat pro relevantni zavér bakalaiské prace proto je dostatecné mnozstvi
v odpovidajici kvalité. Reklamy pak budu porovnavat s podobnymi inzerovanymi na stejné

zbozi, za stejné Casové obdobi a vyuziji data pro porovnani a dosazeni cile prace.
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4 Ukazka systémi

V ramci praktické ¢asti bakalatské prace jsem pracoval v systémech Google Ads a Sklik,
které jsem jiz rozebiral po teoretické strance v predchozi Casti prace. V této podkapitole se

24

zamé&iim na predstaveni prostiedi néstroji, které je potfeba znat pro snadnou orientaci v nich.

Cim Iépe Clovek pohybujici se v nastroji zna prostiedi, tim efektivnéjsi a snazsi praci ma.
Prvné se zaméfim na reklamni systém od Google a poté od firmy Seznam. Nastroje vSak
neni tieba predstavovat do nejmensich detaild, jelikoz mym cilem neni porozumét nastrojim

jako takovym, ale vlivu cileni a vybéru reklamy na jeji vykonnost.
Vstup do néstrojt

Pti ptihlaseni do Google Ads na uzivatele ¢eka piehledna ivodni stranka, jak 1ze vidét v nize
priloZzenych snimcich obrazovky. Snimky systému jsem kvtili pfadni firmy musel pofizovat

v osobnim uctu, kde neinzeruji, avSak pro pochopeni a popsani to neni problémem.

Obrazek ¢&. 7 Uvodni strana Google Ads

= = Q M 9\ & '
4 Google Ads | Vsechny kampané o ) s cC @ A
Vsechny kampané H Prehled P Prehled ents 1.-25.dub2021 v ¢
Kampané ve Vyhledévaci Doporuceni Y  Stavkampané: Vechny; Stav rek i sestavy: Vse  PRIDAT FILTR
siti
Statistiky
Kampané v Obsahové siti IOVA KA AN !
pané v veé sith e + NOVA KAMPAN "'
Kﬂmv‘wvmkumh » Reklamni sestavy
Google
Prokliky v Konverze v Cena/konv Cena : Doporueni
Skupiny produktd 5 .
37,2 tis. 1,1 tis. 94,24 K¢ 104 tis. KE 7849 Vesesire
» Reklamy a rozsifeni " 0 optimalizace @
o AT Y
» Vstupni stranky . Cilova CPA vim ir
Q) * umozni efektivngjsi..
» Kiicova slova
o) Diky strategli piné
) automatizovanych cenovych
» Publika 2t 45, nabidek ziskate vice konverzi pfi
(=1
b » Demografické udaje ZOBRAZIT
(2] » Umisténi
<1/3>
Q2 » Nastaveni
Q2 N ) s s drnuses
+ Dpalsi Nedavno zamitnuté reklamy : Nejvétsi zmeény ey
a 02021 v ®
u 2274105 Ke
Autozarovky Osram | Skladem. Odedleme @ PLA_SM_Dilna_stavba 1.02 >
do 24 hodin | Nad 2 000 K¢& doprava
0 3 zdarma i 1724289k

Zdroj: Vlastni zpracovani

V této podkapitole popisi, co kde uzivatel najde a rozlozeni jednotlivych prvki.

41



5 Seznameni s nastroji

5.1 Google Ads

V levé casti ¢ekd na uZivatele menu se vSemi kampanémi. Zde najde jak aktivni, tak
1 pozastavené. MliZe si mezi nimi piepinat a libovolnég volit, jakou chce zobrazit. V druhém
menu, které je druhé zleva pak uzivatel mé vycet moznosti, kam kliknout. Celkovy piehled,

doporuceni, statistiky, dale zase kampan¢ a reklamni sestavy atd.

Uprostied uzivatel nalezne nejcastéji zobrazované reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti.
Statistiky aukci ve vyhledéavaci siti, demografické tidaje o uzivatelich, kterym byla reklama
zobrazena a sit¢ na kterych byla zobrazena. Déle poté informace o tom, v kolik hodin se

nejcastéji reklamy zobrazuji.

V hornim menu uZzivatel najde moznost hledat, kde napiSe poZzadovany dotaz a systém mu
vyhleda bez potteby hledani, co zrovna potiebuje. Dale zde najde ptehledy, kde si mlize

zobrazit naptiklad dimenze, jako konverze, Cas, Stitky atd.

Poté taky nastroje, kde I1ze na obrazku vidét, nalezne uZivatel mnoho potiebnych funkei.
Velmi vyuzivanymi v praxi je naptiklad planovac klicovych slov, ktery jsem piiblizil jiz
v teoretické Gasti. Cast nastaveni a fakturaci pak v praxi bézny zaméstnanec vétsinou
nevyuziva, jelikoZ takové véci nejsou asto v jeho kompetenci. Casto tak nema ani v ramci
reklamniho uctu prava pro spravu. Diky tomu si miZe majitel reklamniho G¢tu vzdy pfifadit
potiebné role pro lidi, dle toho, jak potiebuje. Mlize se vSak stat, Ze je jedinym odpovédnym
zaméstnancem za marketing a v tom piipadé musi provést prvotni nastaveni fakturace, aby

mohly byt reklamy spustény a mély z ¢eho Cerpat finanéni zdroje.

Diky takto pfehledné strance mé uzivatel ihned piehled o vSem podstatném a snadno se

dostane k informacim, které potfebuje, coZ usnadnuje jeho praci.

