Ceska zemé&délska univerzita v Praze

Provozné ekonomicka fakulta

Katedra rizeni

CESKA ,
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

PPC marketing zvolené spolecnosti

Bc. Marcel Paték

© 2017 CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRACE

Bc. Marcel Paték

Provoz a ekonomika

Nazev prace

PPC marketing zvolené spoleénosti

Nazev anglicky

PPC marketing of the chosen company

Cile price

Cilem prace navrh on-line komunikaéniho planu v oblasti PPC pro rok 2017 ve zvolené spoleénosti.
Metodika

Prace se sklada ze dvou ¢asti — teoretické a praktické. Teoreticka ¢ast prace bude vypracovana na zakladé
analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v oblasti marketingu se zamé&fenim na on-line marketing.
Budou zde vymezeny zakladni pojmy v oblasti on-line marketingovych nastroja.

Prakticka ¢ast prace bude zamérena na vypracovani on-line komunikaéniho planu pro rok 2017 na zakladé
analyzy kli¢ovych slov, analyzy kampani na Sklik a Google Adwords.

Doporuceni budou vytvofena v souladu s marketingovymi cili zvolené spoleénosti.

Oficidlni dokument * Ceska zemé&d&lskd univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Doporuéeny rozsah price
60 — 80 stran

Kli¢ova slova

on-line marketing, PPC, e-shop, webova analytika, reklamni kampan, remarketing

Doporuéené zdroje informaci

DOMES, Martin. Sklik. Brno: Computer Press, 2012, 5. 9-17, 115. ISBN 978-80-251-3760-4.

GEDDES, Brad. Advanced Google AdWords. 3rd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2014, ISBN 9781118819562.

KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nagem trhu. Praha:
Grada, 2011. ISBN 978-80-247-3541-2.

KINGSNORTH, Simon. Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing. United
Kingdom: Kogan Page Limited, 2016. ISBN 978-0-7494-7470-6.

KOTLER, Phillip a Kevin Lane Keller. Marketing management: 14. vydéni. Praha: Grada, 2013. ISBN
8024741504,

PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada, 2010. ISBN
978-80-7261-237-6.

Pfedbéiny termin obhajoby
2016/17 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Ladislav Pilai, MBA, Ph.D.

Garantujici pracoviité

Katedra fizeni

Elektronicky schvaleno dne 28. 3. 2017 Elektronicky schvéaleno dne 28. 3. 2017
prof. Ing. lvana Tich3, Ph.D. Ing. Martin Pelikdn, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 28. 03. 2017

Oficidlni dokument * Ceskd zemé&dé&lska univerzita v Praze * Kamycka 129, 165 21 Praha 6 - Suchdol



Cestné prohlaseni

Prohlasuji, ze svou diplomovou praci "PPC marketing zvolené spolecnosti” jsem
vypracoval samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace a s pouzitim odborné
literatury a dalSich informaénich zdroju, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamu
pouzitych zdroji na konci prace. Jako autor uvedené diplomové prace dale prohlasuji, ze

jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava tietich osob.

V Praze dne 29. 3. 2017




Podékovani

Rad bych touto cestou podékoval panu Ing. Ladislavu Pilafovi, MBA, Ph.D. za vedeni,

vécné pripominky a pomoc pii psani mé diplomové prace.



PPC marketing zvolené spolecnosti

Souhrn

Tato diplomova prace s nazvem PPC marketing zvolené spole¢nosti se zabyva propagaci
malého internetového obchodu Speedminton.cz na internetu a vytvofenim vhodného
navrhu pay per click reklam pro kalendaini rok 2017. Prvni teoreticka ¢ast prace ¢tendiim
vysvétluje, co pojem marketing znamena, jaka je jeho historie a cile, dale jiz konkrétnéji
ptiblizuje marketingovou komunikaci a jednotlivé formy reklamy. Dalsi podkapitoly se
vénuji internetu a internetové reklam& a poskytuji ptehled Eeskych statistik jejich
vyuzivani. Posledni ¢asti teoretického piehledu jsou vénovany pojmim elektronicky
obchod, fulltextové vyhledavace, pay per click reklama a webova analytika. Dalsi, jiz
prakticka, kapitola prace se poté zaméfuje na vyhodnoceni stavajicich propagacnich aktivit
internetového obchodu a nésledny vlastni navrh pay per click kampani v PPC systémech
Sklik a Google Adwords. Nasledujici kapitola po testovani vSechny vytvofené kampané
vyhodnocuje. Z uspésnych reklamnich kampani je poté pro obchod Speedminton.cz

sestaven navrh PPC kampani pro kalendaini rok 2017.

Kli¢ova slova: marketing, internetovy marketing, internet, Sklik, Google Adwords, pay

per click, reklama, internetovy obchod



PPC marketing of the chosen company

Summary

This dissertation titled PPC marketing of the chosen company is focused on the on-line
propagation of the small e-commerce Speedminton.cz and on the creation of the proposal of
the pay per click advertising plan for the year 2017. At the beginning it briefly outlines the
theory, which is related to the topic — it explains the marketing term, shows its history and
aims, then it is focused on the terms such marketing communications, advertising, internet,
e-commerce, fulltext search engine, web analysis and then it describes the czech statistics of
the use of the internet and of online advertising. The practical part is focused on the
introducing of the chosen company, analysis and evaluation of its current on-line marketing
activities. After that it works on the proposal and the creation of the new testing pay per click
campaigns in Sklik and Google Adwords. The campaigns are evaluated and the proposal of

the pay per click advertising plan for the year 2017 is compiled from the successful ones.

Keywords: marketing, on-line marketing, internet, pay per click, advertising, Sklik,

Google Adwords, e-commerce
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1. Uvod

Internet je velmi oblibenym nastrojem, aktualné je vyuzivan v mnoha oblastech zivota
vcetné nakupovani prostfednictvim internetovych obchodi. Internetovd nabidka je ale
velmi $iroké, v roce 2016 bylo v Ceské republice evidovano pies 37 tisic e-shopi?, a tak
internetové obchody potiebuji dobrou propagaci, kterd by jejich obchod zviditelnila. Pro
internetové obchody muze byt tézké odlisit se od ostatnich nabidek, propagace
internetového obchodu prostfednictvim internetové reklamy mtize poslouzit jako vhodny

nastroj.

Prace se vénuje propagaci malého internetového obchodu, takové obchody ¢asto provozuje
pouze par lidi a maji také omezené finance na reklamu. Reklama skrze klasicka média jako
napfiiklad televizi, rozhlas, ¢asopisy a tak dale je tedy vétSinou nedosazitelnd- To je divod,
pro¢ mensi obchody Casto vyuzivaji internetovou propagace, ktera je mén¢ nakladna a také

reklamu umist'uje presné tam, kde zakaznici jejich produkty hledaji.

Tato diplomova prace s nazvem PPC marketing zvolené spolecnosti cili na vytvoreni
vhodného névrhu pay per click reklam pro kalendéini rok 2017, plan je zaméfen na maly
internetovy obchod Speedminton.cz, ktery prodava vybaveni pro hrani raketového sportu
nazyvaného crossminton. Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou c¢ast. Prvni
teoreticka Cast prace vysvétluje, co pojem marketing znamena, jaka je jeho historie a jaké
jsou jeho cile, dale jiz popisuje marketingovou komunikaci a jednotlivé formy reklamy.
Dalsi podkapitoly se vénuji internetu a internetové reklamé a poskytuji statistiky jejich
vyuzivani v Ceské republice. Posledni &asti teorie jsou vénovany pojmim elektronicky
obchod, fulltextové vyhledavace, pay per click reklama a webova analytika. Prakticka ¢ast
prace se poté nejprve zaméiuje struéné predstaveni internetového obchodu, uvedeni
a vyhodnoceni stavajicich propagacnich aktivit e-shopu. Hlavni ¢asti je nasledné vytvoreni
vlastnich pay per click kampani v PPC systémech Sklik a Google Adwords. Posledni
kapitola praktické c¢asti po testovani vSechny vytvofené kampané vyhodnocuje.
Z reklamnich kampani, které se ukézaly jako uspésné, je poté pro obchod Speedminton.cz

sestaven navrh PPC kampani pro kalendaini rok 2017.

1 Zlaty vék e-shopti v Cesku skonéil. Tyden.cz [online]. Tyden.cz, 2016 [cit. 2017-03-26]. Dostupné z:
http://www.tyden.cz/rubriky/byznys/cesko/zlaty-vek-e-shopu-v-cesku-skoncil _384822.html
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem prace je navrh on-line komunika¢niho planu v oblasti PPC reklam pro rok 2017 ve
zvolené spolecnosti. Tento navrh planu ma za cil navysit pocet objednavek v internetovém
obchod¢ a privést do néj vice navstévnikl. Sekundarnim cilem PPC reklam je také zvySeni

celkového povédomi o obchodé a nabizenych produktech.

2.2 Metodika

Diplomové prace se sklada ze dvou Casti - teoretické a praktické. Teoretickd ¢ast prace
bude vypracovéna na zaklad¢ analyzy, komparace a syntézy odborné literatury v oblasti
marketingu se zaméfenim na on-line marketing a internetovych zdroji. Teoreticka cast
prace vymezuje zékladni pojmy tykajici se tématu diplomové prace jako napiiklad
marketing, marketingova komunikace, internet, elektronicky obchod, pay per click

reklama, fulltextové vyhledavace a webova analytika.

Na zédkladé shrnuté teorie je vytvorena praktickd cast prace, ktera se zaméfuje na
vypracovani on-line komunikaéniho planu v oblasti PPC reklam pro rok 2017. Autor
nejprve analyzuje a vyhodnocuje stavajici aktivity internetového obchodu v oblasti
internetové reklamy. Jako prvni nezbytny krok bylo na ziklad¢ analyzy vyhodnoceno
vytvofeni nového webu pro internetovy obchod v systému Webareal. Nasledné jsou
CasteCné dle vlastnich zkuSenosti autora s PPC reklamou a césteéné dle vysledkl
stavajicich aktivit vytvofreny PPC kampané v systémech Sklik a Google Adwords.
V systémech byly autorem vytvofeny kampané pro vyhleddvaci i obsahovou sit,
produktové kampané a remarketing. Pro vytvoreni kampani byla pouZita analyza klicovych
slov, kterd pomohla najit vhodna klicova slova pro jednotlivé reklamy. Vytvofené
kampané byly ze strany autora pribézné kontrolovany a optimalizovany. Testovaci obdobi
bylo u vétSiny kampani od kvétna 2016 do konce roku, pouze velmi netispé$né kampané
pro obsahovou sit’ byly vypnuty pied¢asné. Po probehnutém testovani byly analyzovany
vysledky jednotlivych kampani a jejich vysledky byly zaznamenany do piehlednych
tabulek. Na zaklad¢ vyhodnoceni testovanych kampani je pomoci syntézy internetovému

obchodu vytvotfen navrh pay per click reklam pro kalendéini rok 2017.

12



3. Teoreticka vychodiska

Diplomova prace se vénuje problematice online propagace internetového obchodu
prostiednictvim internetovych reklam. Aby ale bylo mozné Vv praktické casti vytvofit
modelovému obchodu internetové reklamy, je nezbytné, mit odpovidajici povédomi také
o marketingové teorii, bez které problematice nelze spravné porozumét. Tato kapitola tedy
¢tendfim sdéli, co pojem marketing znamend, jaké ma cile a déle pfiblizi marketingovou
komunikaci a reklamu. DalSi podkapitoly se tykaji internetu a internetové reklamy
a poskytuji piehled statistik tykajicich se vyuzivani internetu a internetové reklamy
v Ceské republice. Posledni &asti teorie jsou vénovany elektronickému obchodu,

fulltextovym vyhledavactim, pay per click reklamam a webové analytice.

3.1 Teorie marketingu
Podkapitola teorie marketingu pfiblizi pojem marketing, jeho historii a cile. Déle se teorie
vénuje jiz uzSimu pojmu marketingova komunikace a dale také popisuje jednotlivé typy

reklamy.

3.1.1 Historie a pojem marketing

Vznik marketingového oboru se datuje jiz k pocatku 20. stoleti. Vznikl ve Spojenych
statech americkych jako dusledek primysloveé vyspélé ekonomiky a masové spotieby, diky
kterym nabidka ptevladala nad poptdvkou. Tato situace u prodejcti vyvolala potiebu
zakaznika zaujmout, odliSit se od konkurence a presvédcit k zajmu praveé o jeho produkt ¢i
sluzby. Za zaklad moderniho pfistupu k marketingu se poté¢ povazuje prace J. F. Crowela
s nazvem Distribution of farm products z roku 1901. V pocatcich se marketing orientoval
pouze na jednu konkrétni oblast, a to na distribuci zemédé€lskych produktii. Z toho diivodu
se prvni ucebnice marketingu zabyvala pravé zemédélskymi produkty a toho, jak jsou
uvadény do maloobchodu. Na univerzitich se marketing jako pfedmét zacal ve vEtsi mite
vyuCovat az ve 30. letech a jeho postupné zobecnovani nastalo az v 50. letech minulého
stoleti. V roce 1967 napsal uznavany odbornik P. Kotler dilo Marketing management,

které na n&kolik desitek polozilo zéklad u¢eni marketingu.?

Co se skryva za pojmem marketing? Velky slovnik marketingovych komunikaci popisuje

marketing jako komplex fidicich aktivit orientovanych na trh s cilem tvorby hodnoty

2 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012, s.
116-117. ISBN 978-80-247-4354-7.
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a uspokojovani potfeb a pfani zdkaznikll prostfednictvim vymeény. Dle jiz zminéného
ikonického dila P. Kotlera je marketing chapan jako spoleCensky a fidici proces, ve kterém
jednotlivei a skupiny ziskavaji prostfednictvim vytvareni a vymény produktti a hodnot to,

co chtéji.
Cely marketing je dle teorie pomysIné d€len do ti stupiiti:

1. Zakladni stupeni - V tomto stupni je marketing povazovan za systém mysleni, ktery je
zalozen na prosazovani zakaznika a jeho potieb. Akceptovanim marketingové filozofie
podniky preferuji feseni problému zdkaznika pred fesenim téch vlastnich.

2. Mezistupen - Tento stupenl byva také oznacovéan jako manazersky piistup. Hlavnim
cilem je planovani, realizace a kontrola rozhodnuti, ktera se tykaji produktu, jeho ceny,
distribuce a marketingové komunikace. Pro tato rozhodnuti je klicové, aby podnik
disponoval konkuren¢ni vyhodou.

3. Nejvyssi stupen - V této trovni marketingu jsou zahrnuty jiz konkrétni techniky
a metody, diky kterym si podnik dokadZze ziskat a nasledné¢ udrzet zakazniky
a dosdhnout tak podnikovych cili. Do tohoto stupné mulzeme zahrnout napf.

marketingovy mix, marketingové planovani nebo segmentaci trhu. 3

3.1.2 Cile marketingu

Obecné lze fici, ze hlavnim cilem marketingu je moznost dobfe poznat svého zakaznika
a vytvorit si tak konkuren¢ni vyhodu. Diky této znalosti je mozné vznik takového vztahu
podniku a zdkaznika, ktery je prosp&$ny pro oba zapojené subjekty. Ze strany podniku je
zde Uspéch chapan jako ziskani novych a udrZeni stavajicich zékaznikl, toho dosahuje
skrze uspokojovani jejich potieb. Pro zdkazniky pak vyplyva prospéSnost vztahu praveé

z naplnéni jejich potieb a prani.*

Pokud by ale cile marketingu mély byt definovany dukladnéji, je mozné je rozdélit do

nékolika dil¢ich poslani:

3 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012, s.
116-118. ISBN 978-80-247-4354-7.

4 KOTLER, Philip a Kevin Lane KELLER. Marketing management. Praha: Grada, 2013. 33-38.

ISBN 8024741504.
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e Informovat — poskytnou trhu a hlavné potencidlnim zakaznikiim informace
o produktech podniku, nebo o podniku samotném.

e Budovat a stimulovat poptavku — konkrétné stimulovat poptavku po znacce nebo
produktu, idealn¢ bez nutnosti dodatecného snizovani cen.

e Diferenciace produktu — produkt by trhem nem¢l byt vniman jako homogenni,
proto je dilezité odlisit ho od téch konkuren¢nich. Diferenciace produktu dovoluje
podniku vice prostoru pii cenotvorbé.

e Poskytnout informace o hodnoté produktu — podnik by mél poukazat na vyhody
vlastniho produktu a na uzitek, ktery z ného zakaznici mizou mit. Tyto vyhody
a odliSnosti od konkurence mizou také slouzit jako zdivodnéni vyssi ceny
produktu.

e Stabilni obrat — pro firmu je dileZité nevykazovat v ramci kalendarniho roku
vyrazné vykyvy trzeb a obratu. Eliminace téchto vykyvil se pozitivné odrazi na vysi
nakladi.

¢ Budovani znacky — uUcelem je ziskani dlouhodobych vztahi se zdkazniky, dat
najevo osobnost znacky, zvysit povédomi o ni a v neposledni fad¢ také ziskat
pozitivni image.

e Image podniku — skrze pozitivni image podniku muze firma ovliviiovat nazory

a nasledné obchodni chovani nejen zdkaznika ale i celé vefejnosti.”

3.1.3 Marketingova komunikace
Propagace vyrobkl, sluzeb a komunikace s obchodnimi partnery a zakazniky jsou
souhrnné oznacovany jako marketingova komunikace. Jedna se o jednu ze Ctyf soucasti

marketingového mixu a vzhledem k zaméfeni prace ji mulzeme oznacit jako

vvvvv

Teoreticky je proces komunikace popisovan nasledovné: odesilatel (podnik nebo
jednotlivec) zakdduje a vysle danou informaci ptes pfenosové médium k pifjemci, ktery
zpravu pfijme, dekoduje a n&jakym zpisobem na ni zareaguje. Vysledkem komunikaéniho
procesu by méla byt velice dulezitd zpétnd vazba, ta mize mit podobu fyzické aktivity,

slovni reakce, mysSlenkového procesu a tak dale (naptf. nakup zbozi nebo navstéva

5 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 16-17, 40-42. ISBN 978-80-247-3622-8.
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obchodu. Do procesu komunikace vstupuje také prvek oznadovany jako $um. Sumem
oznaCujeme vSe, co ma za dusledek naruseni tohoto komunika¢niho procesu (napf.

nekvalitni spojeni nebo nepozornost posluchac).®

Obrizek 1 - Proces komunikace

l Odesilatel Kédovani Média Dekédovani Prijemce

A Ho
-

¥

I ¢] Sum @ I
P l
L ol zvpaitl:: - O e mmw mmmm mmm| Odpovéd | mmll

Zdroj: Komunikaéni kanaly. Vitézslav Halek [online]. Hradec Kralové: Vitézslav Halek, 2017 [cit. 2017-02-

09]. Dostupné z: http://halek.info/prezentace/marketing-prednasky6/mprp6.php?1=06&projection&p=06

V procesu marketingové komunikace jsou definovany nasledujici zédkladni prvky:

e segmentace trhu - volba vhodného cilového publika,

e urCeni pozadované reakce - napf. upoutani pozornosti, vyvolani touhy, podniceni
k akci,

e Volba formy sdé€leni - vybér vhodného obsahu, struktury a formy,

e Volba komunika¢niho média - vybér vhodného pienosového kandlu,

e Vvolba mluvc¢iho - vybér divéryhodného a spolehlivého zdroje je velmi dilezity,
protoze zprava je pak vnimana mnohem lépe, nez od zdroje nezndmého,

e 7zpétnd vazba - nasledné vyhodnoceni efektivnosti komunikace.

V ramci marketingové komunikace se pro efektivni fizeni trZnich procest, uUcelnou
komunikaci a cilevédomé ovliviiovani nakupniho chovani zékaznika pouzZivd uceleny
soubor nastrojii. Tato ¢innost se nazyvd komunikacni mix a jeho soucasti jsou Ctyfi

dilezité nastroje:

8 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK. Marketing: zaiklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003, s. 153. ISBN 80-722-6888-0.
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e reklama,
e podpora prodeje,
e public relations (prace s vefejnosti),

e direct marketing (pfimy marketing).

Skrze tyto nastroje a jejich odlisné cesty miize podnik oslovit své soucasné i potencialni
zakazniky. Marketingovéa komunikace je v soucasné dob¢ nedilnou soucasti prosperujiciho
podniku. Co se pristupu tyce, tak dlouhodobé existuji dva odlisné pohledy na komunikaci
a jeji hodnoceni. Prvni pfistup hodnoti marketingovou komunikaci pouze na zaklad¢
meéfitelnych a prokazatelnych vysledkii jako napt. vyse obratu, objem prodeje, vyse zisku
a tak dale. Druhy pohled je zaloZzen na tom, ze Se UspéSnost kazdé propagacni akce
hodnoti na zékladé toho, jakych se podafilo docilit zmén v postojich spotiebitelt a jaka

byla vyse celkovych nékladi.

V souladu s tim, co dany model marketingové komunikace sleduje a ¢eho by mél
dosahnout, bylo vypracovano nékolik modeli chovani zakaznika. Pravdépodobné
nejznamej$im

a nejpouzivanéjSim modelem je v této oblasti model AIDA. Nazev je tvofen zkratkou
z pocateCnich pismen jednotlivych krokli mysleni, rozhodovéni a jednani zékaznika -
Attention (upoutani pozornosti), Interest (navozeni zdjmu), Desire (vzbuzeni touhy),

Action (vlastni nakup).

Na zéklad¢ popsanych informaci je ziejmé, ze propagace diky svym nastrojim mize

vstupovat do ne€kolika fazi rozhodovaci procesu zakaznika. Jedna se o tyto faze:

e uvédoméni si a identifikace potieby,
e definovani pottebného produktu,

e poznani dodavateld,

e uZz§i vybér dodavateli,

e rozhodnuti o konkrétnim dodavateli,

e nakup produktu.
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Zakladni otazkou poté ziistava, jak dostat produkt od vyrobce k zdkaznikovi a jak ho
zakaznikovi odprezentovat tak, aby v ném vzbudil zajem. K tomuto tkolu mohou firmy

pristoupit dvéma zakladnimi zpisoby:

e metoda Push (metoda tlaku) - na zakladé této strategie se vyrobce snazi “protlacit”
k zakaznikovi co nejvice produkti,

e metoda Pull (metoda tahu) - tato strategie naopak spociva v tom, ze je vytvoien tzv.
mechanismus tahu zbozi, ktery je tvofen tak, ze sami spotiebitelé¢ od vyrobct skrze
obchodniky produkty vyzaduji. Tento jev je obvykle diasledek reklamy

a pozitivnich zkusenosti ¢&i referenci.’

Vzhledem k zaméteni prace bude blize popsana pouze jedna ¢ast komunika¢niho mixu

a to reklama.