5.2 Sklik

Prostiedi systému Sklik je po pfihlaSeni na prvni pohled mnohem jednodussi a jesSté
piehlednégjsi nez Google Ads. Neni tak komplexni a nenabizi tak dikladna nastaveni jako

jeho konkurence, ackoliv je Google Ads velmi inspirovan.
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Po ptihlaseni maze uzivatel vidét horni menu, kde jsou zalozky kampang, statistiky, nastroje

a Zpravy.

V kampanich inzerent vidi celkovy piehled za zadané obdobi, jsou zde vSechny relevantni

metriky, jako proklik, zobrazeni, CTR, primérné CPC atd.

Obriazek & 8 Uvodni strana Sklik

= Kampang ]y Statistky ~ £# Néstrole % Zprévy K 13 553,83 K& bez DP1

l Ucet
132021 3132021
9135 944511 097% 227Ke 20715,14 K& 16 214 234% 96,8Ke 140 180 K& 14,78 %
MR CEN
g /\/ \ s e £
; o~ . =
P . /\/ . S b
— \' <
Tden | M \yhledévacisit | Obsahovd it
Kampané Sestavy Reklamy Klicové slova Umisténi Retargeting
Filtr Rozdéleni dle sité Sloupce piehledu VSechny polozky kromé smazanych

z o Ztacens
Konverzni lodnota PNO odil zobrazen!
1o

Cena  H Podi
Romofat  Prokliky  Zobrazeni CTR cPco Cena @  Pozice®  Konverze = s R e nrd

Stav
htpsy//www.sklikcz/campaignsZtable = (dir%3ADESC%2Climit%3A50%2Cpage%3A1%2Csort.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nize pak uz vidi kompletni seznam aktivnich a pozastavenych kampani, vcetné jejich
rozpoctl a vysledkl. Lze tedy vidét, Ze Sklik je mnohem jednodussi a pro zacinajiciho
inzerenta piehlednéjsi a to jiz na prvni pohled. Nad seznamem kampani se nachazi lista pro
prepnuti na ukazatel reklamnich sestav, klicovych slov, reklam, umisténi a retargetingu.

V téchto zalozkach je prehled vyse uvedenych udaju, véetné metrik, stejné jako u kampani.

V zaloZce statistiky jsou pak k nalezeni statistickd data, ktera si uzivatel dle potieby
vygeneruje do prezentovatelné podoby a lze je stdhnout ve formatu CSV, TSV, HTML,
XML a XLSX. Tyto data pak slouzi pro jesté detailnéjsi prehled naptiklad o klicovych

~r o

slovech za urcité obdobi, nebo dalsi tdaje, které si nastavi.

V ramci skliku pak dalsi nastaveni ¢1 funkce nejsou. Ackoliv je vidét, Ze je systém inspirovan
Google Ads, je mnohem vice jednoduchy, piehledny a omezen na nejpotiebnéjsi funkce pro

inzerci.
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6 Prace s reklamou v nastroji

V této podkapitole predstavim, jak se s reklamou v nastrojich pracuje. Ve vztahu k ciltim se
zde zamé&fim na proces vytvareni a nastaveni reklam, jak jsem sam provade¢l pti jejich tvorbé
pro sbér dat do této prace. Je nutné fici, Zze zplisob nastaveni reklam je Cisté individudlni
zélezitosti a neexistuje jedna spravna cesta. Kazda inzerce si zada individualni pfistup a co

funguje jednomu, nemusi fungovat druhému.

Nehodlam proto tvrdit, Ze takto by se mély reklamy vytvaret. Ja jsem si zvolil zptsob, na
ktery jsem zvykly a je to Cisté subjektivni ptistup. Jiny pracovnik v marketingu miize mit

jiné postupy, zvolit si jiné feSeni a pfistupovat k této problematice jinak.

Po seznameni s tim, jak vytvofit reklamu, ukdzu, kde najit vSechna potfebna data, ktera jsou
dualezita pro vyhodnoceni reklamy a jeji optimalizaci. Projdu zéklady optimalizace a ukazu,

jaké mozZnosti optimalizace jsem u reklam v prib¢hu jejich spusténi vyuzil.

6.1 Tvorba reklamy ve vyhledavaci siti Google Ads

Pro vytvoteni kvalitni kampané je potfeba znat produkty, které inzeruji. Samotna tvorba
kampani neni sloZit4, diky jednoznaénym mozZnostem je intuitivni a piehlednd. Pro tvorbu

nové kampané staci kliknout na “novéa kampan”

Obrazek €. 9 Tvorba nové kampané

Prehled

Y Stav kampané: V8echny; Stav reklamni sestavy: Vse PRIDAT FILTR

4+ NOVA KAMPAN

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nésledné se zobrazi moznost vybrat jeden zcili, které jsou na pfilozeném snimku

obrazovky.
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Obrazek ¢. 10 Cile kampané

Vyberte cil, jehoZ spInéni by znamenalo tspéch celé kampané O]

O @ © o

Prodej Potencidlni zakaznici Navstévnost webu Zvazovani produktu a znacky

(«:] O ©

Navstévy a promoakce mistni Vytvofit kampan bez zvoleného

Povédomi o znadce a zésah Propagace aplikaci prodejny cile

LGN\ ZRUSIT

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po najeti na cil se zobrazi stru¢ny popis, co zvoleny cil znamena a doporucené druhy

kampani.

Obrazek ¢. 11 Potencionalni zakaznici — cil kampané
=» Potencialni zakaznici

Vybizejte uzivatele k akci a ziskejte tak
dal$i potencialni zakazniky a jiné
konverze

TYPY KAMPANI
Vyhledavaci - Obsahova « Nakupy - Video -
Smart - Discovery
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Obrazek €. 12 Prodej — cil kampané

‘ Prodej

Zameérte se na prodej na internetu,
v aplikacich, po telefonu nebo
v obchodé

TYPY KAMPANI
Vyhledavaci - Obsahova + Nakupy * Video -
Smart * Discovery

Zdroj: Vlastni zpracovani

Neni v8ak nutné cil volit a kampan Ize nastavit krok po kroku ru¢né bez zvoleného cile. Po
zvoleni pozadované volby akliknuti na tlacitko pokracovat se uZzivatel piesune

k pojmenovani kampané¢ a volby sité, ve které chce reklamy zobrazovat.

Obrazek €. 13 Vybér sité Google Ads

Typ: Hledat Cil: Prodej

Nézev kampané Sales-Search-10 ~

Sité Vyhledavaci sit N

Reklamy se mohou zobrazovat u vysledkU vyhledavani Google a na dalsich strankach Google,
pokud uzivatelé vyhledavaji vyrazy, které jsou vzhledem k vasim klicovym sloviim relevantni.

Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti Google @

Vétsina inzerentl své reklamy zobrazuje na partnerskych webech ve vyhledévaci siti
° Google

Obsahova sit

Snadny zpUsob, jak ziskat vice konverzi za podobnou nebo nizsi cenu jako ve Vyhledavaci siti,
pokud ve vyhleddvani nevyuzivate cely rozpocet.

Véetné Obsahové sité Google @

o Nepromarnéte moznost ziskat konverze navic za podobnou nebo nizsi cenu. Staci jediné
kliknuti.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Také je mozné zadat, v jakém casovém rozmezi se maji reklamy zobrazovat, zdali potiebuji
zadat datum zahdjeni a ukonceni reklam, nastavit dynamické reklamy ve vyhledavani nebo
nastavit méfici Sablonu url, diky které mohu sledovat napiiklad kliknuti z kampané ¢i

reklamni sestavy. J4 jsem z t€chto mozZnosti vyuZil pouze méfici Sablonu. Ostatni moZnosti

pro mé nedavaly smysl.
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Obrazek ¢. 14 Dalsi nastaveni

A Skryt dalsi nastaveni

Datum zahajeni a ukonéeni Datum zahdjeni: 21. dubna 2021 Datum ukonceni: Nenastaveno v

Moznosti URL kampané Nejsou nastaveny zadné moznosti v

Nastaveni dynamickych

P Ziskejte automatické cileni na Vyhledavaci sit a personalizované nadpisy reklam podle vaseho webu v
reklam ve vyhledavani
Casovy rozvrh reklam Cely den v

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale 1ze zvolit cileni, publikum, v ptipad€, Ze chce inzerent néjaké pouzit a jazyk, kterym

hovofti zakaznici.

Obrazek €. 15 Cileni

Lokality Vyberte mista, na kterd chcete cilit @ A

(® Vsechny zemé a Gzemi

(O Cesko

(O Zzadejte dalsi misto

v Moznosti mist

Jazyky Vyberte jazyky, kterymi hovofi vasi zakaznici. Pokud chcete zobrazovat reklamy A

Vase reklamy se zobrazuiji zékaznikiim s témito preferovanymi jazyky nebo na lidem, jejichz preferovany jazyk je

webech s témito jazyky. Spanélstina, vyberte jako jazyk

vasi kampané $panélstinu

Q Zadejte jazyk a pouzijte panélsky text reklamy
a klicova slova
Dalsi informace

Gedtina €
Publika Vyberte publika, ktera chcete do kampané pridat. Nova publika mizete vytvofit ve sluzbé Spravce publik. @ A
HLEDANI PROCHAZET Neni vybrano nic VYMAZAT VSE
O\ IZKUS‘Q »automobily a vozidla” Vyberte jedno nebo vice publik k pozorovani.

Y  Zobrazit: Nedavné a navrhy
I:l Vybrat vse (11) S
[C]  Automobily a vozidla ©

J— lidln a niti

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledné¢ je potieba nastavit denni rozpo€et kampané. Ten je dalezity proto, aby se reklamni
systém naucil pracovat s potiebnou ¢astkou a zobrazoval se co nejvice efektivné. Nasledné

inzerent zvoli, na co se maji nabidky zaméfit viz obrazek nize.
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Obrazek €. 16 Rozpocet kampané

Rozpocet a nabizeni cen

Urcete, kolik penéz chcete vydat a jak je chcete vydat

Rozpocet Zadejte primérnou ¢astku, kterou chcete kazdy den utratit Za mésic nezaplatite vice, nez je N
Ké vas denni rozpocet vynasobeny
primérnym poctem dni v mésici
Nékteré dny mlzete utratit jen
malou ¢ast denniho rozpoctu,
jindy az jeho dvojnasobek. Dalsi
informace

Nabidky Na co se chcete zaméfit? @ PN
Konverze ~

Doporuéeno pro kampan

[C] Nastavit cilovou cenu za akci

Q Tato kampari pouzije strategii nabidek maximalizovat konverze, abyste
v ramci rozpoc¢tu doséhli co nejvyssiho poctu konverzi.

Nebo pfimo vyberte strategii nabidek (nedoporucuje se)

Zdroj: Vlastni zpracovani

v v r

V poslednim kroku mtiZze nastavit rozsifeni reklamy, které je ze strany Google doporuceno
pro zvySeni miry prokliku skrze zvySeni Sance o projeveni zdjmu a ndsledné¢ho klinuti na
reklamu. Neni v§ak nutné vzdy postupovat podle doporuceného navodu, Casto se v praxi lze

setkat s tim, Ze marketétfi jdou pfimo cilené€ proti doporuc¢enim.