3.1.4 Reklama

V dnesni dob¢ je reklama naprosto béznym prvkem lidského Zivota a 1idé se S ni setkavaji
doslova kazdy den. Teorie definuje reklamu jako komunikaci s cilem ovlivnit prodej nebo
nédkup produktd, které uspokojuji potieby vyrobce dodavatele i odbératele.® Jedna se
0 placenou formu komunikace, kterou spole¢nosti vyuzivaji diky sile medii k prodeji
vlastnich produktt. Reklama je charakteristicka tim, ze ma schopnost v kratkém Casovém

obdobi oslovit velké mnozstvi lidi a intenzivné tak ovliviiovat jejich rozhodovaci proces.

Pravni ramec reklamy v Ceské republice udava kodex Rady pro reklamu. V tomto
dokumentu jsou definovany vsSechny dilezité pojmy, subjekty a pozadavky tykajici se
reklamy. Zakladni omezeni se tykaji toho, Ze reklama nesmi navadét k trestné ¢innosti,
musi byt sluSna, cestna
a pravdiva. Dalsi poZadavky jsou zaméfeny na cenu zboZi, jejich srovnani a napodobovani.

Reklamy na tabdk, alkohol a Iéky podléhaji navic specialnim ustanovenim kodexu.

V ramci Zivotniho cyklu produktu se reklama rozdéluje do tfi skupin:

7 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003, s. 154-155. ISBN 80-722-6888-0.

8 JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada, 2012,
s. 191. ISBN 978-80-247-4354-7.
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Zavadéci reklama

Tento druh reklamy se pouziva ve chvili uvedeni produktu na trh, n¢kdy dokonce
s Casovym piedstihem, aby v ¢lovéku vyvolala zvédavost. Hlavni funkce této reklamy je
predevsim informovat o vlastnostech produktu a ptedstavit ho potencidlnim zékaznikim.
Obsah takovéto reklamy pak nejcastéji zminuje klady a vyhody produktu oproti
konkurenci, ptipadné cenu nebo navod k pouziti. Zavadéci reklama je vétSinou presné
zacilena na specificky segment zdkaznikl. Cilem reklamy na pocéatku Zzivotniho cyklu

produktu je vytvoreni primarni poptavky.
Piesvédcovaci reklama

Kdyz se zivotni cyklus produktu preklene do faze riistu, ma jiz vybudovanou pozici
a zajem
o n¢gj roste, je z hlediska reklamy dilezité tuto pozici jeste vice upevnit. K tomuto tcelu
slouzi tzv. ptesvédcovaci reklamy. Tyto reklamy, jak jiz ndzev napovida, jsou zaloZeny na
presvéddovani zakaznika, 7e Vas produkt je lepsi neZ produkt konkurence. Casto se
K tomuto Gcelu pouziva srovnani, ktera vyzdvihuji pfednosti a zamlCuji nedostatky
produktu oproti konkurenci. Pouzivani srovnavaci reklamy je vSak omezeno legislativou

proto se v nich ¢asto objevuji obecnéjsi vyrazy jako napt. ,,bézny praci prasek.
Pripominaci reklama

Funkce tohoto druhu reklamy vyplyva jiz ze samotného nazvu. Podnik vyuziva téchto
reklam ve fazi, kdy je potifeba lidem pfipominat, Ze jejich produkt stile existuje, je
dostupny a hlavné, ze je stale zajistovan servis a dostatek ndhradnich dilt. Aktuéalnost
servisnich sluzeb mlZe pfi rozhodovacim procesu zdkaznika hrat velkou roli pfi vybéru
produktu. Dalsi prvek, ktery se v pfipominacich reklamach mize objevovat je upozornéni
na nové vylepSené vlastnosti produktu. Jako ptiklad 1ze uvést naptiklad fraze typu ,,nova

vylepSend receptura‘ nebo ,, lepsi nez ten stary*.°

Reklama muze mit mnoho podob také z pohledu pouzitych sdélovacich prostiedku.
Nasledujici ptehled poskytuje vystizny a piehledny seznam reklamnich sdélovacich

prostiedki a jejich vyhod a nevyhod:

9 FORET, Miroslav, Petr PROCHAZKA a Toma§ URBANEK. Marketing: zaklady a principy. Brno:
Computer Press, 2003, s. 156-157. ISBN 80-722-6888-0.
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Televizni reklama
o Vyhody: pokryva 88 % ceské populace, nejviditelnéjsi reklamni médium,
vyuziti obrazu, zvuku, hudby i pohybu, masové osloveni
o Nevyhody: snizend moznost zacileni, pfesycenost reklamou, jen jednoducha
sd€leni, nizka flexibilita, velmi vysoké naklady
Rozhlasové reklama
o Vyhody: 85 % ceské populace, moznost dobrého zacileni, velmi flexibilni,
relativné nizké néklady
o Nevyhody: pouze zvuk, nema plnou pozornost
Tiskova reklama
o Vyhody: lze pouzit i na slozitéjsi informace, moznost umisténi k relevantnimu
textu, flexibilita
o Nevyhody: jen vizualni podoba, pieplnénost reklamou, vyssi naklady za prostor
Venkovni reklama
o Vyhody: zasaZeni Sirokych segmentt, zacileni dle regionu i aktivit, kreativni,
relativné nizké néklady
o Nevyhody: statickd forma, pfesycenost, jen pro stru¢nd sdéleni
Kino reklama
o Vyhody: vétsi emocionalni zazitek, lepsi zacileni nez v televizi
o Nevyhody: velmi omezené mnoZstvi zasaZzenych divaki
Product placement
o Vyhody: posileni znacky, zvySovani povédomi o znacce, vysoka pozornost
divakt
o Nevyhody: nutnost vhodného a nenasilného pouziti
On-line reklama
o Vyhody: nejptesnéjsi zacileni, 1 vétSi segmenty, multimedialni a interaktivni
obsah, velmi dobfe méfitelné, rychlé a jednoduché upravy, atraktivni obsah,

nizké naklady
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o Nevyhody: nékteré segmenty neoslovitelné, nutnost piipojeni k internetu,

presycenost reklamou (bannerova slepota)?

Vybér vhodného marketingového mixu je slozity proces, ktery ¢astéji nez podnik samotny
fesi externi medidlni agentury. Pro tuto praci je dulezita zejména ¢ast online reklamy, proto

se ji diplomova prace Vv dalSich podkapitolach vénuje dukladnéji.

3.2 Internet

Internet je v dnesni dobé jiz nedilnou soucasti lidského zivota. Za svou nepfilis dlouhou
existenci se zného stal velmi silny nastroj vyuzivany ke zpracovani informaci

a komunikaci. Internet Ize dokonce oznadit za medialni stied celosvétové komunikace.

3.2.1 Historie internetu

Za pocatek této mySlenky lze povaZovat rok 1965, kdy se ve Spojenych statech americkych
poprvé podafilo na vétsi vzdalenost propojit dva pocitace. O tii roky pozdéji vznikl ve
spolupraci s agenturou ARPA (Advanced Research Project Agency), ktera byla zamétena
na podporu vyzkumnych projekti, které by vedly k novym technologiim, a firmy BBN
(Bolt, Beranek and Newman) projekt s nazvem ARPANET. V ramci tohoto projektu byly
propojeny ¢tyfi americké univerzity z Utahu, Stanfordu, Santa Barbary a Los Angeles. Sit
se v prub¢hu nékolika let dale rozrostla o desitky dalsich americkych univerzit. V roce
1973 se ARPANET rozrostl také za hranice amerického kontinentu, a to konkrétné diky
zapojeni londynské univerzity UCL a norského seismologického ustavu NORSAR. V této
dobé jiZ neexistoval pouze ARPANET, ale také dalSi obdobné sitg&, které fungovaly na
podobném principu. Za vznik internetu jako takového se pak povazuje pravé moment, kdy
téhoz roku Bob Kahn a Vint Cerf sjednotili tyto sit¢ a umoznili jim vzajemné mezi sebou
komunikovat. Nova technologie, ktera umoznila sjednotit protokoly paketovych siti, byla
pojmenovana jako TCP/IP (Transmission Control Protocol a Internet Protocol).
Propojenim rtznorodych siti vznikla tzv. sit’ siti, ktera je dodnes oznacovana jako

internet.t

10 KARLICEK, Miroslav a Petr KRAL. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. Praha:
Grada, 2011, s. 52-69. ISBN 978-80-247-3541-2.

1 NAUMANN, Friedrich. Dé&jiny informatiky. Praha: Academia, 2009, s. 345-358. ISBN 978-80-200-1730-
7.
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Do Ceské republiky respektive tehdejsiho Ceskoslovenska se internet dostal 13. tnora
1992 na prazské univerzité CVUT (Ceské vysoké udeni technické v Praze). Spolu se
spusténim internetu v Ceskoslovenské republice vznikl projekt FESNET (Federal
Educational and Scientific Network), do kterého se zapojily i dal$i vysoké Skoly.
Vzhledem Kk brzkému rozdéleni Ceskoslovenska se z nazvu vytratilo slovo Federal, které

bylo nahrazeno slovem Czech, tato zména dala vzniknout siti CESNET.!?

Na zéklad¢ téchto informaci lze tedy fici, ze internet mame k dispozici jiz 25 let, je ale
dilezité uvédomit si, jak tehdejsi internet vypadal. Za prvé internet byl uréen pouze pro
univerzitni ucely a vefejnost k nému nemeéla piistup, vétSina lidi o ném ani nevédéla.
Dals$im velkym omezeni bylo to, Ze internet byl v této dobé& pouze v textové podobg, takze
programy, které na ném fungovaly, byly vyhradné pro programatory a odborniky, ktefi si
je sami psali — pro bézného ¢lovéka prakticky nepfekonatelna piekazka. Tyto nedostatky
odstranil az vznik sluzby zndmé jako World Wide Web (WWW). Ta vznikla ve
Svycarském centru jaderné¢ho vyzkumu zndmého pod zkratkou CERN, konkrétné jsou za
n¢j zodpoveédni Tim Berners-Lee a Robert Cailliau. Kli¢ uspéchu jejich prace spociva
v piidani komunika¢niho protokolu dnes znamého jako HTTP (Hyper-Text Transfer
Protocol). Dnesni podobu internetu formoval také vznik prvniho grafického klienta Mosaic
(webovy prohlizec), ktery maji na svédomi Eric Bina a Marc Andreesen. Tento klient
umoznil vyuZiti internetu laickou vetejnosti a diky jeho volné dostupnosti a kompatibilité

s tehdejsimi osobnimi poéitaci se mezi uzivateli velice rychle rozsitil do celého svéta.'®

3.2.2 Internet a ¢eska populace

Vzhledem k tomu, Ze se prakticka ¢ast prace vénuje on-line propagaci vyhradné na ¢eském
internetu, je nezbytné tuto oblast nejdiive vymezit a charakterizovat. Z logiky véci
vyplyva, Ze uspéch marketingové komunikace je z velké ¢asti ovlivnén také velikosti
cilového publika — tedy v tomto ptipadé velikosti skupiny ceskych uzivateli internetu.
Zakladnim piedpokladem pro tucast v této cilové skupin€ je vprvni fadé pfistup
Kk osobnimu pocitaci, laptopu, tabletu nebo mobilnimu zafizeni s pfipojenim k internetové

siti. Od doby vzniku internetu a jeho ndasledného rozsifeni mezi Ceskou vefejnost

12 Historie ndrodni sité pro védu, vyzkum a vzd&lavani. CESNET [online]. Praha: CESNET, 2016
[cit. 2017-02-11]. Dostupné z: https://www.cesnet.cz/sdruzeni/dokumenty/historie-narodni-site-pro-vedu-
vyzkum-a-vzdelavani/

13 NAUMANN, Friedrich. Dé&jiny informatiky. Praha: Academia, 2009, s. 361-366. ISBN 978-80-200-1730-
7.

22



v 90. letech minulého stoleti se pocet jeho uzivateli nékolikandsobné zvysil. Sdruzeni pro
internetovy rozvoj na zakladé dat méfenych v roce 2015 uvadi, Zze kazdy ob&an Ceské
republiky travi na internetu vV primeéru 24 hodin za mésic - to predstavuje jeden cely den
V mésici straveny jen V online svété. Dalsi méfeni fikaji, Ze dvé a pil hodiny z tohoto dne

pfipadaji na navitévu internetovych obchodt.'*

Pro lepsi predstavu o zménéch a velikosti tohoto segmentu jsou v této podkapitole shrnuty

vvvvvv

V souladu se svétovym trendem se i v Ceské republice V poslednich letech vyrazné zvysil
pocet doméacnosti s osobnim pocitatem a pripojenim k internetu. Na zaklad¢ udaju
Ceského statistického tifadu byl podil ¢eskych domécnosti vlastnici osobni pogita¢ v roce
1993 pouze 5,1 %. V prabéhu 22 let se toto ¢islo n€kolikanasobné zvysilo az na hodnotu
73,1 %. Podobn¢ vyrazny narGst (258 % na 73,1 %) zaznamenaly také statistiky
o Ceskych domacnostech pfipojenych k internetu, zde je vSak nartst o to pusobivéjsi,
Ze nastal za pouhych 14 let méfeni. Dal$im zajimavym faktem, ktery z grafu vyplyva, je to,
Zze zatimco na zaCatku milénia byla k internetu pfipojena jen pfiblizn¢ kazda ctvrta
domacnost vlastnici pocitac, dnes lze fici, ze vSechny doméacnosti vlastnici osobni pocitac

jsou zaroven také pripojeny k celosvétové internetové siti.®

14 JAC 2016 - NetMonitor rocenka 2015. NetMonitor [online]. Praha: SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2016
[cit. 2017-02-13]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/prilohy/IAC%202016%20-
%20NetMonitor%20ro%C4%8Denka%202015.pdf

15 Ceska republika od roku 1989 v ¢&islech - 2015. Cesky statisticky ufad [online]. Praha, 2016 [cit. 2017-02-
11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-republika-od-roku-1989-v-cislech-vy42dggohg
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Graf 1 - Domacnosti s vlastnim osobnim poéitatem a s piipojenim k internetu v CR [%]
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z: Ceska republika od roku 1989 v &islech - 2015. Cesky
statisticky ufad [online]. Praha, 2016 [cit. 2017-02-11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/ceska-
republika-od-roku-1989-v-cislech-vy42dggohg

Pti bliz§im prozkoumdani udajii o vyuzivani internetu ptislusniky jednotlivych vékovych
skupin je patrné, Ze internet je v Ceské republice vyuZivan napfi¢ vSemi vékovymi
kategoriemi. Neni piekvapenim, Ze nejvySsich procentudlnich hodnot dosahuje nejmladsi
cast ceského obyvatelstva — tedy lidé ve véku 16-24 let, a to konkrétné celych 97 %. Navic
drtiva vétSina tohoto segmentu (96,1 %) internet vyuziva pravidelné. Piedpoklad,
ze internet je spiSe zaleZzitosti mladych, jiz ale davno neplati. Z grafu je patrné, ze 1 ve
vékové kategorii 55-64 let je vyuzivani internetu béZnou zélezitosti — vyuziva ho 68 %
zastupct této kategorie a 60,6 % jej dokonce vyuziva pravidelné. Teprve aZ u obcant
s vékem 65+ je vyuzivani internetu spiSe vyjimkou — vyuziva jej jen pfiblizné ¢tvrtina
(28,6 %) této veékové kategorie. S ptihlédnutim k zastoupeni téchto vékovych skupin lze
fici, ze internet vyuziva pfiblizné 80 % vsech obyvatel Ceské republiky starich Sestnacti
let. Na zakladé téchto udaju lze piedpokladat, ze podil ¢eského obyvatelstva vyuZzivajici

v

internet se v nasledujicich patnacti letech jeSté navysSi. Pfi rozdéleni obyvatelstva dle
pohlavi jsou rozdily nevyznamné. Podle statistik vyuziva internet ptiblizn¢ 4 045 000 (78

%) eskych muzii a 3 972 000 (74 %) Seskych zen. 1

18 Informacni spole¢nost v &islech - 2016. Cesky statisticky tiad [online]. Praha: Cesky statisticky ufad, 2016
[cit. 2017-02-11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2016
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Graf 2 - Jednotlivei v CR pouZivajici internet v roce 2015 [podil jednotliveti v dané

sociodemografické skupiné]
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z: Informaéni spoleénost v &islech - 2016. Cesky
statisticky ufad [online]. Praha: Cesky statisticky tufad, 2016 [cit. 2017-02-11]. Dostupné z:

https://www.czs0.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2016

Velice silnou pozici na poli internetového marketingu si v poslednich nékolika letech
vybudoval také internetovy fenomén znamy pod ndzvem socidlni sit¢. Diky nasledujicimu
grafu je mozné 1épe pochopit, jaké veékové skupiny tyto sité vyuzivaji, coz je fakt, ktery
spole¢nosti potiebuji k tomu, aby mu nasledné mohly pfizpisobit svoji reklamni kampan.
V grafu jsou pro porovnani uvedena data za roky 2015 a 2011. V ramci porovnani téchto
dvou métenych rokl je patrné, ze socialni sité si za pét let ziskaly znacnou Cast Ceské
populace napfi¢ vSemi veékovymi kategoriemi. Stejné jako u ptfedchozich grafii i tento
vykazuje degresivni tendenci. Zatimco mladi 1idé od 16 do 24 let vyuzivaji socialnich siti
v témer 90 % pripadl, generace jejich rodict (45-54 let) jich vyuziva jen z 24 %. Na
druhou stranu je tieba tento tdaj z roku 2015 porovnat s rokem 2011, kdy toto Cislo bylo
polovi¢ni. Je tedy pravdépodobné, Ze v ramci dalSich n€kolika let se socialni sit¢ budou
tykat vétsiny obyvatel Ceské republiky. Kdyz porovname vyuziti socidlnich siti mezi
pohlavimi, tak jsou rozdily, stejné jako v ptedchozich piipadech, zanedbatelné — 37 % Zeny

a 38 % muzi.'’

17 Informacni spole¢nost v &islech - 2016. Cesky statisticky ufad [online]. Praha: Cesky statisticky tfad, 2016
[cit. 2017-02-13]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2016

25



Graf 3 - Jednotlivei v CR pouzivajici socialni sité - Gidaje za roky 2011 a 2015 [podil z
celkového poctu jednotlivet v dané sociodemografické skuping]
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z: Informaéni spoleénost v &islech - 2016. Cesky
statisticky ufad [online]. Praha: Cesky statisticky Gfad, 2016 [cit. 2017-02-13]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2016

3.2.3 Obchodovani na internetu

Internet jako takovy ma nesmirnou vyhodu v rychlosti pfistupu k informacim a spojeni
mezi subjekty. Proto je pfirozené, ze se nedlouho po masovém rozsifeni této sité zacala
vyuzit také k ucelim obchodu. Pro zakazniky ptfedstavuje internet rychly a pohodlny
zpusob jak napfiiklad porovnat vlastnosti a cenu jednotlivych produktii nebo jak sdilet
zkuSenosti S produkty ¢i podniky S ostatnimi uzivateli. Jeden zcitatu fika, Ze
., ...internetové technologie cini jednani se zakazniky mnohem obtiznéjsi, protoze
zakaznikiim usnadnuji Zivot*'8, na druhou stranu je ale potfeba dodat, Ze internet je
obrovskym zdrojem vyhod také pro podniky. MoZnost rychlého sdileni informaci, samotné
propojeni se zdkaznikem nebo efektivni budovani dlouhodobych vztahii se zakaznikem
predstavuji pro podnik neocenitelné piilezitosti. Neni proto pfekvapenim, ze v dnesni dobé
velké mnozstvi spolecnosti vyuziva internet jako prostfedek komunikace a na svych
webovych strankach nabizeji své produkty k tceltim elektronického obchodu. Na zacatek

této podkapitoly je tfeba vysvétlit dva dalezité pojmy, které se bézn¢ zaménuji.

18 NORDSTROM, Kjell A. a Jonas RIDDERSTRALE. Karaoke kapitalismus: nenapodobujte! v businessu
vitézi odliSnost. Praha: Grada, 2005. s. 122. ISBN 80-247-1209-1.
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e E-business - tento pojem v sob¢ skryva nejSirSi vyuziti siti pro obchodni aktivity
podniku. Sklada se ze sité pro komunikaci uvniti podniku (intranet), sit¢ pro
komunikaci se zakazniky (internet) a ze sit¢ po komunikaci s dodavateli (extranet).

e E-commerce — znamena vyuziti internetu k prodejnim (e-marketing) a nakupnim
(e-purchasing) acelim.

» E-marketing je prodejni nastroj, skrze ktery podniky prezentuji svou
nabidku na internetu.

= E-purchasing je nastroj nadkupni.t®

Zakladnim ptredpokladem pro vyuzitelnost internetu pro obchodovani je pfipojeni obou
stran K siti. Ze strany podniku se jedna téméf o samoziejmost. Ze strany domacnosti se
vSak mize jednat o problém. Tato problematika byla dikladnéji probrana v predchozi
podkapitole, pro shrnuti postaci uvést Ze, pfiblizn¢ tfi Ctvrtiny ceskych domacnosti
disponuje piipojenim k internetu. To piedstavuje dostate¢né velkou Cast obyvatel, aby se

dalo fict, ze e-commerce muze byt pro tuzemské podniky atraktivni.

3.2.4 Elektronicky obchod

V ramci teorie se elektronicky obchod rozd€luje na tfi zédkladni druhy:

= elektronicky obchod s klasickymi prodejnami pro odbér zbozi,
= elektronicky obchod bez klasickych prodejen,

= elektronicky obchod slouZici jako doplnék obchodni sité. 2

Jak uz bylo feceno vySe, moznost vyuZiti internetu pro obchodovani méa své vyhody jak
pro zakaznika, tak pro podnik. Zakaznik méa na jednom misté k dispozici velice Sirokou
nabidku produktli, bonusem navic je také moznost snadného srovnani. Lidé nakupem pies
internet zaroven i uSetii Cas a energii, které by jinak ztratili cestovanim do klasickych
prodejen

a naslednym nakupovanim. Prodejce m4, narozdil od klasickych prodejen, mozZnost
flexibiln¢ ménit nabidku a cenu produktl dle potteby, tyto zmény se také nepoji

s dodate¢nymi néklady v podob€ menu cost (nédklady ptecenovani). Velkou vyhodou jsou

19 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. s. 132. ISBN 978-80-247-0513-
2.

20 7ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. ManaZer. s. 29-30. ISBN 978-
80-247-2049-4.
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také usetfené naklady za prondjem budovy. Prodejci pak v neposledni fadé ocenuji i fakt,

ze prostrednictvim interaktivni komunikace mohou ziskavat zpétnou vazbu.

Elektronické obchodovani ma vyhodu také v podobé nizkych bariér vstupu na trh. Tato
pocatecni vyhoda se vSak s pfivalem konkurentii stava vyraznou nevyhodou, jelikoz
srustem subjektli na strané nabidky klesa cena produktd. Stejn¢ jako ostatni formy
podnikani je i elektronické obchodovani zalozeno na kvalitné vypracované strategii.
Ze zkugenosti z Ceské republiky i zahrani¢i vyplyva, ze b&znou chybou podnikateli, ktera
muze pozdgji vyustit v celkové selhani, je pfiliSnd snaha o ziskani novych zdkaznikd na
ukor péce o ty stavajici. Dal§im tskalim mohou byt také elementarnéj$i nedostatky jako
napiiklad neschopnost v€asného feSeni zavazkil viici nakupujicim nebo Spatny distribucni
systém. Dopad téchto chyb jesté vice umocnuje fakt, ze na internetu mize zékaznik velice

snadno prejit ke konkurenci nebo sdilet svou negativni zkusenost s ostatnimi uzivateli.?!

Zdroje pfijmt v ramci elektronického obchodovani nemusi pochézet jen ze samotného
prodeje zbozi a sluzeb. Dal§imi zdroji mohou byt také pfijem z prodeje reklamniho
prostoru na webovych strankach, sponzoring, spolufinancovani od alian¢nich partnerd,
Clenské poplatky za vyuzivani obsahu svych stranek (napf. on-line noviny), prodej
informaci

a databazi cilovych skupin, poplatky za zprostfedkovani obchodu (eBay, Aukro atd.),

poplatky za poskytnuti informaci nebo poplatky za reference.??

3.2.5 Elektronicky obchod v Ceské republice

Na tuzemi Ceské republiky lze brat jako zacatek elektronického obchodovani rok 1996, kdy
vznikly prvni internetové obchody. V roce 2016, tedy o 20 let pozdéji, ¢ini celkovy obrat
nakupll na internetu vice nez 142 miliard K¢ - 45 miliard korun z této sumy ptestavuji
sluzby a bezmala 98 miliard korun prodej zboZi. Tato ¢isla navic kazdym rokem rostou. Za
poslednich deset let se obrat elektronického obchodu v Ceské republice zvysil

0 neskute¢nych 520 %, pfiCemz jen za posledni rok byl zaznamenan rast o témét 22 %.

21 ZAMAZALOVA, Marcela. Marketing obchodni firmy. Praha: Grada, 2009. Manazer. s. 29-30. ISBN 978-
80-247-2049-4.

22 KOTLER, Philip a Gary ARMSTRONG. Marketing. Praha: Grada, c2004. s. 147. ISBN 978-80-247-0513-
2.
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Na nasledujicich grafech je znazornén vyvoj obratu internetovych obchodi na ¢eském trhu

sluzeb i zbozi.®

Graf 4 - Obrat internetovych obchodut za sluzby (v miliardach K¢)
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Zdroj: Pro novinafe: Grafy a statisticka data. Asociace pro elektronickou komerci [online]. Ceska republika,

2016 [cit. 2017-02-16]. Dostupné z: https://www.apek.cz/pro-novinare

Graf 5 - Obrat internetovych obchodti za zbozi (v miliardach K¢)
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Zdroj: Pro novinafe: Grafy a statistickd data. Asociace pro elektronickou komerci [online]. Ceské republika,

2016 [cit. 2017-02-16]. Dostupné z: https://www.apek.cz/pro-novinare

23 Pro novinate: Grafy a statistickd data. Asociace pro elektronickou komerci [online]. Ceska republika, 2016
[cit. 2017-02-16]. Dostupné z: https://www.apek.cz/pro-novinare
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Co se tyce struktury prodejti, nejcastéji nakupovanym zbozim jsou pocitace a komunikacni
zafizeni, tuto kategorii nasleduje kategorie elektrospotiebict a elektroniky pro domacnost.
Dalsi kategorie jiz zaostavaji pomérn¢ vyrazné — napiiklad kategorie sportovni zbozi
a kempinkové potieby piedstavuje pouze 2 % trzeb za zbozi realizovanych prostfednictvim

internetu.?

Graf 6 - Struktura trzeb za zbozi realizovanych pies internet

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Potraviny, potravinové doplriky, tabakové wyrobky, napoje B Pocitace a komunikadni zafizeni
W Stavebni a 7elezarske zboii m Potieby pro domdcnost kromé spotiebitd
 Elektrospotiebice a elektronika pro domdcnost ® Vyrobky pro kulturu a zajmy
Sportovni zbo#i a kempinkové potfeby Odévy, obuv, koZena galanterie
Farmaceuticke a zdravotnické zboZi Kosmetika a parfumerie

Ostatni

Zdroj: Analyza vyuziti internetového prodeje v maloobchodé. Cesky statisticky wfad [online]. Ceska
republika, 2014 [cit. 2017-02-16]. Dostupné Z:
https://www.czso.cz/documents/10180/20565579/cmal111114analyza.pdf/f4869e94-0fe5-47d3-972b-
ceOb387a415a?version=1.0

Asociace pro elektronickou komunikaci (APEK) uvadi, ze celkovy pocet lidi, ktefi maji
zkuSenost s nakupem na internetu, je pfiblizn€ 6,1 milionu. Pro ucely prace byl pouzit graf
znazornujici podil obyvatel vyuZivajici internet, do néj byl nasledné piidan také udaj
o obyvatelich, ktefi pfes internet také nakupuji. Z grafu je viditelné, Ze v podilu obyvatel
vyuZzivajici internet pro ndkupy se viceméné¢ odraZzi idaj o vyuZiti internetu jako takového.
Jinymi slovy lze fici, Ze z lidi od 16 do 44 let vyuZivajicich internet ptiblizné dvé tfetiny na
internetu také nakupuji. Tento podil vSak s vékem klesa — u kategorie 45-54 let je to
pfiblizn€ polovina, u kategorie 55-64 let ptiblizné tfetina a u lidi nad 65 let jiz pouze
¢tvrtina. To muze byt zplsobeno tim, Ze starsi lidé nemaji v elektronicky obchod takovou
daveéru, nékteii jedinci z téchto vysSich vékovych skupin také nemusi umét vyspélé
technologie vyuzivat. Na rozdil od tudaje o vyuZiti internetu zde nema nejvyssi
procentudlni hodnotu nejmladsi nybrz druhd nejmladsi kategorie. Tento fakt je dle mého

nazoru dan tim, Ze nejmladsi uZivatelé internetu nedisponuji takovou kupni silou jako

24 ANALYZA VYUZITI INTERNETOVEHO PRODEJE V MALOOBCHODE. Cesky statisticky ufad
[online]. Ceska republika, 2014 [cit. 2017-02-16]. Dostupné Z:
https://www.czs0.cz/documents/10180/20565579/cmal111114analyza.pdf/f4869e94-0fe5-47d3-972b-
ce0b387a415a?version=1.0
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ekonomicky aktivnéjsi skupina ve véku 25-34 let. Pokud je na udaje o nakupovani na
internetu pohliZzeno s pfihlédnutim k pohlavi obyvatel, 1ze konstatovat, ze ackoliv internet
jako celek vice vyuzivaji muzi (78 % muzt oproti 74 % zen), v nakupovani on-line jsou

t&sné v popiedi zeny (56 % Zen a 55 % muzi).?

Graf 7 - Jednotlivci v CR pouzivajici internet a nakupujici on-line — udaje za rok 2015
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z: Informaéni spoleénost v &islech - 2016. Cesky
statisticky ufad [online]. Praha: Cesky statisticky tufad, 2016 [cit. 2017-02-11]. Dostupné z:

https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2016

3.2.6 Internetova reklama

Mezi slozky komunikaéniho mixu v prostifedi internetu patii reklama, public relations,
podpora prodeje a pfimy marketing. Vzhledem k zaméieni diplomové prace ale povazuji
za piinosny bliz§i popis teorie pouze V piipadé¢ internetové reklamy, tato podkapitola tedy

pfibliZi jeji jednotlivé formy.

Reklama na internetu ptedstavuje moznost, jak rychle a efektivné oslovit velky pocet
jedinct z relevantniho publika, a to jak textovou, tak grafickou formou. On-line reklama
muze dosahovat kvalitnich vysledki, at’ uz stoji samostatné nebo je soucasti Sirsi
komunika¢ni kampané spolu s dal§imi komunikaénimi médii, jako napf. televize, tisk,
rozhlas nebo venkovni reklamou. Jak uz bylo naznaceno v Tabulce 1, internetova reklama
nabizi zadavateli n¢kolik nespornych vyhod. Mezi hlavni vyhody patfi multimedialni

charakter a interaktivni obsah reklamy, snadnd dostupnost pro klienta, moznost velice

25 Informacni spole¢nost v &islech - 2016. Cesky statisticky tfad [online]. Praha: Cesky statisticky ufad, 2016
[cit. 2017-02-11]. Dostupné z: https://www.czso.cz/csu/czso/informacni-spolecnost-v-cislech-2016
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dobrého zacileni na uzky segment i ptisobeni na Siroké publikum (napft. skrze reklamu na
serveru novinky.cz). Déle je on-line reklama také velmi flexibilni v pfipadé potieby néjaké
zmény v propagaci. V neposledni fadé je potieba zminit i fakt, Ze je oproti jinym typum
reklamy velice dobfe méfitelna (napiiklad nastroje Google Analytics) a hlavné
nepiedstavuje pro podnik tak vysoké ndklady. Jako vSechny druhy reklamy ma i ta
internetova své nevyhody. Diky nutnosti aktivniho vyuzivani internetu zlstavaji néktery
segmenty neoslovitelné (zejména starSi obcané). DalSim problémem muze byt tzv.
bannerova slepota, ktera je disledkem ptesyceni reklamou a zplsobuje situaci, pti které
uzivatel reklamu vibec nevidi a nevnima. S podobnym problémem se potykaji také dalsi

formy reklamy, nejvice je to patrné v pripadé reklamy televizni. 2°

On-line reklama mize mit nékolik podob — zakladni rozdé€leni je ale na reklamu display

(bannerovou) a textovou.
Display reklama

Display nebo také bannerova reklama piedstavuje nejstarSi a zaroven nejsilnéjsi formu
reklamy na internetu. Bannery maji téméf neomezenou moznost kreativniho ztvarnéni
skrze kombinaci textu, obrazku, animace, zvuku nebo videa. Banner (Cesky reklamni
prouzek) je definovéan jako grafickd forma internetové reklamy nejcastéji o velikosti tzv.
full banneru (468x60 pixell).?’ Bannerova reklama se umistuje na vhodné vybranou
webovou stranku — vhodnost vybrané webové stranky se posuzuje z hlediska navstévnosti
a také tématické pribuznosti s obsahem reklamniho sd€leni. Vykon reklamy je samoziejmé
mozné monitorovat a upravovat, tak aby byl jeji dopad co mozZna nejefektivné;si. Sleduje
se naptiklad pocet zobrazeni nebo pocet proklikd. Tento druh on-line komunikace je

nejcasteji vyuzivan k t€émto uceltim:

e predstaveni nového produktu,
e podpora produktu,
e zvyseni povédomi o podniku,

e podpora akei,

% JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, s. 24-27. ISBN 978-80-
251-2795-7.

27 Banner. Adaptic [online]. Ceskd republika, 2017 [cit. 2017-02-16]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/banner/
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e zlepSeni image podniku,

e (diferenciace od konkurence.

Vyuziti display reklamy je casto spojeno také sremarketingovymi kampanémi.
Remarketing nebo také retargeting je zpusob propagace cileny na uzivatele, ktefi
propagovany web jiz v minulosti navitivili.?®® Cilem takovéto kampané je znovu se
pfipomenout. V prohlize¢i takovychto navstévniki se ulozi zaznam o néavstévé webové
stranky a na zakladé toho se piifadi do pfislusného remarketingové seznamu. Vyuziti
remarketingového seznamu navstévniki dovoluje podniku piekonat neptesnosti v zacileni,
protoze cili pouze na lidi, ktefi na webu jiz minimaln¢ jednou byli, a proto je velka
pravdépodobnost, ze se o dany produkt zajimaji. Tato funkce je zajimava predevsim diky
tomu, Ze drtiva vétSina navstévnikl internetového obchodu nedokonéi svou prvni navstévu
konverzi, respektive vytvorenim objednavky. Je to dano tim, Ze lidé Casto o produktu
sbiraji dalsi informace, porovnavaji nabidky konkurentli nebo jen ¢ekaji na vhodnégjsi
situaci. Proto je vhodné vyuzit pfilezitosti remarketingu a pfipominat se skrze néj. Studie

fikaji, ze pfipominaci kampat zvysuje $anci vytvofeni objednavky az o 70 %.%°

Urcita ¢ast reklamnich bannerovych ploch, které dosud nebyly prodéany, je prodédvana skrze
specifické internetové aukce probihajici v realném case. Dle tohoto zpusobu prodeje je
odvozen také nazev takovychto reklam — Real Time Bidding.®® Na téchto aukcich se d4
reklamni plocha pofidit za vyrazné nizsi cenu, ale celkovy pocet takto nabizenych ploch je

velice maly.
Textova reklama

Textova reklama, jak napovidd nazev, je reklamnim sdélenim tvofenym pouze textem.
Takovato reklama je pak zobrazovana jako vysledek na zékladé¢ vyhledavani klicovych
slov. Poté co uzivatel v internetovém vyhledavaci vyplni vyhledavaci pole a zvoli moznost
»hledat”, zobrazi se mu dva druhy vysledkd - pfirozené odkazy a placené odkazy.

Za ptirozené vysledky povaZzujeme ty, které byly zahrnuty na zakladé hodnoticiho

% Remarketing. Adaptic [online]. Ceska republika, 2017 [cit. 2017-02-16]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/remarketing/

29 AdWords remarketing — mozna to nejlepsi, co AdWords nabizi. Marketing PPC [online]. CR: Marketing
PPC, 2017[cit. 2017-02-16]. Dostupné z: http://www.marketingppc.cz/adwords/jak-funguje-adwords-
remarketing/

% Co je RTB — real time bidding? DoubleSense blog [online]. Ceska republika: DoubleSense blog, 2016 [cit.
2017-02-16]. Dostupné z: https://www.doublesense.cz/clanky/co-je-rth-real-time-bidding
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algoritmu vyhledavace. Placené vysledky se naopak zobrazuji na zakladé placené reklamni
kampané zadavatele, cilem téchto reklam je naldkat uzivatele internetu K prokliku na
webové stranky inzerenta.®! Vzhledem k vyhradné textové podobé a umisténi reklamy,
neni tato reklama vhodna pro tvorbu image podniku. Tuto formu reklamy lze ale povazovat
ze méné nasilnou
a ptirozenéjsi, jelikoz méné zkuSeni uzivatelé internetu nemusi ani poznat, Ze se jedna
0 reklamni sdéleni a povazuji ho za pfirozeny vysledek vyhledavani. Textova reklama se
nejcastéji vyskytuje ve forme zapisu do katalogli, zapisu do databazi a vyhledavaci a jako
placené odkazy. V soucasné dobé je nejvice vyuzivana pravé reklama pravé ve formé

placenych odkazt ve vyhledavacich. Ta existuje ve dvou zakladnich podobach:

Piednostni zapis v katalogu — Textova reklama je zobrazovana na prvnich mistech
katalogu. V tomto pfipadé podnik neplati za pocet proklikii, ale pausalné za dané obdobi

(mésic).

Pay per click (PPC) — placeny vysledek ve vyhledavani — Reklamni sdéleni se zobrazuje
jako vysledek hledani vybranych kli¢ovych slov. Zadavatel v tomto piipad¢ plati za kazdy

proklik na stranku realizovany skrze inzerat.
Kontextova reklama

Specialnim druhem internetové reklamy je reklama kontextova, ktera se mize vyskytovat
jak v bannerové, tak textové podobé. Tento typ reklamy je specificky tim, Ze neni
zobrazovan plosn¢, ale vyhradné na webovych strankach, které tématicky souvisi se
zacilenim reklamniho sdéleni. Takovéto zacileni miZze byt velkou vyhodou, protoze cili na
relevantnéj$i publikum nez reklamy plosné. Kli¢ové vSak je, spravné zvolit tématické
zacileni prostfednictvim klicovych slov. Kontextova reklama je Casto vyuzivana v ptipadé

mén¢ znamych produkti, které by zadkaznici jen vyjimeéné vyhledavali sami do sebe.

Z hlediska méteni jsou internetové reklamy naprosto idedlnim druhem propagace. Jejich
méfeni je mnohem snaz§i a hlavné daleko pfesnéjsi nez u offline propagace. K ucelim
takového méfeni totiz existuje mnoho specializovanych néstrojlii. Nejznaméjsim takovymto

nastrojem je Google Analytics, dale to mohou rizné druhy pocitadel at’ uz na socialnich

31 DOMES, Martin. Sklik. Brno: Computer Press, 2012, s. 9-17, 115. ISBN 978-80-251-3760-4.

34



sitich, v administraci e-shopu nebo pfimo na strankach poskytovatele (Sklik, Adwords,

Zbozi Heuréka). %

3.2.7 Internetova reklama v Ceské republice

V dnesni spoleénosti, ktera je charakteristickd dynamicnosti a neustidlou expanzi, hraje
internetova reklama na poli marketingu vyraznou roli. Obecné se da fici, ze reklama na
internetu je dnes nejpouzivanéj$im nastrojem internetové komunikace. Tento celosvétovy
trend se projevuje také v Ceské republice, kde internetova reklama v soudasnosti dosahuje
velmi kvalitnich vysledkii. Na podporu tohoto tvrzeni je vhodné zminit velikost investic do
internetové reklamy a jeji vyvoj za posledni roky. Vyse investic do internetové reklamy za
rok 2016 se odhaduje na 16,7 miliard K¢&. Pfi pohledu na nasledujici graf je patrné, ze vySe
takovychto investic kazdym rokem roste. Meziro¢ni nartist mezi lety 2015 a 2016 by mél
¢init 1,7 miliardy K&, neboli 11 %. V porovnani s rokem 2008 narostly tyto investice
dokonce

0 234 %. V celkovych reklamnich vydajich ptipada na on-line reklamu jiz témé&f pétinovy

podil, pro srovnani v roce 2008 se jednalo o podil o velikosti pouze 8,6 %.>

%2 PRIKRYLOVA, Jana a Hana JAHODOVA. Moderni marketingova komunikace. 1. vyd. Praha: Grada,
2010, s. 219-235, 40-42. ISBN 978-80-247-3622-8.
3 JAC 2016 - NetMonitor ro¢enka 2015. NetMonitor [online]. Praha: SdruZeni pro internetovy rozvoj, 2016
[cit. 2017-02-16]. Dostupné z: http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/prilohy/IAC%202016%20-
%20NetMonitor%20ro%C4%8Denka%202015.pdf
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Graf 8 - Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v roce 2008 az 2015 a 2016 (v
miliardach K¢)
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Zdroj: Ro¢enky. AdMonitoring [online]. Praha: Sdruzeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, 2016 [cit.
2017-02-16].  Dostupné  z:  http://www.admonitoring.cz/sites/default/files/prilohy/| AC%202016%20-
%20AdMonitoring%20ro%C4%8Denka%202015.pdf

Po zhodnoceni investic do internetové reklamy v Ceské republice jako celku je vhodné se
na né podivat také z pohledu jednotlivych druhii propagace. K tomuto ucelu dobie poslouzi
nasledujici graf, ktery znazornuje pravé vysi investic do jednotlivych druhti internetovych
reklam. Nejvyssich investic se dlouhodobé dostava celoplosné (display) reklamé, za rok
2015 to bylo 6,65 miliard K¢&. Na reklamni sité pfipada celkem 5,85 miliard K¢, konkrétné
3,66 miliard K¢ na reklamu ve vyhledavani (search) a 2,19 miliard K¢ na obsahovou sit’.
Na hranici jedné miliardy korun se pak pohybuji investice do video (in-stream) reklamy (ta
za posledni 3 roky zaznamenala narist o 100 %), do katalogi a fadkové inzerce. Ostatni
druhy reklam jiz potom vyrazné zaostavaji. Za zminku stoji také fakt, ktery z grafu patrny
neni — zadavatelé investuji stale vice penéz mobilni reklamy. Mobilni display reklama
zaznamenala v tomto ohledu mezi lety 2012 a 2015 narist o 150 % na 189 mil. K¢.
V porovnani s ostatnimi typy on-line reklamy vSak zaujima jen 1,2 % investic a tudiZ neni
ptili§ vyznamna. DalSim zajimavym trendem, ktery z grafu neni na prvni pohled patrny, je
pozvolna ztrdta dominantni pozice display reklamy. Prestoze se stale jedna o zdaleka

nejsilngjsi typ internetové reklamy (44 % vSech investic), tak naptiklad v roce 2013 byly
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investice do display reklamy vyssi nez investice do vSech ostatnich typt on-line reklamy
dohromady (51 %). 3

Graf 9 - Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2015
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Zdroj: Roc¢enky. AdMonitoring [online]. Praha: SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, 2016 [cit.
2017-02-16].  Dostupné z:  http://www.admonitoring.cz/sites/default/files/prilohy/|AC%202016%20-
%20AdMonitoring%20ro%C4%8Denka%202015.pdf

V ramci podkapitoly internetové reklama v Ceské republice je také vhodné uvést, jaké jsou
nejdulezitéjsi subjekty zapojené do online propagace. Nasledujici tabulka tedy shrnuje
deset nejvyznamnéjSich provozovatelli a zadavateli internetové reklamy pro rok 2015

(novéjsi data bohuZzel nejsou prozatim dostupna).