Dalsi akci je nastaveni reklamni sestavy, primarné jméno, URL adresu webové stranky firmy
pro automatické nabidnuti reevantnich klicovych slov a zakladni klicovéa slova pro reklamu.

Ty v8ak lze upravit po nastaveni reklamy a neni nutné ihned zadavat vSechna. Zvlasté

s ohledem na optimalizaci, kde ¢asto inzerent klicova slova piidava nebo naopak vylucuje.

48



Obrazek €. 17 Klicova slova

Nazev reklamni sestavy

Reklamni sestava ¢. 1

Klicova slova Relevantni klicova slova najdete tak, Ze napiSete, co tato reklamni sestava propaguje

GD Zadejte adresu URL souvisejici webové stranky

=

Klicova slova jsou slova nebo fraze, které slouzi k nalezeni shody vasich reklam s vyrazy, pomoci kterych
lidé vyhledavaiji

Zadejte nebo vloZzte klicova slova (jedno slovo nebo slovni spojeni na fadek)

Typy shody pomabhaji urcit, které vyhledavaci dotazy mohou vasi reklamu spustit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Reklamnich sestav mlize vytvofit inzerent, kolik potiebuje, Casto se tvoii naptiklad pro cileni
na jina mésta, podkategorie v ramci nadfazené kategorie ¢i razné typy stejného produktu.
Nejtypictéjsi vSak je vytvotreni reklamnich sestav pro podskupiny klicovych slov podle

podtémat.

S

V dal$im kroku se jiz vytvaii samotna reklama, kterou uvidi uzivatel, kterému se zobrazi.
Mize vytvaret bud responzivni reklamy ve vyhledavani nebo textovou. Responzivni
reklamy nabizeji vice textu a vice informaci o inzerovaném produktu nebo sluzbég. J4 vsak
pracoval pouze s textovou a proto se zaméefim na ni. Vytvoreni reklamy neni pro zkuSené;jsi

marketéry nic slozitého.

Je potteba napsat lakavy a zajimavy text, ktery pfitdhne pozornost potenciondlnich
zékaznikd. Pti tvorbé reklamy se zada cilova url a napiSe text, ktery ma tii nadpisy. Na
pocitaci se zobrazuji tfi a na mobilnich zatfizenich pouze dva. Je proto nutné sdélit hlavni
informace ve dvou nadpisech, které maji po 30 znacich, stejné tak i tieti. Je moznost upravit
do lakavéjsi formy 1 url adresu, kde je limit pro kazdé slovo 15 znakli a miiZeme zadat pouze

dvé.

Jako posledni se zadava popis, ktery ma vice pfiblizit inzerovanou sluzbu ¢i produkt. Je

dualezité, aby v ném byly zminény hlavni informace a ty, které je déli od konkurence. Pokud
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je text napsan spravné a ldkaveé, mize se uzivatel prokliknout skrze reklamu na urcenou

stranku a provést pozadovanou akci. Reklamni texty je potieba psat opravdu dikladné a dbat

na to, aby byly Ctivé.

Reklamni sestava: Reklamni sestava ¢. 1

Responzivni reklamy ve vyhledavani

PROBIHA

Cilova URL

Viditeln adresa URL ®
www.example.com /

0/15

Nadpisy 0/15 @  Zobrazit navrhy

Novy nadpis
Novy nadpis
Novy nadpis
Novy nadpis
Novy nadpis
Novy nadpis

Novy nadpis

Obrazek ¢. 18 Tvorba inzeratu

’ ® ’ i
® Sila reklamy Dejte nam védét

Pidejte cilovou URL

Piidejte dalsi nadpisy Zobrazit navrhy

Pridejte do nadpisii oblibena klicova slova  Zobrazit navrhy
Nedokonéena Nechte své nadpisy vice vyniknout Zobrazit navrhy
Nechte své popisy vice vyniknout Zobrazit navrhy

Nahled

Reklama - www.example.com/

Nadpis 1 | Nadpis 2 | Nadpis 3

Popis 1. Popis 2

Tento nahled ukazuje potencialni reklamy se

Zdroj: Vlastni zpracovani

2stavené z vasich podkladi. Nejsou zobrazeny

Po nastaveni celé reklamy je poslednim krokem revize, kde inzerent piekontroluje

pozadovana nastaveni. Velmi pravdépodobné se zobrazi 1 doporuceni, kterd mohou zlepsit

vykon kampané. Je vhodné k nim ptihlédnout, ale neni nutné se vSemi fidit nebo je

poslechnout pii kazdé tvorbé kampang. Pro spravné fungovani reklamni sestavy je vhodné

vytvorit alesponi 3 reklamy, které nejsou totozné. Diky tfem reklamém je systém zkousi

prostiidat a tim vysoutézit lepsi cenu

Obrazek €. 19 Revize

Kampan zatim neni pfipravena.

o Dokud neopravite tyto problémy, nelze kampan zobrazovat.

Rozpocet
Klicova slova

Reklamy

ZPET

Je nutné zadat hodnotu
Aby se vase reklamy zobrazovaly ve Vyhledavani Google, pfidejte do kampané klicova slova

Je nutné vytvorit reklamy pro vasi kampar

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Poslednim krokem je publikovani reklamy. Pak sta¢i pouze pockat na jeji schvaleni, které
probiha vétSinou do nizsich desitek minut a sledovat priibézné jeji vysledky. Reklamu mize

inzerent piipadné pozastavit jednoduchym kliknutim na tlac¢itko.