3 Rocgenky. AdMonitoring [online]. Praha: SdruZeni pro internetovy rozvoj v Ceské republice, 2016 [cit.
2017-02-16]. Dostupné z: http://www.admonitoring.cz/rocenkyadmonitoring
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Tabulka 1 - Nejvyznamnéjsi provozovatelé a zadavatelé internetové reklamy

Provozovatel Hodnota reklam Zadavatel Hodnota reklam
Seznam.cz 2,4 mld. K¢ Internet Mall 202 mil. K¢
MAFRA 647 mil. K¢ Alza.cz 191 mil. K¢
Economia 637 mil. K¢ LMC 137 mil. K¢
Milada fronta 450 mil. K¢ Czc.cz 131 mil. K¢
FTV Prima 361 mil. K¢ Procter&Gamble 128 mil. K¢
CET 21 284 mil. K¢ Porsche CR 120 mil. K¢
Czech News Center 283 mil. K¢ Ales Titlbach 103 mil. K¢
Allegro AdMarket 266 mil. K¢ Skrz.cz 93 mil. K¢
AdActive.cz 212 mil. K¢& Lidl CR 91 mil. K&
Impression Media 176 mil. K¢ CSOB 84 mil. K¢

Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat dostupnych z IAC 2016 - NetMonitor rocenka 2015. NetMonitor
[online]. Praha: Sdruzeni pro internetovy rozvoj, 2016 [cit. 2017-02-16]. Dostupné z:
http://www.netmonitor.cz/sites/default/files/prilohy/| AC%202016%20-
%20NetMonitor%20ro%C4%8Denka%202015.pdf

3.2.8 Fulltextové vyhledavace

V textu diplomové prace byly nékolikrat zminény internetové vyhledavace, je tedy vhodné
definovat, co vlastné¢ vyhleddvade jsou. Webové vyhleddvade jsou ndstroj, pro
hledani webovych stranek na internetu. Jednd se o servery, s obrovskou databazi
zaindexovanych webovych stranek a informaci, které s nimi souvisi. V rdmci procesu
indexace webové stranky si vyhledavac¢ stahne veskerou textovou informaci obsazenou na
webové strance. Vyhledavace pak z ulozeného textu vyhledavaji vybrany vyraz nebo
slovni spojeni, proto se jim fika fulltextové vyhledavace. Pocet takovychto existujicich
servert se odhaduje na nékolik stovek. Proces indexace stranky probiha v nékolika krocich
a provadi ho roboti, kteti nejprve web navstivi a ulozi informaci o jeho existenci, tomuto
procesu se fika crawling. V dal§im kroku probiha hodnoceni stranky — ptfesné vypoclty
hodnoceni jsou ptisné tajné, proto neni mozné definovat, co pfesné je hodnoceno a jakou
mirou se jednotliva kritéria podili na koneéném pageranku (hodnoceni stranky). Proces
indexace a crawling na internetu probiha neptetrzits.>® Vysledkem je komplexni databéze,

diky které jsou fulltextové vyhledavace schopny nabidnout uzivateliim sefazené relevantni

35 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, s. 33-34. ISBN 978-80-
251-2795-7.
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odkazy, které odpovidaji na jejich dotazy. Vysledkim takového vyhledavani se odborné

iika Search engine result page nebo zkracené SERP. ¢

3.2.9 Google versus Seznam

republice je ale velmi oblibeny také vyhledavaé Seznam. Ceska republika je diky tomuto
faktu jednou ze tii svétovych zemi, ve kterych domaci vyhledava¢ dokaze vazné
konkurovat Googlu, dalsimi dvéma zemémi jsou Cina (vyhledava¢ Baidu) a Rusko
(vyhledava¢ Yandex). Zminovany domaci vyhledava¢ Seznam je dokonce o dva roky
starsi nez samotnym Google
a v domécim prostiedi byl dlouho lidrem mezi vyhledavaci. Po roce 2009 ale zacal jeho
podil klesat — hlavnim divodem zfejmé¢ byla neschopnost konkurovat vyvoji novych
vyhledavacich vzorcu svétového giganta spolecnosti Google. Presto ma i v roce 2016
Seznam velice silnou zakladnu uzivatelli, ktefi se obecné fadi mezi ty konzervativnéjsi.
Statistické udaje za rok 2016 uvadgji, ze Cesi k vyhledavani na internetu v 68 % piipada
pouzivaji vyhledava¢ Google (Google.cz a Google.com) a ve 28 % domaci vyhledavac
Seznam. Zbyld 4 % patii ostatnim vyhledavaciim, ze kterych stoji za zminku hlavné

vyhledavaé Bing od Microsoftu.®’

3.2.10 Pay per click reklama

Oznaceni ,,Pay per click“ (PPC) znamena v angli¢ting ,,platba za klik, to vypovida
o charakteru respektive zptisobu placeni za takovéto reklamy. U této reklamy zadavatel
neplati za poCet zobrazeni daného inzeratu, ale plati pouze za uZzivatele, které dana reklama
zaujala a ktefi se na stranku skute¢né prokliknou. Pravé timto se PPC reklama vyrazng 1isi

od jinych reklamnich nastroj, u kterych zadavatelé plati jiZ za jejich zobrazeni.

3.2.11 Formy PPC reklamy

Stejné jako ostatni formy reklam, mize i PPC reklama nabyvat n¢kolika riznych forem:

%  Fulltext. Adaptic [online]. Ceskd republika, 2017 [cit. 2017-02-16]. Dostupné z:
http://www.adaptic.cz/znalosti/slovnicek/fulltext/

37 Google vs Seznam: Jaky je podil vyhledavacti v roce 2016. Martin Domes [online]. Ceské republika, 2017
[cit. 2017-02-17]. Dostupné z: http://www.martindomes.cz/google-vs-seznam-jaky-je-podil-vyhledavacu-v-
roce-2016/

3 KINGSNORTH, Simon. Digital marketing strategy: an integrated approach to online marketing. United
Kingdom: Kogan Page Limited, 2016, s. 111. ISBN 978-0-7494-7470-6.
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e PPC reklama ve vyhledavaci siti - Tento zptisob PPC reklamy je bezesporu ten
nejcastéji pouzivany. Vybrané reklamni inzeraty se zobrazuji na zaklad¢ vyhledavani
skrze internetovy vyhledavac¢. Uzivatel hleda urity vyraz a v ptipad¢, Ze se shoduje
s klicovymi slovy reklamy, tak se na pfednostnich mistech zobrazi pravé PPC inzerat.
Takovyto inzerat je vyhradné v textové podobé. Tento druh reklamy je ¢asto vyuzivan
diky tomu, ze funkci vyhledavani pouziva drtiva vétSina uzivatela internetu. Navic tim,
ze uzivatel aktivné€ vybrany vyraz vyhledava, je Sance nasledného zakoupeni produktu

0 to vetsi.

Obrazek 2 - Ukazka PPC reklamy ve vyhledéavaci siti

Kontaktni éogky a roztoky - skladem za nejvyhodnéjsi ceny
[Rektamal e

B
s

Kontaktni ¢ocky Praha - 100% ¢odéek skladem na Florenci
[Fekiaml czikontaktni-cocky ™

Kontaktni &ogky - levné - Nejvétéi vybér éocek - kontakto.cz
L= kontaktniigogky * 555 712 283

AZ50% I ch. Kladné hodnoceni zakaznikil. Objednefte iZ nyn

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google vyhledavani

e PPC reklama v obsahové siti - V ramci této formy se vybrané reklamni sdéleni
nezobrazuje jako vysledek vyhledavani, ale jako kontextova reklama na rtznych
webech po celém svété. Podoba tohoto druhu propagace miize byt jak textova, tak
graficka ve form¢ banneru. Pomoci klicovych slov mize byt reklama zacilena do

tematicky podobnych webt, kde je nejveEtsi Sance, Ze inzerat zaujme.
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Obrazek 3 - Ukazka PPC reklamy v obsahové siti

Kvétina¢

Zdroj: vlastni zpracovani dle www. premiership.efotbal.cz

e Remarketing — Jedna se o ¢astou marketingovou strategii, ktera by méla byt soucasti
kazd¢ PPC propagace. Diky specidlnimu kodu, ktery je umistén na webovych
strankach se zachycuji tidaje o navstévnicich a zapisuji se na remarketingovy seznam.
Na tento seznam je mozné v ramci PPC kampani cilit. Cilem takovychto reklam je
pripomenout se a dat uzivateli Sanci napt. dokoncit objednavku. I tento zpiisob muze
byt zobrazovan skrze textovou nebo grafickou podobu. Specidlnim typem remarketingu
je pak dynamicky remarketing, ktery k naldkdni uzivatele na web vyuZziva bannery
s obrazky konkrétnich produktl, které uZzivatel jiz na webu navstivil. Tento zplisob
muze dosahovat velice dobrych vysledkli ve spojeni napiiklad s akéni cenou. V ramci
remarketingu je vhodné rozttidit uzivatele do nékolika remarketingovych seznamti —
napf. navstévnici ktefi nenakoupili nebo navstévnici kteti odesli z procesu dokonceni
objednavky. Vykon takovychto kampani je ¢asto velice dobry a néklady jsou naopak

nizké.
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Obrazek 4 - Ukazka dynamického remarketingu
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Zdroj: vlastni zpracovani dle www. premiership.efotbal.cz

e Produktové kampané — Tyto kampané byly do roku 2015 pouze doménou Google
Adwords, nyni nabizi tuto moznost také Sklik. Hlavnim rozdilem oproti pfedchozim
podobam PPC reklamy je skute¢nost, ze produktové reklamy nejsou zaméfeny na
propagaci celého webu, ale na pfesmérovani uZivatele na konkrétni profil produktu.
Produkty jsou zobrazovany ve vyhledavaci siti spolu s produktovou fotografii, ndzvem
a cenou. Spojeni produktové fotografie a konkrétniho cenového vycisleni je pro
uzivatele Casto lakavéjsi nez samotny text. Navic diky tomu, Ze uzivatelé stejny nebo
podobny produkt pravé vyhledavaji, je tento typ reklamy velmi efektivni. Oproti
klasickym textovym inzeratim ve vyhledavaci siti je vSak cena za proklik zpravidla

VySSi.
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Obrazek 5 - Ukéazka PPC produktové reklamy ve vyhledavaci siti
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Kontaktni ¢ocky - 99% zbozi skladem, 1000 vydejnich mist

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google vyhledavani

e Youtube kampané - Jsou specifickym typem PPC reklamy. Narozdil od ptfedchozich
typti ma tento typ format videa, coz je jeho nejvétsi vyhodou, jelikoz dokéaze snaze
uzivatele zaujmout. Na druhou stranu z tohoto formatu plynou také urcitd omezeni.
Vytvoftit ldkavé reklamni video je mnohem nakladnéjsSi investici, nez v piipadé textu
nebo banneru a to jak z hlediska financi, tak ¢asu. Takovato reklama je pak umisténa

na server Youtube.com, kde je uzivatelim prezentovana pti sledovani riznych videi.

Obrazek 6 - Ukazka reklamy na Youtube

Internet

1oa 200

Mb/s = Mb/s
W

na cely rok

Zdroj: vlastni zpracovani dle www.youtube.com
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e Kampané na mobilni aplikace - Jak jiz nazev napovida, cilem téchto PPC kampani je
podpoftit vlastni mobilni aplikaci. Konkrétné¢ nejcastéji lakaji ke stazeni propagované
aplikace nebo k vykonani urcité akce skrze ni. Stejné jako video kampan ma i tato
forma reklamy zjevné omezeni - maloktery podnik ma vlastni aplikaci nebo prostiedky
K jejimu vyvoji. Z charakteru reklamy také vyplyva i jeji zaméfeni na uzivatele na

mobilnim telefonu ¢&i tabletu. 3°

Obrazek 7 - Ukazka reklamy na mobilni aplikace
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Zdroj: Google piinese reklamu, ktera vam vnuti instalaci aplikace pro Android. Cnews [online]. CR: Cnews,
2014 [cit. 2017-03-13]. Dostupné z: http://www.cnews.cz/google-prinese-reklamu-ktera-vam-vnuti-instalaci-

aplikace-pro-android/

3.2.12 Reklamni systémy pro spravu a tvorbu PPC reklam
V Ceské republice jsou nezndméjsi a nejroziifengjsi PPC systémy Google Adwords

a Sklik, pro tento druh reklam lze ale vyuzit i n€ktery dalsi z uvedenych systémii.

e Sklik — PPC reklamni systém od ceské spolecnosti Seznam.cz. Reklamy vytvorené
Vv tomto systému slouzi vyhradné k zobrazovani se ve vysledcich vyhledavani ptes
vyhledava¢ Seznam.cz a na spolupracujicich webech jako Zbozi.cz nebo Firmy.cz.
Systém Sklik nabizi moznost vytvofeni reklamy ve vyhledavaci siti, reklamy
Vv obsahové siti (na vice nez 5000 partnerskych webech), remarketingové kampané

a produktové kampang.

¥ Co je PPC reklama. Hana Kobzova [online]. Ceska republika, 2016 [cit. 2017-02-17]. Dostupné
z:http://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/
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Google Adwords — Tento reklamni systém od svétového giganta spole¢nosti Google je
povazovan za nejpropracovanéjsi a nejrychleji se vyvijejici PPC systém. K zobrazovani
reklam vyuziva vysledky vyhledavani pies vyhledavac¢ Google a také vyuziva témer
dvou miliont partnerskych webt. Skrze Google Adwords je mozné vytvofit reklamy
pro vyhledavaci a obsahovou sit, remarketingové kampané, produktové kampané,
Y outube kampan¢ a kampané pro mobilni aplikace.

Facebook Ads — Reklamy na socialnich sitich si v poslednich letech ziskaly velkou
popularitu jak v Ceské republice, tak i ve svété. Je to dano prevazné tim, e podet
uzivatell téchto siti velice rychle roste. Hlavni odliSnosti systému Facebook Ads je
fakt, ze cileni reklamy se ned€je na bazi kli¢ovych slov, nybrz na zakladé profilovani
cilovych uZzivatelll, kterym se reklama zobrazi. V rdmci zacileni je moZné cilit podle
pohlavi, v€ku, zajmu, geografické polohy, jazyki, partnerského stavu nebo podle
oblibenych Facebokovych stranek. Facebook Ads nabizi také moznost remarketingu,
propagace jednotlivych prispévkii na strance, udalosti atd. Prestoze je systém
Facebook Ads zatazen mezi PPC systémy, je mozné vybrat si zpsob, jakym budou
reklamy placeny. Mimo moznost ,,pay per click” (PPC) Facebook nabizi také CPM —
tedy ,,cost per thousand impressions® — to znamena, ze zadavatel plati za kazdych tisic
zobrazeni inzeratu a to bez ohledu na to, kolik lidi na né&j ve skutec¢nosti kliklo.
LinkedIn Ads — obdobou Facebook Ads je také systém LikendIn Ads s tim rozdilem,
Ze vyuziva pravé profesni socidlni sit€¢ LinkedIn. Vzhledem k charakteru této socialné
sit€¢ je tento systém vyuZzivan piedev§im pro reklamu typu B2B. Stejné jako na
Facebooku jsou reklamy cileny na zakladé¢ udaji v profilu jednotlivych uZzivatelt
(pohlavi, vek, geograficka poloha, pracovni pozice atd.). A stejn€ jako na Facebooku
1 zde ma zadavatel na vybér mezi PPC a CPM zplisobem platby.

Twitter Ads — Dalsi ze socialnich siti, kde l1ze umistit reklamu, je Twitter. Tato
socialni sit’ ale preferuje placeni formou PPE neboli ,,pay per engagement®, coz je
platba za zvolenou aktivitu (proklik, retweet, odpovéd’, sledovani uétu atd.).

Bing Ads — Tento systém pro své reklamy vyuziva vyhledava¢ Bing, ktery vsSak

v Ceskeé republice vyuziva jen zanedbatelné mnozstvi uzivateli.
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e Instagram a Pinterest — V poslednich letech piibyla moznost, umistit svou PPC
reklamu také na socidlni sité Instagram a Pinterest. Pro tyto sit¢ je typické, sdilet

informace v grafické formg. %°

3.2.13 Pozice inzerati a skore kvality

Vysledné fazeni inzerati ve vyhledavani nezavisi pouze na nabidnuté vysi maximalni ceny
za proklik, ale také na hodnoceni reklamy, do néhoz spada také skore kvality. V idealnim
piipadé 1ze dosahnout takového skore kvality, aby se reklamni sdéleni zobrazovalo na co
nejvyssi a nejviditelnéjsi pozici za minimalni cenu prokliku. Vypocet hodnoceni reklamy
konkrétn¢ probihd nésledujicim zplsobem: cena za proklik krat skore kvality. V rdmci
hodnoceni skére kvality reklamy je pozornost vénovana relevanci klicového slova, textu
reklamy a vstupni stranky, relevance je hodnocena k danému vyhledavéani. Zjednodusené
1ze vyhodnou pozici inzeratu za nizsi cenu ziskat, pokud je reklama tvofena tak, aby bylo
velmi silné spojeni mezi klicovymi slovy, textem inzeratu a vstupni strankou. Pozici
reklamy pozitivné ovliviiuji také odkazy na podstranky propagované webové stranky.
Skore kvality neni konstantni ¢islo, pfi kazdém zobrazeni reklamniho inzeratu dochazi
Kk pfepoditani skore a vysledna pozice ve vysledcich vyhledavani je tedy proménliva

a z4avisi také na aktualni konkurenci.

Dale text pfiblizuje skére kvality ve dvou v Ceské republice nejrozsifengjsich PPC

systémech Google Adwords a Sklik.
Skore kvality v Google Adwords

Skoére kvality se také znovu a znovu prepocitava pii kazdém vyhledavani a zobrazeni
reklamy. Hlavni rozhodujici kritéria hodnoceni jsou opét klicova slova v sestave, text

inzeratu a kvalita cilové stranky, pii hodnoceni se ale berou v potaz i dalsi faktory jako:

e ocekdvana mira prokliku (CTR) kli¢ového slova — zalozeno na minulé CTR
a na skutec¢nosti, jak ¢asto dan¢ klicové slovo vedlo ke kliku na reklamu,
e historickd mira prokliku URL adresy — jak c¢asta kliknuti jsou spojena s viditelnou

adresou,

4 Co je PPC reklama. Hana Kobzova [online]. Ceskéa republika, 2016 [cit. 2017-02-17]. Dostupné z:
http://hanakobzova.cz/co-je-ppc-reklama/
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e historie uctu - celkova mira prokliku vsech reklam a klic¢ovych slov na daném Google
Adwords uctu,

e relevance klicového slova k vyhledavacimu dotazu,

e geograficky vykon — uspésnost Google Adwords uctu v regionech, na které cili,

e vykon reklamy na webovych strankach — Gspésnost reklamy na danych a podobnych
reklamnich strankach (v obsahové siti),

e cilend zafizeni — GspéSnost reklam v jednotlivych zatizenich (pro kazdy typ zafizeni je

vypoditano jiné skore kvality).*

Velmi vyznamnou roli hraje skore kvality u nékterych rozsifeni a formati reklamy
(napfiklad reklama s odkazy na podstranky), které jsou urceny jen pro reklamni inzeraty
s uréitym minimalnim hodnocenim, reklamy s niz§im skoére kvality jsou zobrazovany bez

~ ™

danych rozsiteni (i kdyz jsou v inzeratu nastavena).
Skore kvality v Sklik

Skore kvality je v systému Sklik nazyvano koeficient kvality, do vypoctu jsou opét
zahrnuty rizné parametry. Koeficient kvality pro reklamy ve vyhledavaci siti zavisi na
relevanci a tvaru klicového slova ke konkrétnim vyhleddvani, kvalita v obsahové siti se
potom vyhodnocuje na zdklad¢ relevance reklamy ve vztahu k tematickému zaméteni
webove stranky, na které se ma reklamni inzerat zobrazit. Klicovym kritériem pro vypocet

koeficientu kvality je opét mira prokliku reklamy.*?

3.2.14 Webova analytika

Webova analytika je zaméfena na sbirdni a méteni dilezitych dat o webové strance, které
nasledn¢ také interpretuje. Ne&kteti lidé ji nespravné oznacuji pouze jako statistiku
navstévnosti, ale webova analytika umozinuje mnohem vice. Dikladna webova analyza
nabizi moznost pochopit chovani zdkaznikli a na zakladé toho optimalizovat jak samotny
web, tak
I propagacni kampané. Webova analyza pracuje s fakty a ¢isly, proto lze jeji vysledky

relativné snadno vyhodnotit — napiiklad pti zjiSténi, ze se lidé velice ¢asto prokliknou skrz

41 GEDDES, Brad. Advanced Google AdWords. 3rd ed. Hoboken, N.J.: Wiley, 2014, s. 215-221. ISBN
9781118819562.

42 JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 113-116. ISBN 978-
80-251-4311-7.
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urcity reklamni inzerat, ale nasledné témét vSichni opusti web bez dokonceni objednédvky,
pak je vhodné zvazit Gpravu takového inzeratu, jelikoz muze v lidech vzbuzovat mylna
ocekavani, které cilovy web nedokéze naplnit. Nastroji pro webovou analytiku je nékolik,
jeden mezi nimi ale vyrazné vycnivd, a proto se mu prace vénuje podrobnéji - tim

nastrojem je Google Analytics.

3.2.15 Google Analytics

Tento nastroj pro webovou analyzu je tim nejpouzivangjsim jak v Ceské republice, tak ve
svéte. Velkou vyhodou tohoto nastroje a hlavnim divodem, pro¢ je tak rozsifeny, je fakt,
ze je zcela zdarma. Tento néstroj umoziuje svym uzivatelim analyzovat navstévniky webu
z nékolika riznych thli a s ohledem na mnoho rtiznych aspekti. Mezi ty nejzakladnégjsi
udaje, které dokaze Google Analytics jeho uzivatelim o webové strance nabidnout, patii
napiiklad pocet navstév, pocet unikatni navstévnikli, doba strdvena na strdnce, mira
okamzitého opusténi, pocet prohlédnutych stranek na jednu navstévu nebo procentudlni
vyjadieni novych navstévniki. Ddle je mozné u navstévnikl identifikovat, z jakého jsou
meésta, jaké pouzivaji zafizeni a operacni systém, rozliSeni obrazovky, vyhledava¢ a tak
dale. Z hlediska on-line marketingu je Google Analytics pfinosny hlavné proto, ze dokaze
identifikovat zdroje navStévnosti, a tim padem poskytuje svym uzivatelim piesné
vyjadieni dopadu jednotlivych reklamnich kampani a na zaklad¢ toho je pak mnohem
snazsi, je optimalizovat. Pravé diky takovymto moZnostem bylo n€kolikrat zminéno, Ze na
rozdil od ostatnich druhd reklamy je ta internetova velmi dobfe méfitelna. Google
Analytics veskera data fadi do nékolika kategorii a podkategorii a pro jesté vetsi

ptehlednost jsou jednotliva data zobrazovana jak v tabulkovém, tak v grafickém zobrazeni.

Vzhledem k tomu, Ze je prace zaméfena na on-line propagaci internetového obchodu, tak
povazuji za dutlezité vénovat pozornost kategorii s nazvem ,konverze“. Pro méfeni
konverzi je v prvni fad¢ nutné vlozit na relevantni webovou stranku specialni HTML kod,
ktery sbira
a nasledné odesila data do Google Analytics. Pro potieby internetového obchodu se tento
kod nejcastéji vklada na stranku, kterd se uzZivateli zobrazi po odeslani objednavky. Diky
implementaci tohoto kodu je mozné sledovat nejen pocet konverzi (v tomto piipadé
objednavek), ale také jejich hodnotu a obsah. Na zdklad¢ toho je pak pro uZzivatele

analytiky snadné identifikovat, ktera reklamni kampan pfinasi nejvice konverzi, ktera
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nejvetsi trzby nebo jaké produkty se prodavaji nejvice. Takovéto udaje povazuji z hlediska
navratnosti investic e-shopu do internetové reklamy za klicové pro naslednou optimalizaci
reklamnich kampani. Drtiva vétSina dat, kterda Google Analytics sesbira, se uklada do tzv.
cookies, ze kterych jsou odesilany ptimo do spole¢nosti Google. Velice uZzite¢nou funkci
shleddvam také moznost propojeni Google Analytics a Google Adwords, diky kterému je

zaruden jesté vétsi prehled o vykonnosti on-line marketingu podniku.*

4 Google Analytics. Google [online]. [cit. 2017-02-18]. Dostupné z
https://www.google.cz/intl/cs_ AL L/analytics/index.html
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4. Prakticka cast

Prakticka cast diplomové prace je vénovana on-line marketingu konkrétniho podniku. Pro
ucely prace bude predstavena spolecnost ATLANTIC SERVIS PRAHA s.r.o., na jejiz
internetovy obchod na adrese www.speedminton.cz je prace zaméiena. Nasledné jsou
zminény vSechny aktivity dané spolecnosti v oblasti internetového marketingu, které byly
Vv provozu v dob¢ pted zaCatkem spoluprace s autorem této prace. Hlavni ¢ast kapitoly je
vénovana navrhu nového planu marketingové komunikace v oblasti PPC reklam na
internetu a to konkrétné pro kalendaini rok 2017, ktery by mél piinést zlepSeny vykon
e-shopu. Vzhledem k finanénim a ¢asovym moznostem podniku je jejich marketingova
strategie omezena na oblast reklamy a to pievazné ve formé¢ PPC. Po domluvé se
spolecnosti lze fici, Ze o rozsifeni komunikacnich aktivit do dalSich oblasti tykajicich se
internetového marketingu jako PR, e-mailing nebo podpora prodeje v nejblizsi budoucnosti

zatim nepfemysli.

4.1 Strucné predstaveni vybraného internetového obchodu

Jak jiz bylo zminéno, pro ucely prace byla navdzana spoluprace se spolecnosti ATLANTIC
SERVIS PRAHA s.r.o., konkrétné se prace zabyva internetovou propagaci jejiho malého
internetového obchodu na webové adrese www.speedminton.cz. Skrze tento internetovy
obchod firma nabizi sportovni vybaveni pro raketovy sport zvany crossminton (diive speed
badminton ¢i speedminton) od némecké znacky Speedminton. Spole¢nost ATLANTIC
SERVIS PRAHA s.r.0. byla prvni ¢eskou firmou, ktera tento sport jiz v roce 2004 pfivezla
do Ceské republiky a od roku 2007 je také oficialnim partnerem znacky Speedminton pro
Ceskou republiku. V roce 2010 se jednatelé této spolednosti také zasadili o zalozeni Ceské
asociace speedmintonu (dnes Cesk4 asociace crossmintonu), ktera sdruzuje viechny ¢eské
hrace a crossmintonové Kluby. Jako zakladatelé asociace jednatelé firmy dodnes zastavaji
také nejvyssi mista v jejim vedeni. Kromé B2B aktivit spolecnost provozuje také maly
internetovy obchod, prostfednictvim kterého produkty nabizeji také koncovym

zakaznikim.

Dodavatelem spole¢nosti je piimo vyrobce téchto produktd némecka firma Speedminton
Gmbh se sidlem v Berlin¢. VSechny polozky nabizené na internetovych strankach ma
spolecnost skladem a jsou tedy pfipravené byt jeste tentyz pracovni den predany dopravci.

Co se cenové politiky tyce, ma obchod doporucené ceny produktii, které stanovil ptimo
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némecky vyrobce. V ramci dohody se spolec¢nosti Speedminton Gmbh je vSak mozné tyto
ceny snizit a to konkrétn¢ ve vys$i maximalné deset procent. Obchod ma tedy velmi
omezené moznosti cenové tvorby, a tudiz nemlZze vyuzivat cenu jako néstroj
konkuren¢niho boje na trhu. Dalo by se tedy fici, ze vyznam reklamy je diky této

skuteCnosti jeste vetsi.

4.2 Puvodni stav marketingové komunikace na internetu

Vzhledem Kk tomu, Ze internetovy obchod a obecné prodej na B2C trhu nebyl pro firmu
nikdy prioritou, nebyla tématu internetového marketingu vénovana vétsi pozornost. Presto
se najdou nékteré kanaly, které spolecnost k propagaci svého obchodu v mensi ¢i vétsi

mife vyuZivala.

4.2.1 PPC reklama

Pay per click reklama byla pro Géely propagace internetového obchodu vyuzivana za celou
jeho existenci pouze velice kratce. Sami provozovatelé e-shopu se v PPC systémech viibec
neorientuji, proto se nikdy ani nepokouseli o nastaveni n¢jaké vlastni reklamni kampané.
Prestoze nikdy necitili potiebu vyuzit podobného komunikac¢niho kanalu, v dubnu roku
2015 se po rozhovoru se zastupci externi spoleCnosti rozhodli vyuzit jejich sluzeb
a zaplatit si nastaveni a provoz PPC kampani v systému Sklik. Na zakladé spole¢né
komunikace a vyplnéni formulafe byly zaméstnanci externi spole¢nosti nastaveny dvé PPC
kampanég, které mély za ucel prfildkat na webové stranky obchodu vice navstévniki
a zvysit pocet konverzi (objednavek). Nastavené kampané byly aktivni od 19. dubna do
3. Cervence 2015 a nésledné znovu po dobiti kreditu od 15. srpna do 4. prosince té¢hoz

roku.
PPC reklama ve vyhledavaci siti

Prvni ze dvou nastavenych PPC kampani byla umisténa do vyhledavaci sité. Tato kampan
byla nastavena s dennim rozpoétem 60 K¢ a byla zacilena na rtizna zatizeni, tedy na stolni
pocitac, tablet, mobil a jina multimedialni zafizeni. V ramci vyhledavaci sit¢ pak byla
vybrana pouze moznost vyhledavaci sité na Seznam.cz, dal§i moznosti jako Encyklopedie,
Seznam.cz, Seznam Obrazky (Obrazky.cz) a jiné partnerské vyhledavace byly vynechany.
V ramci celé kampané byla také vyuzita moznost ptidani telefonniho ¢isla k inzeratu, tento

krok ma za tcel zvysit daveéryhodnost a zjednodusit zakaznikiim komunikaci.
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Soucasti této kampané bylo celkem sedm reklamnich sestav:

Tabulka 2 - Pavodni reklamni sestavy PPC kampan¢ ve vyhledavaci siti v Sklik.cz

(@) = SN < @
> S g = s g «5 £ 3 s
s 2 3 é 2 = = 9 = = n | E
z 4 > N O & O | O & 8 | X
Crossminton 8,00 K¢ | 15 219 6,85 % 1,67 K¢ | 2500Ke | 1,0 0
Rakety speed | 8,00K¢ | O 0 - - - - 0
badminton
Speed badminton | 8,00 K¢ | 60 685 9,02% |4,94Ke |296,50Ke | 1,6 0
Speedbadminton | 8,00 K¢ | 50 338 1479% | 4,05K¢ | 202,30K¢ | 1,2 1
Speedminton 8,00K¢ |135 | 1217 |11,09% | 4,43K¢ | 59840K¢ | 1,2 7
Speedmintonset | 8,00K¢ | 3 41 7,32 % 7,57 Ke | 22,70Ke | 1,8 0
[badminton] 8,00K¢ |1 69 145% | 4,90Ke | 4,90 K¢ 1,6 0

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik.cz

Jednotlivé reklamni sestavy obsahovaly vzdy dva druhy inzerati, které se v kazdé sestave
opakovaly. Jediny rozdil byl v tom, Ze se inzeraty liSily titulkem a viditelnou URL adresou,

které byly pfizptisobeny nazvu kazdé sestavy. Pro lepsi pfedstavu je na nasledujicim

obrazku ukazka, jak vypadaly pouzité inzeraty.

Obrazek 8 - Nahled reklamnich inzeratu Sklik

Speedminton

Sport bez hranic, bez sité

a hez prostorovych omezeni.
speedminton.cz

Speedminton

Jsme oficialni distributor.
Sport cenoveé dostupny viem.
speedminton.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik.cz

Speed badminton

Jsme oficialni distributor.

Sport cenové dostupny viem.
speedminton.cz/speed_badminton

Speed badminton

Sport bez hranic, bez sité

a bez prostorovych omezeni.
speedminton.cz/speed_badminton
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Seznam pouzitych klicovych slov je pak velice jednoduchy:

1. Reklamni sestava [badminton] — pouze ptesna shoda slova badminton

2. Reklamni sestava Speedminton set — Pfesnd frazovd i volnd shoda s kli¢ovym
slovem Speedminton set

3. Reklamni sestava Speedminton - Piesna frazova i volna shoda s kliCovym slovem
Speedminton

4. Reklamni sestava Speedbadminton - Pfesnd frazova i volna shoda s kliCovym
slovem Speedbadminton

5. Reklamni sestava Speed badminton - Pfesnd frazova i volnd shoda s klicovym
slovem Speed badminton

6. Reklamni sestava rakety speed badminton - Pfesnd frazova i volnd shoda
s klicovym slovem rakety speed badminton

7. Reklamni sestava Crossminton - Pfesnd frazova i1 volna shoda s klicovym slovem

Crossminton

Maximalni cena za proklik (CPC) byla u kazdé reklamni sestavy nastavena na stejnou
castku — 8 K¢. Jak je vidét v tabulce ¢. 2, tak vysledky jednotlivych reklamnich sestav se
velice lisily. Nejlepsich vysledki zajisté dosahovala reklamni sestava Speedminton, ktera
zaznamenala 1217 zobrazeni a vykézala 135 proklikl na web, takze vysledny click through
rate (CTR) neboli mira prokliku ¢inila lehce ptes 11 %. Celkové naklady na tuto reklamni
sestavu pak Cinily 598,40 K¢, to ve vysledku dava priimérnou cenu za proklik 4,43 K¢.
Vzhledem k vysokému nastaveni CPC neni piekvapenim, Ze primérna pozice sestavy je
1,2. Pro samotny obchod jsou ale nejdulezitéjsi iidaje o konverzich z této sestavy. Z tohoto
pohledu lze tuto reklamni sestavu vyhodnotit jako jedinou opravdu piinosnou, protoze
pfinesla celkem 7 konverzi, z toho vychazi, Ze konverzni pomér €inil 5,19 % a cena jedné
konverze vychazi na 85,49 K¢&. Vzhledem k tomu, ze primérnda hodnota objednavky

Vv obchodé je pfiblizné 1290 K¢, jevi se tato reklamni sestava jako velmi vyhodna.

Co se ale tyce ostatnich reklamnich sestav, tak je situaci Gplné€ jina. Zbylych 6 reklamnich
sestav bylo za stejnou dobu zobrazeno 1332x, dohromady zaznamenaly 129 proklikd do
obchodu a naklady na jejich provoz Cinily 551,4 K¢. Tato ¢isla se dohromady pfilis nelisi
od vysledkt sestavy Speedminton, podstatny rozdil je ale v poctu pfinesenych konverzi, ta

byla pouze jedna. To znamena, Ze cena jedné konverze byla 551,4 K¢.
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Pokud je tedy PPC kampan ve vyhledavaci siti hodnocena jako celek, tak za 182 aktivnich
dni ptinesla celkem 264 navstévnikli a 8 objednavek za cenu 1150 K¢&. Zajimavé je také
zjisténi, Ze piesto, ze je jako hlavni sezona tohoto sportu oznacovano 1éto, byly jednotlivé
objednavky z této kampan¢ pomérné rovnomérné rozlozeny do vSech aktivnich mésict,

jinymi slovy poptavka se po skonceni 1éta nijak vyrazné nesnizila.
PPC reklama v obsahové siti

Druhé pouzitda PPC kampan byla sméfovana do obsahové sité a jeji denni rozpocet byl
40 K¢. I tato reklamni kampan byla cilena na vSechna dostupné zafizeni, ale na rozdil od
kampané ve vyhledavaci siti zde K inzeratu nebylo pfipojeno telefonni cislo. V této
kampani byla nastavena pouze jedna reklamni kampan, kterd obsahovala dva inzeraty.
Jedna se o stejné inzeraty, které byly pouzity v kampani pro vyhledavaci sit v reklamni
sestavé Speedminton (viz obrazek ¢. 8). Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o obsahovou sit’,
nebylo k zacileni inzerati pouzito klicovych slov, ale bylo vyuzito remarketingového
seznamu. Pouzity remarketingovy seznam byl velice jednoduchy, jako cilové publikum

vybral v§echny ndvstévniky webu za poslednich 30 dni.

Tabulka 3 — Pivodni remarketingova kampan Sklik

O xE 5) = D)
= =
3 < |8 3 5 g 5
% X = 04 O o S p=
© o = [ o= a o o= N
> g | S 3) &2 0 |8 &8 |9
5,00K¢ | 95 46671 0,20% | 3,88 K¢ | 368,90 K¢ | 1,3 2

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik.cz

S nastavenym maximalnim CPC tato reklamni kampan dosdhla 46 671 zobrazeni, ale jen
95 proklikii na web. To znamend, Ze na zobrazeny inzerat zareagoval pouze kazdy
priblizné pétisty uzivatel. Primérna cena za proklik ¢inila 3,88 K¢ a celkové naklady Cinily
368,90 K¢. Za tyto nédklady navstévnici ztéto kampané vyprodukovali pouze dvé

objednavky, to znamen4, Ze cena jedné konverze vychazi na 184,45 K¢&.

Jelikoz zminéné kampané v systému Sklik byly navrzeny a spravovany externi spolec¢nosti,

je nutné zminit také naklady za tuto sluzbu, které ¢inily 3000 K¢.
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4.2.2 Komer¢ni sdéleni

Zcela jist¢ nejvice vyuzivanym zpusobem k propagaci webu speedminton.cz a znacky
Speedminton na ¢eském trhu bylo doposud vyuziti tzv. komeréniho sdéleni na serveru
www.novinky.cz. Jako komer¢ni sdéleni je ozna¢ovan reklamni format ve formé kratkého
reklamniho textu doplnéného malym ilustra¢nim obrazkem. Co se platebniho modelu tyce,
mize byt rizny, v tomto konkrétnim pripadé se jednalo o PPI neboli Pay per impressions

(platba za pocet zobrazeni).

Spolecnost vyuzivala této reklamy prostiednictvim zprostfedkovatele firmy Seznam.
Komeréni sd€leni byla vyuzivana narazové v letech 2012, 2013 a naposledy v roce 2014.
Bohuzel z této aktivity jiz neexistuji zddné zdznamy ani data, proto veskeré informace
tykajici se tohoto druhu propagace e-shopu speedminton.cz maji pouze orienta¢ni hodnotu
a jsou sesbirana na zaklad¢ rozhovoru s provozovateli e-shopu spole¢nosti ATLANTIC
SERVIS PRAHA s.r.o.. Poprvé byl tento zpiisob propagace vyuzit v ¢ervnu roku 2012
a reklama bézela s prestavkami az do konce srpna téhoz roku. Tento termin nebyl vybran
nahodné, ale hned ze dvou logickych divodi — zaprvé vyuziti nabizenych produkti je
sezonni zalezitosti a v obdobi letnich prazdnin se predpoklada nejvétsi poptavka po tomto
druhu zbozi, druhym divodem je fakt, Ze spole¢nost Seznam nabizi v tomto obdobi svou
reklamni plochu pro komer¢ni sdéleni za 80 % pavodni ceny. Server Novinky.cz, kde byl
tento format reklamy umistén, je navic rozdélen do nékolika rubrik jako naptiklad hlavni
strana, domaci, zahrani¢i, krimi, kultura, ekonomika, sport, finance, Zena, pocasi,
horoskop, koktejl, cestovani, bydleni atd. Kazdd z téchto rubrik ma jinou néavstévnost,
a proto se vyrazné li§i 1 cena nabizené reklamni plochy v jednotlivych rubrikach. V rdmci
domluvy s firmou Seznam bylo rozhodnuto, ze komeréni sdéleni odkazujici na vybrany
obchod bude zobrazovano ve tfech rubrikach — koktejl, pocasi a cestovani. Prestoze by pro
obchod byly lukrativnéjsi rubriky hlavni strana a sport, cena reklamni plochy na téchto

strankéach byla pétindsobné vyssi, a tudiz finanéné nedostupna.

Pro prvni vyuziti komeréniho sdéleni bylo pouzito tzv. floatingu, kdy se reklama
zobrazovala nahodné v ramci obsahu téchto tfi rubrik. Na zakladé jednoznaénych
prabéznych vysledki vSak byla reklama ponechdna pouze v kategorii koktejl, ktera
vykazovala vyrazné lepsi vysledky nez pocasi a cestovani. V ramci testovani byly také

nasazeny ruzné podoby propagovaného inzeratu, tzv. kreativy. Konkrétné se jednalo
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o reklamni texty ve znéni: ,,Speedminton — kdykoliv, kdekoliv, dokonce i1 v noci!*,
»Speedminton - novy raketovy sport pro celou rodinu!* a ,,Speedminton — nova dimenze
v raketovych sportech!”. Texty byly vyzkouseny i v kombinaci sdvéma druhy
doprovodnych obrazki — obrazek Speederu (,,micek* typicky pro tento sport) a hrace
hrajiciho tento sport. Vzhledem Kk velikosti obrazku neni ptekvapenim, ze lepsi vysledky
m¢l graficky jednodussi obrazek Speederu, v textové ¢asti dosahovaly nejlepsich vysledkt
»Speedminton — nova dimenze v raketovych sportech! a ,,Speedminton — kdykoliv,
kdekoliv, dokonce i v noci!“, proto byly ponechany pouze tyto varianty a ostatni byly po
dvou dnech stazeny. Cela reklama byla aktivni jeden tyden od pond¢€li do nedéle a poté
byla vypnuta. V ramci tohoto casového obdobi bylo zaméstnanci Seznamu slibeno
minimaln¢ ¢tyfi a ptl milionu impresi neboli zobrazeni vybranych reklamnich sdéleni, ve
skutecnosti byly hodnoty jesté o nékolik procent vyssi. Co se proklikl na web tyce, tak tato
hodnota se pohybovala piiblizné mezi hodnotami 400 — 1100 proklikt za den. Cena této
reklamy byla 14000 K¢ a zisk z této reklamy dosahl pfiblizné 20000 K¢&. Vzhledem
K tomu, Ze okamzity zisk nebyl jedinym cilem této reklamy, ale spolecnosti §lo také
o zviditelnéni jak e-shopu, tak hlavné celé znacky respektive sportu, byli jednatelé
spole¢nosti S vysledky nadmiru spokojeni. Efekt této tydenni reklamy navic pokracoval

jesté dva az tfi dny po jejim skonceni v podob¢ vyrazné nadprimérné navstévnosti.

Vzhledem k vysledkim prvniho tydne propagace byly naplanovany v rozmezi dvou
aktivni, dosahovaly podobnych hodnot jako prvni sdéleni s tim rozdilem, Ze zisk nejprve

stoupl na 30000 K¢ a pii poslednim spusténi naopak klesl na 16000 K¢.

O rok pozdéji bylo ve stejném obdobi pouzito stejné komeréni sdéleni a opét bylo
Vv pribéhu ¢tyf tydnd S tydennimi rozestupy propagovano v rubrice koktejl. Vysledky
V tomto roce dosahovaly nizSich hodnot nez v roce pfedchozim — konkrétn¢ 200-800
prokliki za den a primérny zisk 15000 K¢ za jeden propagovany tyden. V kombinaci
S mirnym navySenim ceny za reklamni plochu (pfiblizné o 10 %) byl méfitelny piinos

reklamy vyrazné niZsi.

V roce 2014 bylo této formy reklamy vyuzito doposud naposledy. Dalsi nartst ceny této
propagace (pfiblizné o dalSich 10 %) a niz§i vysledky neZ v minulém roce (pouze

100 — 400 prokliki za den a zisk pfiblizné 10000 K¢ za propagovany tyden) zputsobily, ze
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od té doby spolecnost této formy propagace jiz nevyuzila. Na nasledujicim obrazku je pro
lepsi predstavu vidét nasimulovana podoba pouzitého reklamniho sdéleni a jeho umisténi

na webové strance https://www.novinky.cz/koktejl/.

Obrazek 9 — Ilustra¢ni nahled komeréniho sdéleni Novinky.cz

~ Komercni sdéleni

Oblibeny mobilni telefon Lenovo VIBE C s
darkem zdarma! b

Sauto.cz: Vozy podle vasich predstav @

Speedminton - nova dimenze_ 9
v raketovych sportech! &

Roste poéet zakaznik(. ktefi preli k E.ON.
zde spoéitate Usporu. e-0M

Zdroj: vlastni zpracovani dle Novinky.cz

4.3 Vlastni navrh on-line marketingové komunikace

V této podkapitole budou postupné popsany autorovy navrhy pro zlepSeni marketingové
komunikace internetového obchodu v prostiedi internetu. VSechny navrhy byly vytvoreny
a spustény po domluvé s provozovatelem e-shopu. Na zakladé rozhovoru s provozovatelem
bylo dohodnuto, za ucelem zlepseni marketingové komunikace na internetu budou vyuzity
rizné druhy PPC kampani na Sklik a Adwords. Vsechny nize popsané navrhy spravoval
sam autor prace a vysledky z nich budou kli¢ovym bodem v navrhu on-line marketingové

komunikace v oblasti PPC reklamy pro rok 2017.

4.3.1 Vytvoreni nového internetového obchodu

Jesté pred vytvafeni samotnych kampani bylo nutné vyfesit jeden velky problém, ktery
nemusi byt na prvni pohled dobfe identifikovatelny, a tim je samotny obchod. Jak jiz bylo
feceno, internetovy obchod Speedminton.cz je velmi maly, vykazuje nizky obrat a jeho
provoz si zajiStuje sam provozovatel. JelikoZ se ale nejedna o jedinou obchodni aktivitu
podniku, je tento e-shop spiSe doplitkovou ¢innosti, které se nedostava veétsi pozornosti.
Obchod slouzi vyhradné pro prodej pies internet a nevlastni zddnou kamennou prodejnu.
Zakoupené zboZi je pak zakaznikiim doudovano skrze doruovaci spole¢nosti PPL, Ceska

posta, Zasilkovna a Vv ptipadé dorucovani na Slovensko pak Slovenskd posta a GLS.
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Spolec¢nost také nabizi moznost osobniho odbéru piimo v jejich provozovné v Praze.
Webové stranky a e-shop spole¢nosti byly az do roku 2016 provozovany na platformé
Vltava2009, cely web vSak nejenze pusobil velice zastarale a zanedbané, ale také nebyl
v souladu se zasadami SEO. Dusledkem téchto nedostatkii byla vysoka mira okamzitého
opusténi, nizkd doba trvani primérné navstévy, tim padem také niz$i konverzni pomér
navstév. Dalsim disledkem, ktery je pro tuto praci dulezity, je fakt, ze kampan¢ cilené na
takovyto web zakonité dosahuji niz§iho skore kvality, coz ma za nasledek horsi pozici ve

vyhledavani, vyssi cenu za proklik a celkové horsi vykonnost téchto kampani.