6.2 Tvorba reklamy ve vyhledavaci siti Sklik

Tvorba kampani v Skliku je pak jesté jednodussi nez u Google Ads. Po kliknuti na tlacitko
vytvofit kampan se zobrazi nabidka typu kampané, kde uzivatel vybere, kterou hodléa pouZzit.
Oproti Google Ads si uzivatel jako prvni nevybira ptimo cil, ale ovliviiuje, kde se reklama

bude zobrazovat.
Obrazek €. 20 Vybér typu kampané Sklik

Nova kampari
Vybér typu kampané

Vyhledavaci kampaii Obsahové kampaii Videokampaii Produktova kampani

Q an (> B

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledné po vybrani typu kampané zadéd jeji nézev, rozpocet, ndzev reklamni sestavy

a vychozi cenu za proklik, kterd ovlivni, kolik maximalnég je ochoten utratit za jeden proklik.
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Obrazek €. 21 Rozpocet kampané - Sklik

Vytvoreni kampané a sestavy

Nazev kampané AUtokoberce - Praha
Nastaveni rozpoctu Denni rozpoget 150 Ké
Nazev sestavy Praha 1
Vychozi cena za proklik 3,00 Ké

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim krokem je zadani klicovych slov, zvolil jsem vyhleddvaci kampan, takze je potfeba
zadat klicova slova na kter¢ se reklama zobrazi. UkaZe se hledanost v jednotlivych mésicich
a cenovy odhad za jeden proklik, v€etné ukazatele, jak velka konkurence na kli¢ové slovo
je. Zde ma inzerent také moznost vybrat si z typu shody, kterou chce pouzit. V. mém piipade
jsem volil shodu klicovych slov frazovou a piesnou. Pouzil jsem klicova slova relevantni

k produktiim, niZe ty hlavni zvolené ukazi.

Obrazek €. 22 Klicova slova

Navrh kli¢ovych slov

autokoberec X n Vsechny shody Vybrané kli¢ova slova
P V3echny shody
Vyhledévaci dotaz Hledanost v Roni trend
Voln4 shoda
autokoberec 3 alulla_aa
= = *Frézové shoda"
autokoberec metraz 2
LTI B P [Pfesné shoda]
gumovy autokoberec mondeo combi 1 1 Noln# shods
autokoberec textilni scania r od 2009 1 1 ~"Frézové shoda”
autokoberec predni levy ford kuga 1 1 _iDfacn4 chndal
autokoberec renault megane 1 1
autokoberec gumovy 1 [ | | | | 5,70 K¢
gumovy autokoberec na skodu octavii
2 combi rok v.2007 spolujezdec 1 1 | 275k
textilni autokoberec 1 n_ 1 |

Zdroj: Vlastni zpracovani

V dalsim kroku inzerent miize propojit kampan se svou firmou skrze Firmy.cz, coz rozsifi

inzerat o adresu firmy nebo prodejny.
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Obrazek €. 23 Propojeni s Firmy.cz

Propojeni s Firmy.cz
Vyhledat firmu

‘ Propojte si kampaii s Firmy.cz

Do vyhledavaciho poli¢ka zadejte ICO nebo nazev firmy a stisknéte enter. Poté
vam systém zobrazi mozné firmy. U zvolené firmy si navic miZete nasledné
vybrat nékterou z jejich pobocek

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poslednim krokem je pak samotna tvorba inzeratu, ktera je podobna jako u Ads. Inzerent ma
v nabidce bud’ vytvofit inzerat sam nebo vybrat jiz pouZity z knihovny inzerati, kde se ptimo
vyplni minulé nastaveni a textace. To znamena cilova url inzeratu, dva titulky o délce 30
znakl. Upraveni cesty na webovou stranku pro zvySeni atraktivity a lepSi popsani, kam
uzivatele sméfujeme, stejné jako u Google Ads jsou tu dvé slova o 15 znacich a popisek

o délce 90 znakd, totozné jako u Ads.

(24

Volitelnymi jsou pak titulek 3, popis 2 a méfici Sablona. Po vytvofeni inzeratu staci pouze

kliknout na vytvofit inzerat a reklama je spusténa.

Obrazek €. 24 Tvorba inzeratu Sklik

Vytvoreni inzeratu Knihovna inzeratd

Bez nazvu

Vyplnit inzerat vy Titulek 1 | Titulek 2

www.sklik.cz/cestal/cesta2 = Rekiama
Cilova URL Popisek inzeratu

Titulek 1

Titulek 2

Viditelna URL
Cesta / /

Popisek 1

Zobrazit volitelné polozky

Zpét Pridat dal3i inzerat Vytvofit inzerat

v

Inzerat tedy bézi, da se kdykoliv pozastavit kliknutim jednoho tlacitka nebo také smazat.

Poté staci pouze ¢ekat na vysledky a pfipadné sdéhnout k optimalizaci.
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6.3 Tvorba reklamy v obsahové siti v systétmech Google Ads a Sklik

Vytvoteni reklamy v obsahové siti je v obou systémech velice podobné. Staci vybrat
obsahovou kampan, v systémech nastavit jméno kampang, rozpocet. U Skliku i Google Ads
1ze vybrat i CPM model. Poté staci pouze vybrat typ reklamy, zde ptichazi prvni velky rozdil,
kdy v Sklik ma na vybér z tfi druht reklamy.