Prvnim krokem vlastniho navrhu autora tak bylo vytvofeni nového internetového obchodu.
Tento krok mél za cil zlepSeni vySe zminénych kritérii, na kterych zavisi uspé&$nost
reklamnich kampani. Novy internetovy obchod je vytvofen v systému Webareal od
spole¢nosti Bohemiasoft s.r.o.. Pro design nového webu byly vybrany dvé barvy — svétle
modra a bild, které vévodi celému webu. Tyto barvy byly vybrany, protoze se objevuji
V logu némeckého vyrobce Speedminton, jehoz produkty jsou na webu nabizeny. Samotné
logo je pak umisténo v hlavicce webu vlevo nahote. Napravo od néj se pak nachazi
kategorie stranek, které odkazuji na stranky jako Co je Speedminton? Kalendar turnajd,
Prodejci, Obchodni podminky nebo Kontakt. V pravém hornim rohu je pak graficka
ikonka koSiku a moznosti vyhledavani a nad nimi moZnosti pfihlaSeni a registrace. Hlavni
strance pak dominuje velky rotator banneri, na kterém se objevuji propagacni fotografie.
Skrze bannery se Ize prokliknout na jednotlivé kategorie obchodu nebo na video o sportu
crossminton. Obchod na tomto misté¢ miize vyzdvihnout napt. novy produkt nebo novou
kategorii — tyto bannery se daji volné upravovat v administraci e-shopu. Na levé strané je
ve sloupci umisténa nabidka e-shopu rozdélena do nékolika kategorii jako napiiklad
vyprodej, rakety nebo piislusenstvi. Pod témito kategoriemi je blok s novinkami, kam
provozovatel e-shopu piSe nejnovéjsi informace tykajici se tohoto sportu. Blok je
nastaveny tak, Ze nabizi nédhled Sesti poslednich novinek. Pod novinkami je umistén maly
blok s kontaktnimi udaji a pod nim pak nahled vybranych produkti, které jsou momentalné
vakci. Levy sloupec je zakonCen obrazky sodkazy na facebookovou stranku
o crossmintonu, web C¢eské asociace crossminotnu a web mezinarodni asociace
crossmintonu. Hlavni ¢ast titulni strdnky byla na pfani majitele vyplné€na uvitacim textem
a kratkym predstaveni hlavnich pojmi (Co je Speedminton? Co je Crossminton? Proc

Crossminton?), vramci tohoto textu je umisténo také kratké promo video s Ceskym
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komentatem, které tento sport predstavuje. Pod timto uvitacim textem je maly banner
s propagacni fotografii a pod ni je zobrazeno devét nahled vybranych produkti. VSechny
obrazky na webu mayji také titulek a alternativni text, aby byly Citelné také pro robota, ktery
stranku nasledné hodnoti. Cely web je navic responzivni, coz znamena, ze se jeho vzhled
piizptsobi kazdému rozméru displeje - responzivni web upravi svou strukturu tak, aby ho

navstévnici mohli pohodIné€ prohlizet naptiklad na mobilu.

O bézny chod internetového obchodu se stard sama spolecnost ATLANTIC SERVIS
PRAHA s.r.o., pfi vétSim zdsahu do struktury webu probihaji upravy prostiednictvim
autora této prace, pokud jde o velké zmény, které nelze provést svépomoci, je nutné vyuzit

sluZzeb pracovnikli Webarealu. Web je dostupny pouze v ¢eském jazyce.

Obrazek 10- Nahled hlavni stranky nového webu www.speedminton.cz

Cross > inton

Zdroj: vlastni zpracovani http://www.speedminton.cz
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Pti pfechodu do jednotlivych kategorii e-shopu se jiz nezobrazuje velky graficky rotator
banner(, ktery je na hlavni strance, a to z divodu ptehlednéjsiho vybéru produkti. Naopak
se uzivateli naskyta pohled na vSechny produkty, které jsou v této kategorii skladem.
Produkty jsou uspotradany do tii sloupct tabulkového zobrazeni a je tak na prvni pohled
patrny nazev a cena produktu, produktova fotografie, a zda je produkt opravdu skladem,
Vv pfipadé z4jmu jej navstévnik mize rovnou piidat do kosSiku. Produkty Ize navic fadit od
nejlevnéjsiho, nejdrazsiho nebo od nejnovéjsiho. Piipadné si uzivatel mize na modrém
posuvniku zvolit také cenovy interval produktii, které chce zobrazit (napt. od 1000 K¢ do
1500 K¢). Nad posuvnikem je kratky informativni text o dané kategorii, ktery obsahuje
klicova slova a fraze, které budou nasledné pouzity i v reklamnich inzeratech, jelikoz tato

shoda pozitivn¢ ovlivni skore kvality.

Obrazek 11- Nahled kategorie internetového obchodu

Piihlaseni  Nova registrace

PEEDIMITOM . # cok speeamnon? Kaienadtumafi  Prodeci  Obchoani podminky  Kontakt mﬂ
N

SETY

\yberte si z nejvétsi nabidky speedmintonovych setli pro kazdého - pro zacatecniky i profesionalni hrace! Sport bez
SPEEDMINTONE hranic, bez sité a bez prostorovych omezeni. ZboZi od oficidlniho distributora pro Ceskou republiku, vse skladem
ihned k odeslani
AKCNI NABIDKA
VYPRODEJ 799 Ké 2500 Ké
»  SETY
Radit podle nejdrazsi
RAKETY
SPEEDERY
(5
PRISLUSENSTVI e :\ "
N -\
U/ 7 (—
FUN SPORT l
B
FUN SPORT &=
NOVINKY
Terminova listina pro rok 2017
2 500,00 K& 2 100,00 K& 1850,00 K&

cospeimnionoczecnopen v I v I v R
2016

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.speedminton.cz

Po rozkliknuti produktového nahledu v tabulkovém zobrazeni se uZivatel dostane pifimo do
profilu produktu, kde ma ptehledné k dispozici vSechny dulezité¢ informace o produktu

(dostupnost, vyrobce, EAN, cenu, kompletni specifikaci produktu, fotografie). Zaroven ma
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navstévnik moznost podivat se na parametry produktu, na komentife od ostatnich

zakaznikl nebo na souvisejici zbozi.

Obrazek 12- Nahled profilu produktu

Speedminton® Set S400 Carbon

SPEEDMINTON®

AKCNI NABIDKA  skiadem
VYPRODEJ Dostupnost skladem
»  SETY Cislo produktu S40013
Vyrobce Speedminton GmbH
RAKETY
EAN koéd 4260030780914
SPEEDERY
bézna cena 2700-00-KE(18266-EUR)
PRISLUSENSTVI 3 Grn e s
nase cena 2 100,00 K¢ (79,85 EUR) (
Nejsme platci DPH )
FUN SPORT
FUN SPORT

Kompletni specifikace Parametr Souvisejici zboZi (3) Komentare (0)

Spickovy profi set s raketami z karbonového kompozitu, s Mega Power Zone s U profilem.
Vlozky vypletu jsou v oblasti MPZ sirsi a odolnéjsi. Soucasti setu je i Easy Court Basic, pomoci kterého si
snadno pripravite kurt na soutézni hru kdekoli a kdykoli.

Sada $400 Carbon Pro obsahuje :

-sportovni pfenosny batoh na zada

- Mixpack tuba péti mickd (1xFun,1xNight,2xMatch, 1xCross, 1x krouZek do vétru)

-4x Speedlights (svitici tycinky)

-1x Easy kurty Basic véetné kolika

-2 rakety S 400 Mega Power zone (58 cm, 169g)

material - karbonovy kompozit

multiviaknovy vyplet z rakety S 500

napéti vypletu : 14kp

velikost hlavy : 485 cm2

tézisté : 28,5 cm

Zdroj: vlastni zpracovani dle http://www.speedminton.cz

Na obrazcich 10, 11 a 12 jsou k dispozici screenshoty vySe popsanych ¢asti webu. Vzhled
e-shopu a jednotlivych stranek je z hlediska on-line reklamy velmi dulezity, protoze musi,
poté co na né¢ PPC reklama odkéze, uzivatele zaujmout, aby nedoSlo k okamzitému

opusténi. I webové stranky samotné proto maji vyznamny vliv na uspésnost PPC kampani.
Cile PPC kampani

Hlavni cil téchto kampani byl zcela jasny - zvySeni poctu navstévnikl internetového
obchodu a nasledné zvySeni poctu konverzi (objednavek). To vSak neni jedinym cilem
téchto kampani, druhotnym cilem bylo také zvySeni povédomi nejen o obchodu, ale také
o znaCce a sportu samotném. Vramci hodnoceni reklam bylo s provozovatelem
e-shopu domluveno, ze bude sledovana konverzni metrika podil nakladt reklamy na

obratu, tato hodnota by neméla piekrocit 20 %. JelikoZ je nabidka e-shopu velice tzka,
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bylo také stanoveno, ze budou propagovany obchod celkové, jednotlivé produktové
kategorie tykajici se speedmintonu (sety, rakety, speedery a pfislusenstvi) i jednotlivé

produkty.

4.3.2 PPC reklama v systému SKlik

Jako prvni budou popsany PPC kampané v systému Sklik.cz a to z toho divodu, Ze byl
jako jediny vyuzit jiz pred zacatkem spoluprace s autorem prace. Vysledky pivodnich
kampani poslouzily jako podklady pro nastaveni téch novych. V ramci systému Sklik bylo
vyuzito kampani pro vyhledavaci sit’, kampani pro obsahovou sit’ a také produktovych

kampani a remarketingu.
Vytvoreni PPC kampané pro vyhledavaci sit’ Sklik

Prvnim typem nastavené PPC kampané v Skliku byla ta pro vyhledavaci sit. Zde jsou

uvedeny zakladni parametry nastaveni této kampang:

Nazev kampané: Nova — vyhledavaci sit’

Denni rozpocet: 100 K¢

Telefonni ¢islo: ANO

Volba regionu: Ceska republika

Zpusob stiidani inzerati: Rovnomérné

Cileni na zarizeni: PC, Tablet, Mobil, Multimedialni zafizeni
Vyhledavaci sit: Pouze vyhled4avani na Seznam.cz

Denni rozpocet byl nastaven na sto korun, 1 kdyz se neptedpoklada, Ze by se denni néklady
za kampan tomuto Cislu pfiblizovaly, proto tato hodnota urcit¢ nebude limitujici. Pro
zvySeni diveéryhodnosti je ke kampani pfidano i telefonni ¢islo. Vzhledem k charakteru
internetového obchodu neni kampai nijak geograficky omezena a zobrazuje se tedy napfic¢
celou Ceskou republikou. JelikoZ v kampani bude od za¢atku vice inzerati, ze kterych se
pak bude vybirat ten s lepSimi vysledky (A/B testovani), je pro zplsob jejich stiidani
zvolena moznost rovnomérného zobrazovani, ktera zaruc¢i stejné podminky. Vzhledem

k tomu, Ze je web plné responzivni, je cileno na vSechna dostupna zafizeni a v ramci
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vyhledéavaci sit¢ je vyuzita pouze Seznam.cz, protoze ostatni nejsou pro dany produkt
relevantni. Soucasti této kampané jsou také odkazy, které se zobrazuji spolu s reklamou.
Pro tuto kampan byly vybrany nasledujici odkazy: kontakt, co je speedminton?, akéni
nabidka a vyprodej — vSechny tyto odkazy nasmeéruji navstévnika do stejné pojmenované

¢asti na webu.
Vytvoreni PPC reklamnich sestav a inzerati pro vyhledavaci sit’ Sklik

V ramci kampané pro vyhledavaci sit’ bylo vytvoreno nékolik reklamnich sestav. Reklamni
sestavy jsou rozdéleny na obecnou, kterd odkazuje na hlavni stranku e-shopu, a sety,
rakety, speedery, pfisluSenstvi, které odkazuji piimo do jednotlivych Kkategorii
internetového obchodu. Cena za proklik byla u vSech nastavena na hodnotu 3 K¢. Pro
kazdou reklamni sestavu pak byly vytvofeny dva rizné inzeraty, které diky nastaveni
kampané a jejich rovhomérnému sttidani budou mezi sebou pométovany a po urcité dobe
bude vybran pouze jeden, ptipadné bude inzerat se slabsimi vysledky nahrazen novym, tato
metoda se nazyva A/B testovani. Podoba inzeratl byla vybrana tak, aby na prvni pohled
zaujala potencialniho zakaznika a aby jejich obsah korespondoval s vybranymi kli¢ovymi
slovy. V inzeratech je zdlraznéno kli¢ové slovo speedminton a také se v nich Casto
objevuje strucnd specifikace sportu v podobé: ,Sport bez hranic, bez sit€¢ a bez
prostorovych omezeni.“. V fadku s viditelnou URL je vzdy pouzito klicové slovo

charakteristické pro celou reklamni sestavu.

Kompletni seznam reklamnich sestav, jejich klicovych slov a ndhledt Ize vidét

V nasledujicim prehledu:
Reklamni sestava ,,Speedminton — obecna“

e Kli¢ova slova: speedminton, crossminton, speed badminton, speedbadminton (volna,

frazova 1 pfesna shoda), rychly badminton, blackminton (jen pfesna shoda)
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Obrazek 13 - Nahled inzerati sestavy Speedminton - obecna

Speedminton

Nova dimenze v raketovych sportech.
Rychlost az 300 km/h!
www.speedminton.cz

Speedminton

Sport bez hranic, bez sité

a bez prostorovych omezeni.
speedminton.cz

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik
Reklamni sestava ,,Speedminton — sety*

e Klicova slova: crossminton set, speedminton set, speed badminton set,

speedbadminton set (frazova a ptesna shoda), speedminton fun set (jen pfesna shoda)

Obrézek 14 - Nahled inzerath sestavy Speedminton — sety

Speedminton sety
Speedminton sety pro kaZzdého
V3e skladem. Ihned k odeslani
www.speedminton.cz/sety

Speedminton sety

Sport bez hranic, bez sité

a hez prostorovych omezeni.
speedminton.cz/sety

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik

Reklamni sestava ,,Speedminton — rakety*

e Kilicova slova: Crossminton raketa, speed badminton raketa, speedminton raketa

(frazova a presna shoda)

64



Obrazek 15 - Nahled inzerati sestavy Speedminton — rakety

Speedminton rakety
Speedminton rakety pro kazdého
Vse skladem. lhned k odeslani
www.speedminton.cz/rakety

Speedminton rakety

Sport bez hranic, bez sité

a bez prostorovych omezeni.
speedminton.cz/rakety

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik

Reklamni sestava ,,Speedminton — speedery*

e Klicova slova: speeder speedminton, mi¢ky na speedminton, speedminton kosSi¢ky

(frazova a presna shoda)

Obrazek 16 - Nahled inzerath sestavy Speedminton — speedery

Speedminton speedery

Viechny druhy speedert - zde
Vse skladem. lhned k odeslani
www.speedminton.cz/speedery

Speedminton speedery
Sport bez hranic, bez sité

a bez prostorovych omezeni.
speedminton.cz/speedery

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik

Reklamni sestava ,,Speedminton — pr¥isluSenstvi“

e Klicova slova: Speedminton kurt, speedminton vyplet, speedminton pfisluSenstvi,

speedminton speedlights (frazova a ptesna shoda)
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Obrazek 17 - Nahled inzeratd sestavy Speedminton — piisluSenstvi

Speedminton prislusenstvi
Kurty, svitici ty¢inky, vyplety

Vse skladem. Ihned k odeslani
www.speedminton.cz/prislusenstvi

Speedminton prislusenstvi
Sport bez hranic, bez sité

a bez prostorovych omezeni.
speedminton.cz/prislusenstvi

Zdroj: vlastni zpracovani dle Sklik
Kli¢ova slova pro vyhledavaci sit’ Sklik

Na vybéru vhodnych klicovych slov se podilel jak autor prace, tak provozovatelé
internetového obchodu. Pfi vybéru vhodnych klicovych slov bylo postupovano dle analyzy
klicovych slov. Nejprve se doporucuje shromazdit co nejvice informaci o daném tématu.
V tomto kroku byly vyhledany informace o vybaveni pro dany sport a také bylo vyuzito
velké znalosti tématu ze strany provozovatelii internetového obchodu. Jelikoz se
jsou s tematikou spojeny. Dale byla vSechna klicova slova pro vétsi pfehlednost sepsana do
jedné tabulky a po spole¢né diskuzi byla dopisovana dal$i mozna kli¢ova slova. Pro dalsi
rozSitovani seznamu klicovych slov byl vyuzit nastroj pro navrh klicovych slov od
spolec¢nosti Seznam, ktery ukazuje hledanost jednotlivych vyrazl a ro¢ni trend hledanosti,
a také konkurencni sluzba Planovac klicovych slov. Diky zminénym nastrojim bylo mozné
zjistit prumérnou mési¢ni hledanost za posledni rok a doplnit tento udaj do tabulky
kli¢ovych slov. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o velmi specificky segment zbozi pro velice
uzkou cilovou skupinu, je hledanost klicovych slov v porovnani s vétSimi segmenty
mnohem niZ§i. Nejhledanéj$im relevantnim kli¢ovym slovem je slovo speedminton, které
ma prumérnou meésiéni hledanost pfiblizné v fadu stovek. Dale byly ze seznamu vyfazeny
duplicitni vyrazy a nektera klicova slova, kterd maji mensi primérnou mesi¢ni hledanost

nez deset (n€ktera byla i pfes nizkou hledanost ponechana, jelikoz jsou 1 tak pro tento maly
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segment relevantni). Nasledn¢ byla také klicova slova sdruzovdna do skupin dle

konkrétnich podstranek webu, na které budou reklamy odkazovat.**

Vybrana klicova slova jsou V kampani pouzita jak s diakritikou, tak i bez ni, stejné tak jsou
zahrnuty vyrazy v jednotném i mnozném cisle. Pti vybéru klicovych slov bylo nutné vybrat
mezi klicovymi slovy s volnou shodou, frdzovou shodnou (psané v uvozovkach), pfesnou
shodou (psané do hranatych zavorek). Klicova slova s volnou shodou vedou k zobrazeni
reklamniho inzeratu, pokud je ve vyhleddvani obsazeno alespon jedno klicové slovo. Pfi
pouziti shody frazové se reklama zobrazi ve vysledku vyhledavani, které obsahuje dané
souslovi, ale mize obsahovat 1 slova navic. Shoda ptfesna je vhodna, pokud je cilem
reklamu zobrazit pouze po vyhledavéani pifesného znéni klicového slova. Mozné je také
navolit vylucovaci slova, pokud vyhledavani tato slova obsahuje, neni inzerat do vysledki
zahrnut.® Co se ty¢e typu shody, tak pro obecnou kampai se slovy speedminton,
crossminton a speed badminton byla nastavena pfesnd, frazova i volna shoda. U ostatnich
reklamnich sestav byla pouzita jen shoda piesna a frazova, protoZze volna shoda by u nich
mohla reagovat na velké mnozstvi irelevantnich slov, které nemaji s obchodem nic

spole¢ného. Moznost vylucujicich slov nebyla na zacatku této kampané viibec vyuzita.
Vytvoreni PPC kampané pro obsahovou sit’ Sklik

Dal$im typem pouzit¢ PPC kampané na Sklik byla kampan pro obsahovou sit. Zde jsou

uvedeny zakladni parametry nastaveni této kampane¢:
Nazev kampané: Nova — obsahova sit’

Denni rozpocet: 200 K¢

Telefonni ¢islo: NE

Volba regionu: Ceska republika

Zpusob stiidani inzerati: Rovnomérné

Cileni na zarizeni: PC, Tablet, Mobil, Multimedialni zafizeni

4 Jak na jednoduchou analyzu kli¢ovych slov. V¢elisté [online]. Dievéice: Veelists, 2016 [cit. 2017-03-13].
Dostupné z: http://vceliste.cz/seo/jak-na-jednoduchou-analyzu-klicovych-slov/
45 DOMES, Martin. Sklik. Brno: Computer Press, 2012, s. 35-47. ISBN 978-80-251-3760-4.
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Obsahova sit’: ANO

Denni rozpocet byl pro zacatek nastaven na 200 K¢&. Dalsi nastaveni kampané je velice
podobné nastaveni u kampané pro vyhledavaci sit’ s tim rozdilem, Ze tentokrat jsou
reklamy cileny do sit¢ obsahové. Dalsi zasadni rozdil oproti dal§im pouzitym kampanim je
Vv podobé reklamy, kterd je v tomto pfipadé bannerova. Bannerova podoba reklamy byla
zvolena z divodu predpokladu vétsi Sance zaujmout. Na rozdil od reklam ve vyhledavaci
siti, kde uzivatel produkt aktivné hledd a tim prokazuje znalost jeho existence, tak
V obsahové siti o0 ném pravdépodobné nikdy neslysel a graficka reklama se ho na n¢j snazi

upozornit.
Vytvoieni PPC reklamni sestavy a banneri pro obsahovou sit’ Sklik

V ramci této kampané byla vytvofena pouze jedna reklamni sestava, jejiz reklamy odkazuji
pouze na hlavni stranku e-shopu. Smétovani na hlavni stranku bylo vybrano, protoze, jak
jiz bylo zminéno, uzivatel, ktery se proklikne pfes reklamy této kampané, o produktu
pravdépodobné moc nevi, a proto je odkazovan na hlavni strdnku, kde jsou mu
zodpovézeny zékladni otdzky o produktu. V ramci této reklamni sestavy bylo vytvofeno
celkem 20 riznych bannerd. Bannery byly vytvoieny celkem v 7 riznych rozmérech
a ve Ctyfech riznych provedeni. Ke tvorb¢ bannerii byly jako zaklad pouzity oficidlni
fotografie spolec¢nosti Speedminton Gmbh, které jsou urcené pravé pro propagacni ucely.
Z téchto fotografii byly vybrany ctyifi motivy, které byly nasledné upravovany do
pozadovanych rozmért, vzhledem ke kompozici pouzitych fotografii vSak nebylo vzdy
mozné vytvofit pouzitelny banner pro vSechny typy rozméra, proto jich bylo vytvoieno
»pouze*“ 20. Fotografie byly doplnény ndpisem Speedminton a textem, ktery vybral sdm
provozovatel e-shopu. I zde bylo vyuzito metody A/B testovani, a proto i zde bylo

nastaveno rovnomeérné sttidani vybranych reklam.
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Obrazek 18 - Ukazky bannert pro nastavenou kampan

VARIANTA A - ROZMFR 930x180

{4 SPEEDMINTON®
\,{ ) ' : ,

KDYKOLIV, KDEKOLIV,

7
/ DOKONCE | Vv NOCl

VARIANTA B - ROZMER 728x90

SPEEDMINTON®
SKVELY SPORT PRO CELOU RODINU
3 = e nejen na dovolenou.

ARIANTA C - ROZMER 300x600 VARIANTA D - ROZMER 300x300

— 3
NOVF DIMENZE % i
V RAKETOVYCH G
SPORTECHI ) b

SPEEDMINTON®
SKVELY SPORT
PRO CELOU RODINU

najen na dovolenou.