Obrazek €. 25 Vybér typu banner — obsahova sit’

Vybér typu reklamy

Banner Kombinovana reklama Branding

Zdroj: Vlastni zpracovani

V Google Ads pak 4 moznosti, u obou systému staci nahrat obrazek nebo video, reklamu
otextovat a poté kliknout u Google na revizi a spusténi kampané a u Sklik na zvetejnéni.
Tvorba reklam v obsahové siti je jednoduchd a intuitivni a zdsadné se neliSi postupem, kdy

navic inzerent zadava pouze pozadované grafiky a pfipadné texty.
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7 Reklamy a vyhodnoceni

V ramci spravy reklamnich U¢tl jsem tvofil reklamy pro vyhledavaci sit’ a obsahovou sit’.
v ramci obou systémil. Sprava mi byla umoznéna po dobu skoro jednoho mésice za predem
danych podminek. Reklamy béZely v obdobi od 26.3.2021 do 21.4.2021. Vytvoftil jsem Ctyfi
kampané s jednou reklamni sestavou a v ramci ni vzdy byly podle pokyni nadtizenych dvé
reklamy 1 pfes doporuceni systému vytvofit tfi. Velice obsahové podobné reklamy jsem

vytvofil v obou systémech, nize odprezentuji jejich vysledky.

Tvorba probihala pod dohledem marketingového pracovnika firmy. V ramci obou systému
byla stejnd struktura kampani a reklamnich sestav vcetné reklam. Bylo mi umoznéno
vytvofit reklamy praveé v rdmci obou siti. Dvé kampané tak jsou pro vyhledavaci a dvé pro
obsahovou. Pro vyhledavaci sit’ byla reklama na autokoberce a pro obsahovou sit' na

autoradia.

7.1 Google Ads

7.1.1 Klicova slova

Kli¢ova slova jsem zvolil nejvice relevantni vyhledavéani. Byla vybrana za pomoci planu
kli¢ovych slov, kde jsem vybral slova, ktera maji mési¢ni hledanost alespont 100x. Vzhledem
ke specifickym produktiim, které byly inzerované anejsou z hlediska auto moto zbozi
vyhledavané tak Casto jsme museli akceptovat i slova s nizsi hledanosti. V pribéhu kampané

byla klicova slova pfidavana a vyluCovana v radmci optimalizace na zdklad€ hledanosti.

Typ shody jsem zvolil pfesnou a frazovou, v ramci vyhledavaci sité. Kazda reklamni sestava
pro vyhledéavaci sit’ méla v poc€atku ptiblizné 10 klicovych slov. V rdmci obsahové sité pak

byla jedna reklama cilena na kli¢ova slova a druha byla nastavena na publikum automobily.
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Tabulka €. 1: Tabulka s nazvy kampani

Kampan autokoberce - Klicova Koberce do auta, autokoberce, gumové

Praha slova autokoberce, ochranné koberce
Kampan autokoberce - Klicova Koberce do auta, autokoberce, gumové

CR slova autokoberce, ochranné koberce

Obsahova sit’ .
v publikum
publikum
s 1 Klicova ) L
Obsahova sit’ cileni slova Auto moto, automobily, autoradio

Zdroj: Vlastni zpracovani

Kampané autokoberce vyhledavaci sitt GADS

Kampan jsem vytvofil s maximalnim rozpoctem 150 K¢ na den se zaméfenim na prode;j
s riznymi druhy cileni. U jedné na Ceskou republiku a druha byla cilena na uzemi Prahy.

Zaméftil jsem se na konverze a vyZadoval maximalni cenu za CPC 3 K¢.

7.2 Obsahova sit’

V ramci obsahove¢ sité jsem zvolil textové reklamy, denni rozpocet byl 50 K¢. Jedna kampan
byla vytvofena na cileni dle klicovych slov. To znamend, Ze se reklama zobrazuje na
webovych strankach relevantnich ve vztahu ke kli€ovym sloviim. Druha byla vytvoiena

celou Ceskou republiku na publikum automobily.

7.3 Sklik

V ramci Skliku byly rozpocty 150 k¢ stejné€ jako u Google Ads. Kampané byly stejné, akorat
v ramci Skliku byla zvolena reklama kombinovand pro obsahovou sit. Klicova slova byly
u reklamy ve vyhledavani pouzity stejné a v ramci cileni v obsahové siti byla pouzita stejna
moznost cileni jako v Google Ads. Tzn. zajmy misto publika, zde je pouze pojmenovani jiné

a poté klicova slova.
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7.4 Vytvorené reklamy

V ramci vyhledavaci sit€¢ pak reklamy na autokoberce vypadaly nasledovné. Reklama na

autokoberce byla ve vyhledavaci siti v této podob¢.

Obrazek €. 26 Reklamy ve vyhledavaci siti Google Ads

Autokoberce textilni, gumové | RGzné druhy a

velikosti | Skladem. Odesleme do 24 hodin

L O N RIS SRR Splfiuie
Autokoberce textilni, gumové rizné druhy za s 2
akéni ceny. Skladem. Doru¢ime do 24 hodin.  FET20000
Rychlé dodani, siroky sortiment, profesionalni

pristup. Nakupuijte na (D

Reklama v siti Sklik vypadala nasledovné.

Obrazek €. 27 Reklama ve vyhledavaci siti Sklik

Autokoberce textilni, gumové | Rlizné druhy a
velikosti

O
Autokoberce textilni, gumové rizné druhy za akéni
ceny. Skladem. Doru¢ime do 24 hodin.

Reklamy z obsahové sité mi pak nebylo bohuzel umoznéno zvetejnit.

7.5 Vyhodnoceni reklam

Tato podkapitola popisuje dosazené vysledky kampani za dobu mé spravy. Data jsou pifimo

ze systému Sklik a Google Ads. Dostupnd data nasledné vyhodnotim a porovnam.
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Tabulka €. 2: Tabulka s daty z reklamy

Kampan Zobrazeni CTR Prokliky ~ Konv. pomér
GADS  Autokoberce praha 1051 8,94% 94 4,26%
Autokoberce CR 1419 8,38% 119 9,24%
Ozflf;?lfnfit’ 3362 0,68% 23 0%
Obsahova sit’ cileni 4602 1,15% 53 0%
289
Sklik Autokoberce praha 255 4,70% 12 8,33%
Autokoberce CR 528 7,76% 41 4,88%
Ozflf;?lfnfit’ 2352 0,60% 14 0%
Obsahova sit’ cileni 2972 0,50% 15 6,67%
82

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyse lze vidét vysledky reklamnich kampani, které pfinesly zajimavé vysledky. Diky obecné
niz$i hledanosti maji reklamy Sklik horsi vykonnost. Diillezitym faktorem pro mé byl pocet
proklikti. Zde jasn€ vede Google Ads s celkovym poctem 176 proklikii, Sklik mé pouze 45.

Znaci to vSak, ze kampan¢ byly primérné a pro uzivatele nijak zvIast’ zajimavé.

Konverze jsou dal§im dalezitym ukazatelem, konverzni pomér byl u Google Ads primérny
a u Skliku nadprimérny, ackoliv tam to bylo zptisobeno niz§im poctem proklika a proto je
konverzni pomér takto vysoky. Pro pfisti analyzu by pak bylo vhodné reklamy testovat déle

a zam¢fit se vice na kvalitu vstupni stranky a optimalizace.

Rozpocty kampané nebyly zdaleka vyCerpany celé, byl vyCerpan zlomek financi, coz je

zpisobeno obecné nizko nastavenou maximalni CPC a niz$i hledanosti téchto produkti.

Kromé konverzi pak ptinesly reklamy z Google Ads lepsi vysledky, je vSak nutné se zaméftit
piedevs§im na dotazeni reklamy do uspé$Sného konce v podobé konverze, v tomto ptipadé
nakupu. Je proto dualezité zaméfit se piisté¢ na optimalizaci, aby inzerent dosdhl lepSich

vysledki kampang.
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Vsechny kampané byly po mém piisobeni vypnuty z divodu nerentability. Pro dalsi spusténi
bych navrhoval zaméfit se na pretextovani reklam, vyzkouset dalsi druhy cileni a navySeni

maximalniho CPC pro lepsi zobrazovani reklam.

Obecn¢ bych klasifikoval tyto reklamy jako primérné, ni¢im nevynikaji a urCité je potieba
s nimi v pfipad¢ opétovného spusténi dale pracovat. Auto moto segment je velice specificky
a mnou inzerované produkty, nebyly tak atraktivni a vyhledavané. Je potieba je pravidelné
vyhodnocovat a také se ptisté zkusit zaméfit na jiné produkty, které budou pro uzivatele vice

atraktivni.

Poslednim zjisténim je také to, Ze volba reklamniho systému a druhu reklamy zasadné
ovliviiuje jeji vykonnost. Vyhledavaci reklama u Google Ads méla lepsi prodejni vysledky,

ackoliv se nezobrazila takovému mnozstvi uzivateld.

Reklama v obsahové siti pak bohuzel nepotvrdila, Ze 1ze pouzit pro co nejvice konverzi za
co nejvice penéz. Retargeting se totiz prave pouziva v obsahoveé siti a Casto tak lze vidéet, ze
se nam zobrazuji produkty, které jsme si neddvno na e-shopech zobrazovali. Za zlomek
¢astky oproti vyhledavaci siti tak mohou malé firmy prodavat uspésné své produkty a mit

ziskové reklamy, které plni cile.

Oproti tomu vyhledévaci sit’ nahrava ptredevSim vétSim podnikiim, které se zaméiuji
primarné na prodej. Proto je pted kazdou inzerci mit dobré vytycené cile podle kterych se da
inzerce planovat a zvolit tak nejlepsi druh reklamy, ktery pro toto zbozi je k dispozici. Urcité
neni optimalni spustit jakoukoliv kampan a ¢ekat dobré vysledky. Cileni a druh kampané tak
maji velky vliv na jeji vykonnost a vysledky se v jinych pifipadech mohou diametralné

odliSovat.

7.6 Srovnani cileni a druhu kampané

V dalsi fazi jsem vysledky porovnaval s reklamami nastavenymi pfed mym ptichodem, byly
za stejny ¢asovy usek, avSak byla vytvorena pouze jedna na kazdou kampan. Kampané byly
na stejné zbozi, mély vSak jiné cileni, pro zachovani co nejvétsi objektivity pro vyhodnoceni,

zdali druh reklamy nebo cileni ma vliv na vysledky, byly textace skoro totozné.
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Nastaveni kampani bylo stejné po finan¢ni ¢astce i maximalni cen¢ za proklik. Klicova slova

byla velmi podobna, vzhledem ke specifickému druhu vyrobku.

Avsak u vyhleddvaci kampané byl zvolen u Google Ads cil navstévnost webu a cileni na
celou Ceskou republiku. U Sklik kampané bylo zvoleno cileni na mobilni zafizeni pfi

vyhleddvani na webu seznam.cz a partnerskych webech.