L R

Zdroj: Vlastni zpracovani
Zacileni reklam pro obsahovou sit’ Sklik

Pro zacileni bannerovych inzerati ztéto kampané byly po dohodé¢ s provozovatelem
e-shopu vybrany cCtyfi zdjmové okruhy. Pti vybéru zdjmovych okruhli byl respektovan
charakter produktu a jeho podobnost sjinymi znaméjSimi produkty. Vybranymi
z4jmovymi okruhy tedy jsou kategorie Fitness, Hobby a volny c¢as, Sport a Tenis.
Maximalni cena prokliku byla nastavena u vSech kategorii na stejnou hodnotu a to na

4,5 K¢.
Vytvoieni PPC produktové kampané v systému Sklik

Tteti nastavenou kampani v systému Sklik byla produktova kampan. Pro vytvofeni této
kampané bylo nutné zalozit spolecnosti profil na partnerském serveru zbozi.cz, ten skrze
vygenerovany XML feed ziskava z e-shopu informace o nabizenych produktech. Tento
krok je pro zalozeni produktové kampané nutnosti, protoze pro jeji vytvoteni je potieba
propojit ucet Sklik s utem Zbozi. Diky tomuto propojeni miize byt vyuzito produktovych
informaci uloZenych v XML feedu a pouZit je pro PPC kampan. Po rozkliknuti Vytvofit

kampan se zobrazi novd mozZnost Produktova kampan. Jeji nastaveni se pfiliS nelisi od
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nastaveni kampané pro vyhledavaci sit — hlavni rozdil je v nutnosti zadani provozovny
Speedminton.cz a zpisob stiidani podle miry prokliku. Do kampané byly zahrnuty vSechny
kategorie s produkty znac¢ky Speedminton a maximalni cena za proklik byla stavena na

5 K¢.

Nazev kampané: Nova — produktova

Denni rozpocet: 100 K¢

Telefonni ¢islo: ANO

Volba regionu: Ceska republika

Zpisob stridani inzeratu: Optimalizované dle miry prokliku
Cileni na zarizeni: PC, Tablet, Mobil, Multimedialni zafizeni
Vyhledavaci sit’: Pouze vyhleddvani na Seznam.cz

Obrazek 19 - Ukazka produktové reklamy na Seznam.cz

SESNAM.CS  speedminton viper dat Pokroéilé hledani »

Vse

Speedminton

levy na oblibenou

ﬂ;

Speedminton® Viper
IT raketa
2 400 K&

y! Nakupte Speedminton levné online Speedminton.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani dle vyhledavani Seznam.cz
Vytvoreni PPC remarketingové kampané v systému Sklik

Posledni spusténou reklamni kampani pro Sklik byla remarketingova kampan, ktera byla
zacilena do obsahové sité. Pro ucely této kampané byl pouzit jiz existujici remarketingovy
seznam, na kterém jsou zapsani vSichni uzivatelé, ktefi v poslednich 30 dnech navstivili
vybrany internetovy obchod. Tento seznam byl v§ak dodate¢né upraven vylou¢enim vsech
zakaznikd, ktefi pifi své navstéve dokoncili objedndvku. Tato podminka mohla byt

nastavena diky specifické URL, kterou mé& webova stranka zobrazena po odeslani
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objednavky. Pouzity remarketingovy seznam tedy zahrnoval v§echny navstévniky webu za

poslednich 30 dni, kteti zde nenakoupili.

Nazev kampané: Nova — Remarketing

Denni rozpocet: 100 K¢

Telefonni ¢islo: NE

Volba regionu: Ceska republika

Zpusob stiidani inzerati: Optimalizované dle miry prokliku
Cileni na zarizeni: PC, Tablet, Mobil, Multimedialni zafizeni
Obsahova sit: ANO

Pro tcely této kampané byl vytvofen specificky textovy inzerat, ktery mél za ucel
pfipomenout internetovy obchod a zaroven vytvofit potieby vratit se do n¢j a dokoncit
objednavku. Po domluvé s provozovatelem bylo rozhodnuto, ze soucasti takového inzeratu
bude slevovy kod na 10 %, ktery je pro tyto ucely idealni. Vyse udélené slevy pak bude
zapoctena do ndkladli na reklamu a diky tomu ji miZeme porovnat s vysledky dalSich

kampani, které slevu nenabizely. Maximalni CPC bylo nastaveno na 5 K¢.

Obrazek 20 - Ukazka inzerat pro remarketingovou kampan v Sklik

Speedminton - Sleva 10 %
Dokonéete svij nakup prave ted a
ziskejte slevu: Slevovy kod: Spd10
speedminton.cz

Zdroj: Sklik.cz

4.3.3 PPC Reklama v systému Google Adwords

Po nastaveni PPC kampani v Sklik je nezbytné vyuzit také podobného systému od
spole¢nosti Google. Bude se jednat o viibec prvni kontakt spole¢nosti s timto systémem, do
této chvile v ném nikdy neinzerovala, proto je nutné v prvni fadé zalozit novy Google
Adwords ucet. Také pii nastavovani kampani na Google Adwords bude ¢astené

vychézeno z vysledki jiz probéhnuvsich kampani na Sklik, v tomto ptipadé v§ak nebudou
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mit takovou véhu, protoze uzivatelé v prosttedi Google mohou vykazovat zcela odlisné
chovani, nez tomu bylo u Seznamu, kde jsou uzivatelé znacné konzervativnéjsi. Stejné
jako v PPC systému Sklik byly nastaveny celkem ¢tyfi druhy kampani a to konkrétné:
kampann pro vyhledavaci sit, kampan pro obsahovou sit, produktova kampan
a remarketingova kampan. Vzhledem Kk rozdilnym moznostem obou reklamnich systémtl se

vSak nejedna o totozné kampané a reklamy.
Cile PPC kampani v systému Google Adwords

Stejn¢ jako u ptedchozich PPC kampani je primdrnim cilem zvysit pocty objednavek
vytvofenych v daném internetovém obchodé€, druhotnym cilem je pak zvySeni poctu
navstévniki a rozsifeni povédomi o nabizenych produktech. | zde bude kli¢ovou hodnotou,
kterd rozhodne o efektivité ¢i netspéchu nastavenych kampani, metrika s nazvem podil
nakladu reklamy na obratu, i v tomto pfipadé bude pozadovana hodnota mensi nez 20 %.
V ramci vyhodnoceni bude zahrnuto také srovnani, jak si podobné ladéné kampané vedly

v systému Sklik a v systému Adwords.
Vytvoreni PPC kampani pro vyhledavaci sit’ Google

Kampan pro vyhledavaci sit’ patii mezi zakladni kampané v ramci PPC reklamy. Google
Adwords nabizi trochu odlisné moznosti nastaveni nez konkuren¢ni systém Sklik. V dalsi
¢asti prace je dopodrobna popsano nastaveni reklamni kampané ve vyhledéavaci siti Google
pro Ceskou republiku. Konkrétni nastaveni Google Adwords kampané pro vyhledavaci sité

bylo nésledujici:
Nazev kampané: Vyhledavaci sit’

Typ kampané: VSechny funkce - VSechny funkce a moZznosti dostupné ve Vyhledavaci

siti
Sité: Vyhledavaci sit’ Google; Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti

Zavizeni: Pocitace, mobilni zafizeni vybavend plnohodnotnym prohlizeCem, tablety

vybavené plnohodnotnym prohliZze¢em
Oblasti: Ceska republika
Jazyk: Cestina
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Strategie nabidek: ru¢ni CPC
Denni rozpocet: 200 K¢
Stridani reklam: Stfidat rovnomérné

Denni rozpocet reklamy byl nastaven na dvé st€¢ korun. Vys§i denni rozpocet nez
v systému Sklik byl zvolen z toho divodu, Ze firma jesté nema s reklamami v tomto PPC
systému zkusenosti a nelze proto snadno odhadnout, jaky denni rozpocet bude pro reklamu
dostacujici. Predpoklada se také, ze vyhledava¢ Google mé v tuzemsku S§irSi zakladnu
padem i naro¢néjsi na rozpocet. Dvée sté korun za den by ale mélo byt dostate¢né a zabranit
situaci, kdy by doslo k vy€erpani denniho rozpoctu naptiklad jiz v pilce dne, a reklamy se
po zbytek dne ptestaly zobrazovat. Geograficky dosah reklam je v tomto pfipadé omezen
pouze na Ceskou republiku a uZivatelé vyuzivajici ¢esky jazyk. I v této PPC kampani bude
nastaveno vice alternativnich inzeratd, ze kterych bude nasledné po testovani vybran ten
nejlepsi. Za ucelem co nejvice objektivniho srovnéni je pro zpisob jejich stiidani opét
zvolena moznost rovnomérného zobrazovani, ktera zaru¢i stejné podminky testovani pro
vSechny nastavené reklamni inzeraty. Vzhledem k tomu, Ze web je plné responzivni, tak je
op¢t cileno na vSechna dostupnd zafizeni. V ramci vyhledavaci sité je vyuzita vyhledavaci

sit’ Google vCetné partnerskych webt ve vyhledavaci siti.

w v

V ramci kampanég bylo navic vyuzito moZnosti pfidani rozsifeni reklam, konkrétné se jedna
o rozSifeni o odkazy na podstranky cilové adresy a rozSifeni o mozZnost zavolani na
uvedené telefonni ¢islo. Odkazy byly nastaveny na ¢tyfi podstranky, konkrétné se jednalo
o podstranky kategorie sety, rakety, speedery a pfisluSenstvi, ke kazdé podstrance byl
navic ptfidan kratky popis vysvétlujici, co dand kategorie nabizi. Co se tyCe nastaveni
moznosti volani do spole¢nosti, telefonni &islo se zobrazuje jen uZivatelam v Ceské
republice béhem pracovnich dni od 9:00 do 17:00, aby nedochazelo k situacim, kdy by se

uzivatelé na dané ¢islo nedovolali.
Vytvoi‘eni PPC reklamnich sestav a inzerati pro vyhledavaci sit’ Google

V ramci kampané pro vyhledavaci sit’ Google bylo opét zaloZeno vice reklamnich sestav.

Reklamni sestavy jsou i v PPC syst¢ému Google Adwords rozdéleny na obecnou, ktera
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odkazuje na hlavni stranku internetového obchodu, a konkrétnéjsi reklamni sestavy cilené
na sety, rakety, speedery, prisluSenstvi, které uzivatele po kliknuti na reklamu odkazuji
piimo do prislusnych kategorii. Cena za proklik ¢ini u vSech sestav 8 K¢, jelikoz systém
pii nastavovani reklamy u vétSiny klicovych slov radil, ze pro zobrazeni inzeratu na prvni
strance vysledkil vyhledavani je nutné nastavit cenu na proklik alespon na 7,30 K¢. I v této
kampani kazda sestava zahrnuje dva odliSné inzeraty, ze kterych bude po A/B testovani
a dokéazaly zaujmout, dbano bylo také na to, aby obsah reklamy odpovidal zvolenym
klicovym sloviim, coz se zasazuje o dosazeni lepsiho skore kvality. V inzeratech je
hlavnim pojmem slovo speedminton a také se ve sloganech zdiraziuji hlavni vyhody
tohoto sportu v podobé¢ sdé€leni ,,Sport bez hranic, bez sité a bez prostorovych omezeni®.
V tadku s viditelnou URL je vzdy pouzit klicovy pojem charakteristicky pro konkrétni

reklamni sestavu.
Ptesné nastaveni jednotlivych reklamnich sestav bylo nasledujici:
Reklamni sestava ,,Obecna“

e Kilicova slova: speedminton, crossminton, speed badminton, speedbadminton (volna,

frazova 1 pfesnd shoda), rychly badminton, blackminton (jen pfesna shoda)

Obrazek 21 - Nahled inzerati sestavy Obecna

Speedminton

Kdekoliv, kdykoliv - i v noci

www.speedminton.cz

Sport bez hranic, bez sité a bez prostorovych omezeni.

Speedminton

Oficialni distributor pro CR

www.speedminton.cz

Vse skladem. Ihned k odeslani. Osobni odbér v Praze.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Adwords
Reklamni sestava ,,Sety*

e Klicova slova: crossminton set, speedminton set, speed badminton set,

speedbadminton set (frazova a ptesna shoda), speedminton fun set (jen piesna shoda)
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Obrazek 22 - Nahled inzeratl sestavy Sety

Speedminton

Oficialni distributor pro CR

www.speedminton.cz

Nejvétsi vybeér speedmintonovych raket pro zacatecniky i profesionalni
hrace.

Speedminton vybaveni

Vse skladem, ihned k odeslani.

www.speedminton.cz

Nejvetsi vyber speedmintonovych raket pro zacatecniky i profesionalni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Adwords

Reklamni sestava ,,Rakety

e Kli¢ova slova: Crossminton raketa, speed badminton raketa, speedminton raketa

(frazova a ptesna shoda)

Obrazek 23 - Nahled inzerati sestavy Rakety

Speedminton sety

Oficialni distributor pro CR

www.speedminton.cz/sety

Nejvétsi vybér speedmintonovych setil pro zacateéniky i profesionalni
hrace.

Speedminton sety

Ve skladem ihned k odeslani.

www.speedminton.cz/sety

Nejvetsi vybér speedmintonovych setl pro zacateéniky i profesionalni

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Adwords

Reklamni sestava ,,Speedery*

e Klicova slova: speeder speedminton, mic¢ky speedminton, speedminton koSicky

(frazova a pfesna shoda)

Obrazek 24 - Nahled inzeratl sestavy Speedery

Speedminton

Oficialni distributor pro CR

www.speedminton.cz/speedery

Vsechny druhy speedert - zde V3e skladem. Ihned k odeslani

Speedminton speedery

Vse skladem, ihned k odeslani.

www.speedminton.cz/speedery

Specialni kosicky pro hrani crossmintonu. Vybér z riiznych druhd.

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Adwords
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Reklamni sestava ,,PFisluSenstvi®

e Klicova slova: Speedminton kurt, speedminton vyplet, speedminton pfislusenstvi,
speedminton speedlights (frazova a piesna shoda), speedminton svitici ty¢inky (jen

ptresna shoda)
Obrazek 25 - Nahled inzerati sestavy PrisluSenstvi

Speedminton prislusenstvi

Oficialni distributor pro CR
www.speedminton.cz/pfislusensty

Kurty, svitici tycinky, vyplety Ve skladem. Ihned k odeslani
Speedminton piislusenstvi

Oficialni distributor pro CR
www.speedminton.cz/pfislusenstv

Kurty, svitici tyCinky, vyplety V3e skladem. Ihned k odeslani

Zdroj: vlastni zpracovani dle Google Adwords

Pfi nastavovani kampani pro jednotlivé kategorie internetového obchodu dosSlo ke
komplikacim u reklamni sestavy propagujici sekci raket. Systém Google Adwords
opakované zamitl inzeraty, které obsahovaly v nadpisu jakykoliv tvar slova ,raketa®“. Po
precteni zasad propagace v Google Adwords bylo zjisténo, ze je problém ve skute¢nosti, ze
slovo raketa ma 1 dal§i vyznam, ktery znamend zbran, a tim padem spadd do kategorie
nebezpecnych produktli a sluzeb, které jsou dle zasad Google Adwords zak4dzanym
obsahem reklam.*® Problém se podaiilo vyfesit veelku jednoduse, sta¢ilo problematicky
vyraz odstranit z nadpisu inzeratu a piesunout ho pouze do jeho popisu, ve kterém ho jiz

robot nevyhodnocoval jako zakazany.

Obrazek 26 - Zprava o zamitnuti inzeratu "Rakety"

A Tato reklama neni v souladu s nadimi zasadami. Je tfeba opravit nasledujici:
rakety: Google AdWords. [EPodrobnosti

Reklamu nebo kli¢ové slove je pred spugténim tfeba zkontrolovat.

Doporuéena akce: Upravte svou reklamu vyse tak, aby splicvala nase zdsady, a uloZte ji.

Zdroj: Google Adwords [online]. CR: Google, 2017 [cit. 2017-03-14]. Dostupné z

http://www.google.cz/adwords

4 zasady AdWords. Napovéda Centrum zasad AdWords [online]. CR: Google, 2017 [cit. 2017-03-14].
Dostupné z: https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6008942?visit_id=1-636250977367796274-
382630671&rd=1
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Kli¢ova slova pro vyhledavaci sit’ Google

Pro nastaveni klicovych slov pro reklamni kampan ve vyhledavaci siti Google bylo vyuzito
vysledkii analyzy kliCovych slov popsané v Casti prace vénujici se klicovym sloviim v PPC
systému Sklik. Pro tuto reklamni kampan byla tedy pouzita stejna klicova slova jako v PPC
kampani pro vyhledavaci sit’ v konkurenénim systému Sklik. Shodu klicovych slov lze
také nastavit jako volnou, frazovou (v uvozovkach) nebo ptesnou (v hranatych zavorkach)
jako v PPC systému Sklik. Kli¢ova slova je vhodné volit co nejkonkrétnéji, protoze by tak

méla zvySovat Sanci na nakup. Bylo totiz zjisténo, ze ¢im vice je uzivatel odhodlany

wewr

Vytvoreni PPC kampané pro obsahovou sit’ Google

Dalsim druhem PPC kampané vytvotené pro internetovy obchod v systému Google

Adwords byla kampan pro obsahovou sit’. Nastaveni této kampané bylo nésledujici:
Nazev kampané: Obsahova sit’
Typ kampané: Pouze obsahova sit’, marketingovy cil navstéva webu

Zavizeni: Pocitace, mobilni zafizeni vybavend plnohodnotnym prohlizeCem, tablety

vybavené plnohodnotnym prohlize€em
Oblasti: Ceské republika

Jazyk: Cestina

Strategie nabidek: ru¢ni CPC

Denni rozpocet: 200 K¢

Stiidani reklam: Stfidat rovnomérné

Nastaveni reklam v obsahové siti je v Google Adwords stejné jako v systému Sklik. Denni
rozpocet opét ¢ini 200 K¢, za ucelem zaujmuti novych potencialnich zadkazniku byla také

zvolena bannerova podoba reklamy, bannery byly pouZity naprosto totozné (viz obrazek

47 BECK, Alexander. Google AdWords. Praha: Grada, 2009, s. 113-118. ISBN 978-80-251-3760-4.
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&. 18). Jelikoz Google Adwords umoziuje dosah i mimo Ceskou republiku, musela byt

reklama geograficky omezena pouze na tuzemsko a ¢esky jazyk.
Vytvoreni PPC reklamni sestavy a banneri pro obsahovou sit’ Google

V ramci této kampané byla vytvorena pouze jedna reklamni sestava, jejiz nastaveni je

naprosto shodné se sestavou v PPC systému Sklik.
Zacileni reklam pro obsahovou sit’ Google

Pro zacileni bannerovych inzerati z této kampané byl dle doporuceni systému Google
Adwords zvolen pouze jeden zajem, konkrétné se jednalo o zajem ,,sportovni zbozi*, jehoz
velikost je pfiblizné 100 — 500 milionti zobrazeni za tyden. Maximalni cena prokliku byla
nastavena na hodnotu 6 K¢, cena prokliku byla nastavena odhadem a po testovani muze

byt dale optimalizovana.
Vytvoieni PPC produktové kampané v systému Google Adwords

Také v systému Google Adwords byla pro nabidku internetového obchodu vytvotena
produktova kampainl. Pro vytvofeni kampané bylo nutné propojit Google Adwords ucet
s uctem na Google Marchant Center. Google Merchant Center je nastroj, s jehoz pomoci
lze nahrévat informace o svych produktech a internetovém obchodu a nésledné je
zvetejiiovat v Google Nakupech pomoci specidlné upraveného XML feedu. Po nahréani
XML feedu obchodu do Google Merchant Center se zobrazi diagnostika s vy¢tem chyb
a Upozornéni, dle tohoto vyctu byla u 44 % produktl zjiSténa neplatnd hodnota EAN,
u vSech téchto polozek tedy muselo dojit k napravé chyby, aby se v produktové kampani
zobrazovaly. Déle bylo u 22 % polozek obchodu zjisténo, Ze chybi mikrodata o stavu
dostupnosti (zda je zbozi skladem), muselo tedy dojit 1 k odstranéni tohoto nedostatku. Pti
nastavovani reklamy ale bylo nutné Celit i dal$im problémim. Jednalo se o skutecnost,
ze Google Merchant Center pozastavil vytvofeny ucet z divodu poruSeni jeho zdsad.
Konkrétné §lo o nezabezpecené zpracovani nakupu (cilova webova stranka obchodu nebyla
zabezpeCena technologii SSL - protokol pro zabezpeceni datovych pfenost v ramci
internetu®®). Tento problém byl odstranén po kontaktovani provozovatele systému,

ve kterém internetovy obchod funguje. Provozovatel systému internetového obchodu

% Co je to SSL. Thawte [online]. CR: Thawte, 2017 [cit. 2017-03-14]. Dostupné z: http://www.ssl-
thawte.cz/ssl/co-je-to-ssl
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nasledné¢ SSL zabezpeCeni obchodu nastavil. Nésledné bylo nutné jesté¢ kontaktovat
pracovniky Google Merchant Center, aby zabezpefeni zkontrolovali a ucfet znovu

aktivovali.

Obrazek 27 - Obrazek 9 - Néahled chybové hlasky v Google Merchant Center

Nezabezpe&ené shromazdovani nebo pouZivani osobnich ddaju A

1. Pieététe si vjse uvedené zasady, z nichZ se dozvite, co je u nas zakazano.

2. Aktualizujte svij web tak, aby zpracovani osobnich tdaji zakaznikd probihalo prostfednictvim zabezpeteného
serveru SsL.

* Pouzivejte zabezpeéeny server. Zpracovani osobnich (dajd zakaznik( musi probihat pfes zabezpeteny
server (chranény technologii SSL s platnym certifikitemn SSL). Pfi pouZiti protokolu SSL bude adresa URL
vasi weboveé stranky misto http:// zaginat https://.

= Napovédu k nastaveni protokeolu S5L na webovych strankach naleznete zde.

3. PoZadejte o kontrolu Gétu.

+ Pokud je v Géet pozastaven, miZete poZddat o jeho kontrolu.

ZADOST O KONTROLU

Kontrola tétu prob&hne obvykle do i pracovnich dni. V piipadé, Ze uéet vyzaduje dikladnéjsi kontrolu, mize to
trvat déle.

Zdroj: Nezodpovédné shromazdovani a vyuzivani dat. Napovéda Google Merchant Center [online]. CR:
Google, 2017 [cit. 2017-03-14]. Dostupné z: https://support.google.com/merchants/answer/6150122#wycd-

unsafe-collection-or-use-of-personal-information

Nastaveni produktové reklamy se vzhledem k jejimu charakteru od nastaveni kampané pro
vyhledavaci sit’ témét nelisi. Do kampané byly zahrnuty vSechny kategorie s produkty

znacky Speedminton a maximalni cena za proklik byla stavena na hodnotu 8 K¢.
Nazev kampané: Produktova kampan

Typ kampané: Nakupy — prodejni reklamy

Sité: Vyhledavaci sit’ Google; Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti

Zarizeni: Pocitace, mobilni zafizeni vybavend plnohodnotnym prohliZzeCem, tablety

vybavené plnohodnotnym prohliZze¢em
Oblasti: Ceska republika
Strategie nabidek: ru¢ni CPC

Denni rozpocet: 200 K¢
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Vytvoreni PPC remarketingové kampané v systému Google Adwords

Také v systému Google Adwords byla nastavena remarketingova kampan, ktera byla
zacilena do obsahové sité. Pro ucely této kampané byly vytvofeny dva remarketingové

Seznamy:.

e Seznam ,,nenakoupili*
o Zahrnuje vSechny navstévniky, ktefi za poslednich 30 dni navstivili stranky
obchodu, ale nenakoupili zde.
o Pouzito pravidlo ,,URL neobsahuje e-send (e-send se objevuje v URL stranky
S potvrzenim objednavky).
e Seznam ,,opusténi ndkupniho kosiku*
o Zahrnuje vSechny uzivatele, ktefi v poslednich 30 dnech vlozili zbozi do
kosiku, ale nakup nedokoncili.
o Nutné nejdiive vytvofit dva pomocné seznamy ,kosik“ a ,nakoupili* —
vSechny, ktefi byli v ko§iku (URL obsahuje e-basket) a vSechny, kteti nakoupili
(URL obsahuje e-send).
o Vytvofeno jako remarketingovy seznam vyuzivajici vlastni kombinace a to
konkrétné: vSichni uzivatelé ze seznamu ,,kos$ik* a Zadny uZivatel ze seznamu

,nhakoupili®.