Obsahova sit’ méla také po jedné reklamé a reklamy byly totozné. U Google Ads byl vSak
cil opét na navitévnost webu a cileno bylo na muze ve véku 45 let a starsi po celé Ceské
republice. U Skliku bylo cileni vymezené na Prahu a reklama se zobrazovala pouze na
webech seznam.cz, sauto.cz a novinky.cz/auto. Dalsi nastaveni byla opét totoznd, s mnou

tvotenou reklamou. Nize lze vidét vysledky téchto kampani.

Tabulka €. 3 Reklamy pro porovnani

Kampan Zobrazeni CTR Prokliky =~ Konv. pomér
GADps ~ ‘Autokoberce Cr- 1184 2,44% 29 5,1%
navstévnost
Obsahova sit’ muzi 1921 0,72% 14 0%
43
Sklik Autokoberce mobil 147 2,7% 4 0%
Obsahova sit' - 1712 1,51% 26 3,85%
weby
30

Zdroj: Vlastni zpracovani

7.6.1 Srovnani reklam

Z vysledkil vyse 1ze vidét, Ze cil, druh a cileni reklamy dokaZe vyrazné€ ovlivnit vysledky
kampani. Pfi zaméfeni na prodej a cileni na Sir§i okruh uzivateli lze pozorovat vyssi
uspéSnost kampani. Vzhledem k povaze firmy, kterd provozuje e-shop je pro ni zasadni
konverzni pomér, ktery u relevantngjsiho cileni byl vyssi u autorem tvofenych reklam. Dale
také CTR, diky kterému poté Ize spustit retargeting a tim se pokusit presvédcit uzivatele, aby

nakoupili nebo nakup naptiklad dokoncili. Obsahova sit’ byla skoro s totoznou Gspésnosti,
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co se tyce konverzniho poméru, avSak diky cileni na vétsi skupiny uzivatelli byly mnou

4

tvofené reklamy s vy$Sim poctem zobrazeni.

Dal§im parametrem je CTR, které bylo mnohem vys$§i u mnou tvofenych reklam vzhledem
k specifictéjSimu cileni na cilovou skupinu, kterd mize mit zdjem o tyto druhy vyrobki.
Da se tedy fict, ze cileni, cil a druh reklamy mé podstatny vliv na vykonnost, alespon dle
mnou vySe uvedenych vysledcich reklam. Je vSak dilezité s reklamou v pfipad¢ dalSiho
spusténi dale pracovat, optimalizovat a zvazit, zdali nezménit jeji cileni, maximalni CPC
k dosaZeni vétSiho poctu zobrazeni a také druh reklamy. Je dilezité pted inzerci zvazit, zdali
nastaveni reklam koresponduje s chovanim cilové skupiny a dle toho zaméfit inzerci. Jediné
diky dikladné praci s reklamnim systémem maji reklamy Sanci dotdhnout uZzivatele ke
konverzi. Dal$im faktorem je, aby reklamy pribézné plnily cile a byly ziskové, jinak nema

cenu bez dalSich aprav reklamu udrzovat v chodu.
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Z.avér

Cilem této bakalarské prace, jak vyplyva zjejiho ndzvu, je zjisténi vlivu cileni a druhu
reklamy na jeji vykonnost. Vyuzitim PPC systéml Google Ads a Sklik byly kampané

spravovany po dobu 27 dni, skoro tedy celého mésice.

Prace ma dvé casti, prvni, teoretickd se zamétuje na teoretické vymezeni PPC reklamy,
online marketingu a seznadmeni s danou problematikou pomoci analyzy jednotlivych metrik
a reklam. Nejvice prostoru bylo tak vénovano ptimo PPC reklamé nejen v podobé¢ definice,

ale také v inzertnimi systémy pro spravu PPC.

Navazujici praktickd c¢ast se pak vénuje ptredstaveni projektu, pro které byly reklamy
spravovany. Nasleduje detailni popis systémua pro spravu reklam a seznameni s tvorbou
inzerce od kampané az po samotnou reklamu. V praktické ¢asti jsou rovn€z prezentovany
vysledky inzerce adata ztéto inzerce slouzila pro porovnani vykonu reklamy za

pfedpokladu jiného cileni a vyuziti odlisSnych druhi reklam.

Vysledky PPC reklamy nebylo po elementarni chybé, kdy nebyly dohodnuty jasné cile, které
ma reklama naplnit, mozné vyhodnotit detailn¢, piipadné se opfit o prvotni piedstavu. Za
predpokladu, Ze by cile byly stanoveny, d4 se vyhodnoceni provést detailnéji a presnéji. Do
budoucna je také vhodné zvazit vyhodnoceni ipfes Google analytics, které mohou

poskytnout dalsi relevantni data o uzivatelich a napomoci pfi inzerci budouci reklamy.

Dle autora prace byly cile naplnény, ackoliv pro dalsi zkoumani je vhodné ur¢it si cil, zajistit
delsi dobu spusténi kampani anastavit vy$§i CPC. Dale bych doporucil, vzhledem
k velkému mnozstvi produkti na e-shopu, inzerovat ty, které maji vyssi marzi a jsou pro
uzivatele vice atraktivni. Nelze inzerovat ptes 30 tisic polozek nardz a v pocatku je nutné
vybrat stézejni produkty, které zajisti rentabilitu reklam. Zaméteni se na del$i cas spusténi
a také optimalizaci mize v budoucnu piinést lepsi vysledky kampani. Nasledné se bude
moci navysit i maximalni CPC, jelikoz budou reklamy poté generovat zisk, ktery toto

navyseni umozni.
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