Na zéklad¢é vytvorenych seznamil byly nastaveny dvé reklamni sestavy, maximalni cena
prokliku ¢inila 5 K& Prvni ze sestav cili na uZzivatele zremarketingového seznamu
,nenakoupili“ a zobrazuje v obsahové siti stejné bannery jako klasicka reklama v obsahové
siti (viz obrazek ¢. 18). Druha kampan byla nastavena pro seznam ,,opusténi nakupniho
kosiku®. Tento remarketingovy seznam by mél zahrnovat uZivatele s velmi vysokym
potencidlem, jelikoZ se jedna o zakazniky, které nékteré produkty natolik zaujaly, ze se je
rozhodli koupit a vlozili do kosiku a pouze svou objednavku nedokon¢ili. Jako motivace
k dokonceni jejich nakupu se jim pomoci remarketingové kampané zobrazuje banner

obsahujici sdéleni, Ze pokud se objednavku rozhodnou dokoncit, ziskaji na ni slevu 10 %.
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Obrazek 28- Banner se slevovym kodem

Préveé ted’

Slevovy kod: Spd1@

Zdroj: vlastni zpracovani
Nazev kampané: Remarketing
Typ kampané: Pouze obsahova sit’, marketingovy cil zvySovani poctu akci

Zarizeni: Pocitae, mobilni zafizeni vybavena plnohodnotnym prohlize¢em, tablety

vybavené plnohodnotnym prohlize¢em
Oblasti: Ceské republika

Jazyk: Cestina

Strategie nabidek: ru¢ni CPC

Denni rozpocet: 100 K¢

Stiidani reklam: vytvoren pouze jeden inzerat

4.3.4 Kontrola, optimalizace a vyhodnoceni kampani Sklik a Google Adwords
Kampang byly od svého spusténi pravidelné kontrolovany autorem prace. V ramci kontroly
byly sledovany vSechny dulezité statistiky kampani - predev§im mira prokliku, pocet

konverzi a naklady na reklamu.

Na zaklad¢ zjisténych udajii byla ucinéna opatieni v podobé nahrazeni klicovych slov,
pfidani vylucujicich slov, prava maximalni ceny za proklik, dale pak staZeni ¢i nahrazeni
neefektivnich inzeratl. Cilem této optimalizace bylo udrZet konverzni metriku podil

nakladi reklamy na obratu ve vymezeném intervalu.
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5. Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

V této kapitole budou vyhodnoceny vSechny navrhy pouzité v piredchozi kapitole vénujici
se vlastnimu navrhu reklam. Jako prvni bude vyhodnoceno vytvofeni nového webu pro

internetovy obchod a poté jednotlivé druhy pouzitych PPC kampani.

5.1 Vyhodnoceni vytvoreni nového internetového obchodu

Novy internetovy obchod byl vytvoien na zacatku roku 2016 a od té doby prosel jen
drobnymi Gpravami. Sami provozovatelé internetového obchodu nad nim vyjadrili velkou
spokojenost a zménu ze starého webu hodnoti velmi kladné. V administraci webu se velice
rychle zorientovali a bez problému v ni spravuji své objednavky a ptidavaji aktualni
informace z crossmintonové scény. Pro ucely prace je vSak mnohem dileZzitéjsi porovnat
statistiky, které porovnaji weby z objektivniho hlediska. Vybrané metriky z Google
Analytics byly sesbirdny a vlozeny do tabulky. Tabulka porovnava stejné metriky za rok

2015 (stary web) a 2016 (novy web) a také jejich zmény.

Tabulka 4 - Porovnani vybranych metrik nového a starého webu

Casové obdobi Pocet stranek na | Primérna doba | Mira okamzZitého | Konverzni
jednu navstévu trvani navstévy (S) opusténi pomér
2015 (stary web) 2,18 74 66,56 % 1,29 %
2016 (novy web) 4,60 161 46,60 % 2,37 %
Zména +2,42 (+111 %) 87 (+117 %) -19, 96 % +1,08 %
(+84 %)

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Google Analytics

Z dat je jasné vidét, Ze zména webu internetovému obchodu prospéla. Poté, co se uzivatelé
dostali na web, na ném v praméru navstivi 4,6 webovych stranek, to je v porovnani s 2,18
stranek, které uzivatelé v priméru navstivili na ptivodnim webu, vyrazné zlepseni. Dal§im
udajem, diky kterému byly weby porovnavany, je primérna doba trvani navstévy. I tento
udaj se po zavedeni nového webu vyrazné zlepsil, zatimco dfive lidé travili na webu jen
pfiblizné jeden a ¢tvrt minuty, na novém webu uZz se zdrzi téméf dvé a tfictvrté minuty. To
je vyznamny rozdil, ktery muze piedstavovat hranici mezi uzavienim a neuzavienim
objednéavky. Velice Spatna byla také ptivodni hodnota miry okamzitého opusténi webu,
kterda dosahovala 66,56 %, do této metriky jsou bohuzel zapocitani také roboti, ktefi web

navstévuji nékolikrat denné a také jej velice rychle opusti. Skute¢nd hodnota by tedy byla
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pon¢kud mensi, ale pro ucely porovnani jsou tyto udaje dostacujici. Ve vysledku to ale
znamena, ze priblizné 6 lidi z 10 opusti web béhem prvnich péti vtefin. To vypovida o tom,
jaky dojem plivodni web V uzivatelich ziejm¢é vzbuzoval. U nového webu se tento pomér
podafil snizit téméf o 20 %, 1 pfesto je vSak podil 46,6 % stale pomérné vysoky. Posledni
zkoumanou metrikou je konverzni pomér, ktery udava, kolik procent z navstévnikt webu
béhem své navstévy odeslalo svou objednavku. Z ptivodnich 1,29 % se toto Cislo témér
zdvojnasobilo na 2,37 %. Pro lepsi predstavu je dobré uvést udaje zjedné studie
spole¢nosti Google, ktera uvadi, Ze pramérny konverzni pomér v oblasti e-commerce ¢ini
1,91 %.% Tato hodnota se samoziejmé v zavislosti na nabizeném sortimentu bude lisit, ale

celkoveé lze fici, Zze konverzni pomér obchodu byl za rok 2016 lehce nadpramérny.

5.2 Vyhodnoceni nastavenych PPC kampani pro vyhledavaci sit’

Vzhledem k podobnosti budou typové stejné kampané na Sklik a Google Adwords
vyhodnocovany spole¢né. Vysledky PPC kampani pro vyhledavaci sit¢ obou pouzitych
systémi jsou vyhodnocovany na zaklad¢ udajii z obdobi od zacatku kvétna 2016 do konce
téhoz roku. Vyhledavaci kampané v obou systémech byly rozdéleny do nékolika
reklamnich sestav. Pro vétsi prehlednost vysledkl a vzhledem K povaze reklamnich sestav
bylo rozhodnuto, ze vysledky budou prezentovany zvlast za obecnou reklamni sestavu,
ktera odkazovala na hlavni stranku webu a vysledky zbylych reklamnich sestav

odkazujicich do konkrétnich kategorii budou sjednoceny do jednoho sloupce.

vvvvvv

49 https://searchenginewatch.com/2016/03/15/google-adwords-average-conversion-rates-by-industry-study/
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Tabulka 5 - Vysledky PPC kampani ve vyhledavaci siti

Metriky Sklik — obecna Sklik — ostatni Adwords — obecna Adwords — ostatni
Zobrazeni 5163 404 12546 1155
Prokliky 489 67 1454 169
CTR (%) 9,47 % 16, 58 % 11,59 % 14,63 %
Primérné CPC 3,11 2,86 7,70 K¢ 5,90 K¢
Cena 1520,79 K¢ 191,62 K¢ 11195,80 K¢ 997,1 K¢
Pozice 2,0 1,2 11 1,0
Pocet konverzi 12 2 52 5
Cena konverzce 126,73 K¢ 95,81 K¢ 215,30 K¢ 199,42 K¢
Podil nakladt 10,18 % 19,55 % 16,69 % 18,30 %
reklamy na obratu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sklik, Google Adwords a Google Analytics.

Zvysledki je vidét, ze predem stanoveny cil, tedy aby podil nékladi na reklamu
nepiekrocil 20% hranici, byl ve vSech pfipadech splnén. Pfi porovnani obecnych
reklamnich sestav s témi, které¢ odkazuji na konkrétni kategorie, je jasné¢ vidét, ze obecné
kampané dosahuji n¢kolikandsobné vétsiho poctu zobrazeni a stejné tak prokliki na web.
Tato skute¢nost je déna tim, ze uzivatelé mnohem castéji nez konkrétnéjsi vyrazy
a produkty vyhledavaji obecna slova jako naptiklad speedminton nebo crossminton. Kdyz
uz ale n€kdo vyhledaval konkrétngjsi vyraz, pii kterém se zobrazila reklama odkazujici na
konkrétni kategorii, pak se velice Casto pfes tuto reklamu proklikl na web. Konkrétng;si
reklamni sestavy vykazovaly velmi vysokou miru prokliku a to 14,63 a 16,58 %,
u obecngjSich reklamnich sestav byla tato ¢isla niz§i. Co se CPC tyce, lze fici, Ze
konkrétnéjSi sestavy mély pres stejné nastaveni CPC o trochu nizs§i vyslednou cenu za
proklik nez obecné sestavy. Pozice vSech reklam se v priméru pohybovala mezi prvni
a druhou pozici. Vzhledem Kk poctu proklikii neni piekvapenim, ze i v poctu konverzi je
mezi riznymi druhy reklamnich sestav velky nepomér. Naopak cena jedné konverze
vychézi lehce Vv neprospéch obecnych sestav. Podil nakladi reklamy na obratu je pak
velice ovlivnén vysi konkrétnich objednavek - naptiklad u konkrétngjSich reklamnich
sestav na Sklik byla primérna vySe objednavky 490 K¢, zatimco u obecnéjSich byla tato

hodnota 1245 K¢.
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Pokud vysledky porovname z hlediska dvou pouzitych systémt a jejich vyhledavacich siti,
pak lze fici, ze Google Adwords byl celkové vykonngj$im systémem. V absolutnich ¢islech
vykazoval systém od Google vyrazné vyssich hodnot zobrazeni a proklikii. Dokonce i mira
prokliku byla u tohoto systému v primeéru o dva procentni body vyssi. Vysledky vSak byly
ovlivnény také tim, ze primérné CPC bylo mezi systémy velice rozdilné. To bylo déno
pfevazné tim, ze ve vyhledavaci siti Google je na prednich pfickach vyssi konkurence.
Vysledkem vySe zminéného je to, ze naklady za kampané¢ na Google Adwords dosahly
vyse 12192,90 K¢, v porovnani s ndklady na Sklik, které¢ Cinily 1712,41 K¢, se jedna
o 7x vice prostfedkti. Tento vyrazny rozdil vSak ziska své opodstatnéni pii pohledu na
pocet ziskanych konverzi, ktery je 14 ku 57 ve prospéch pravé Google Adwords. Co se
poctu konverzi tyCe, byla vyhledavaci sit Google jednozna¢né nejvykonnéj$im zdrojem.
Pti pohledu na primérnou cenu konverze je vSak vidéet, Ze ackoliv Adwords je co do poctu
mnohem vykonnéjsi, tak konverze na Sklik vychazeji témét dvakrat levnéji. Primérna
vySe objednavky z Google Adwords je vSak vyssi nez v piipadé objednavek z Sklik, tato
skute¢nost se projevuje u metriky podil nékladii reklamy na obratu, kde uz rozdily nejsou
tak markantni. Pfesto je podil nékladii reklamy na obratu u Adwords vice nez o Sest
procentnich bodd vyssi, nez je tomu u Skliku, ktery tuto metriku vykazuje ve vysi
10,76 %. Tato kampan ma v tomto ohledu mezi kampanémi jednozna¢né nejlepsi vysledek

a s velkou rezervou splituje vytyceny cil 20 %.

Celkove lze fici, ze pouzité kampané pro vyhledavaci sité dosahly velmi dobrych vysledk,
dokézaly vygenerovat 71 objednavek, to je vzhledem k velikosti internetového obchodu
obrovské cislo. Celkové nédklady na tyto kampané pak cinily 13905,31 K¢ z téchto

prostiedkill v§ak, mimo jiné, vygenerovaly obrat v celkové vysi 88450 K¢.

5.3 Vyhodnoceni nastavenych PPC kampani pro obsahovou sit’

Bannerové reklamy pro obsahové sit¢ dosahly nejhorSich vysledkd ze vSech nasazenych
kampani. Tyto kampané byly nasazeny v ¢ervnu a jiz po dvou mésicich byly z divodu
Spatnych vysledki vypnuty. Nastaveni PPC kampani v obou systémech bylo velice
podobné s tim rozdilem, ze maximalni cena za proklik byla v Sklik nastavena na 4,50 K¢
a v Adwords na 6,00 K¢&. Nejdilezitéjsi metriky z obou systémil byly opét zaznamenany do

tabulky:
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Tabulka 6 - Vysledky PPC kampani v obsahové siti

Metriky Sklik Adwords
Zobrazeni 285178 892987
Prokliky 446 1335
CTR (%) 0,16 % 0,15 %
Pramérné CPC 4,39 K¢ 5,65 K¢
Cena 1957,94 K¢ 754275 K¢
Pozice 2,1 1,9
Pocet konverzi 1 5
Cena konverze 1957,94 K¢ 1508,50 K¢
Podil nakladii reklamy na obratu 196,00 % 138,40 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sklik, Google Adwords a Google Analytics.

Pti pohledu na vybrana data je patrné, ze kampané pro obsahovou sit’ i za kratkou dobu své
existence vykazaly enormni pocet zobrazeni, V tomto ohledu se t¢mto kampanim zadna
jind ani vzdalené nepfiblizuje. O to vétsi je pak nepomér mezi poctem zobrazeni a poctem
proklikii. Kampané pro obsahovou sit’ pfinesly celkem 1781 néavstévnikl, to vsSak
v kombinaci s po¢tem zobrazeni dava dohromady miru prokliku pouze 0,15 a 0,16 %. Toto
¢islo poukazuje na to, ze pouzité bannery lidi pfili$ nezaujaly. Pti primérné cené 4,39 K¢
a 5,65 K¢ se ale 1 tak vySplhala cena téchto kampani na devét a pil tisice korun. To by
nemusel byt velky problém, pokud by se znavstévniki ztéchto kampani stali také
zakaznici. To se vSak stalo pouze v Sesti pfipadech a konverzni pomér téchto navstév tak
¢inil pouze 0,33 %. Tato ¢isla napovidaji, ze produkt navstévniky, ktefi ho aktivné
nevyhledavaji, na prvni pohled pfili§ nezaujal. Tento nepomér je pak vyjadien v cené
jedné konverze, kterd dosdhla v priméru 1583 K¢&, v samotném Skliku se dokonce blizila
2000 K¢. Z téchto vysledku je patrné, ze ani pfedem stanoveny cil v podobé maximalné
20% podilu néklad reklamy na obratu nemohl byt naplnén, a proto byly tyto kampané
velice brzy Uplné vypnuty. Konkrétni hodnoty cilové metriky byly o trochu lepsi u systému
Google Adwords i tak tato hodnota dosahla 138,40 %, u Skliku dokonce 196 %. Tyto
kampané tak i1 pies svou pomérmné kratkou Zivotnost napachaly vice Skody nez uzitku. Co
se tyce jejich efektu z hlediska zvySeni povédomi o produktu, znace a obchodu, tak je
tézké hodnotit, ale vzhledem ke kratkému Casovému tseku, kdy byly tyto kampané aktivni,

nebude nijak vyznamny.
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Celkové jsou tedy vysledky téchto kampani velice negativni a z toho divodu je nelze
doporu¢it k dal§imu vyuziti v budoucnu. Resenim by mohla byt zména bannert a pfipadng
nastaveni kampané, je vSak mozné, Ze vzhledem k charakteru produktu jsou kampané

podobného typu jednoduse nevhodné a neefektivni.

5.4 Vyhodnoceni nastavenych PPC produktovych kampani

Dal$im typem nastavenych kampani, které budou vyhodnocovany, jsou produktové
kampané. Stejn¢ jako ostatni kampané i tady byly nastaveny dvé velice podobné kampané
v systémech Sklik a Google Adwords. Opét byly rozdilné hlavné piivodnim nastavenim
maximalni ceny za proklik, ta vSak byla po kratké dobé pienastavena, protoze produkty
vybraného obchodu se ve vypisu zbozi zobrazovaly na ptickach vétsi nebo rovno Ctyfem,
kde v podstaté nebyly dobie viditelné. U Skliku byla tedy maximalni cena za proklik
postupné zvySovana z 5 K¢ az na 10 K¢ za proklik. V systému Google Adwords bylo
maximalni CPC zvySeno z 8 K¢ na 12 K&. Tyto zmény byly kli¢ové pro dosazeni vyssiho
poctu zobrazeni. Stejné jako kampané pro vyhledéavaci sit bézely produktové kampané od

kvétna do konce roku 2016. Vysledky téchto kampani jsou zobrazeny v tabulce:

Tabulka 7 - Vysledky produktovych kampani

Metriky Sklik Adwords
Zobrazeni 5281 8966
Prokliky 123 226
CTR (%) 2,33 % 2,52 %
Primérné CPC 9,12 K¢ 11,42 K¢
Cena 1121,76 K¢ 2580,92 K¢
Pozice 2,4 2,3
Pocet konverzi 7 16
Cena konverze 160,25 K¢ 161,31 K¢
Podil naklada reklamy na obratu 16,48 % 15,45 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sklik, Google Adwords a Google Analytics.

Stejné jako u ostatnich kampani i tady se projevilo fakt, Ze kampané v Googlu dosahuji
obecné vys§iho poctu zobrazeni a proklikd. V tomto pfipadé maji 1 o trochu lepSi miru
prokliku. Primérné CPC je oproti jinym kampanim vyrazné vyssi z vySe zminénych

divodi. Pti porovnani cen obou kampani je patrné, Ze i zde vychazi v absolutnich ¢islech
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draz$i Google Adwords. Po upraveni max. CPC bylo dosazeno kyzené pozice mezi
prvnimi tfemi produkty. Pfi pohledu na konverze, které tyto kampané ptinesly (23), je
vidét ze pramérna cena jedné konverze se ve vysledku téméf neliSila. Po zapocteni vyse
téchto objedndvek vychdzi, ze cilovd metrika podil nakladi reklamy na obratu cini

u Skliku 16,48 % a u Google Adwords 15,45 %.

U obou produktovych kampani tedy lze konstatovat, ze spliiuji piredem stanovenou
podminku a podil nékladii reklamy na obratu je mens$i nez hrani¢nich 20 %. Celkové je
vysledek téchto kampani i pfes vysokou cenu za proklik pozitivni, jelikoz prokliknuvsi

navstévnici dosahovali velice dobrého konverzniho poméru — v praméru 6,59 %.

5.5 Vyhodnoceni nastavenych PPC remarketingovych kampani

V ramci remarketingovych kampani byly nastaveny dva vyse popsané typy reklamy. Jedna
remarketingovd kampan cili na zdkazniky, ktefi jiz v obchod¢ byli, ale nenakoupili,
a pfipominaji zakazniklim dany internetovy obchod. Druha kampaii cili na zakazniky, kteti
vlozili néktery z produktii do nakupniho kosiku, ale svou objednavku nedokonéili. Tato
kampan laka k dokonceni nakupu pomoci banneru obsahujici 10% slevu na celou
objednavku. Reklamy nebyly v obou systémech tplné stejné, protoze na Skliku byl pouzit
Klasicky textovy inzerat a v Google Adwords byla vyuzita grafickd podoba reklamy.
Pouzité remarketingové seznamy byly ale nastaveny stejné. Tyto kampané byly aktivni od

kvétna az do konce roku 2016.

U remarketingového seznamu ,,opusténi nakupniho kosiku“ ale reklamni sestava méla
potize v podobé piili§ malé velikosti seznamu. Seznam byl nastaven, tak ze sdruzoval
navstévniky za 30 dni, aby reklama neobtéZovala dlouho uZivatele, ktefi jiz o dokonceni
objednavky nemaji zajem. Ukdzalo se ale, ze S timto nastavenim nedokaze remarketingovy
seznam takto malého internetového obchodu nasbirat dostatek ¢lenti na to, aby se reklama
zaCala zobrazovat. Minimalni velikost takového seznamu pro zobrazeni reklamy je totiz
100 ¢lenti. MoZznym feSenim by mohlo byt prodlouZit dobu clenstvi, jelikoZ je 30 dni pro
remarketingovy seznam dostate¢né¢ dlouhd doba, bylo toto feSeni zamitnuto. Kampan
s timto seznamem tedy zustala nadéale aktivni a ¢eka na obdobi, kdy se podafi nasbirat
dostatecny pocet ¢lend, poté by mohla byt pro e-shop zna¢nym ptinosem. Prestoze tedy

tato reklamni sada zatim neméla Sanci ukazat, zda je efektivni, povazuji jeji nastaveni za
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dobry krok — s rostoucim zajmem o tento produkt by se mohl i pocet ¢lenti tohoto seznamu

naplnit.

Jako docasné feSeni bylo po velice kratké dobé provozu remarketingu rozhodnuto, Ze
vytvofeny banner se slevou bude pouzit pro druhy remarketingovy seznam, ktery
S naplnénim nema problém. Vysledky jsou tedy vztazeny k jedné remarketingové kampani
na Sklik a jedné remarketingové kampani na Google Adwords, protoze pouze tyto dvé se

uzivatelim zobrazovaly.

Tabulka 8 - Vysledky produktovych kampani

Metriky Sklik Adwords
Zobrazeni 73296 99813
Prokliky 188 499
CTR (%) 0,26 % 0,50 %
Primerné¢ CPC 4,67 K¢ 4,80 K¢
Cena 1546,6 K¢ 4515,2 K¢
Pozice 13 18
Pocet konverzi 7 17
Cena jedné konverze 220,94 K¢ 265,6 K¢
Podil naklada reklamy na obratu 19,85 % 18,80 %

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sklik, Google Adwords a Google Analytics.

Remarketingové kampané ziskaly pomémé vysoky pocet zobrazeni. Pocet proklika Ize
v porovnani s ostatnimi nastavenymi kampanémi oznacit jako primérny. V porovnani
s kampanémi pro obsahovou sit’ vykazovaly remarketingové reklamy lehce vy$$i miry
prokliku, oproti ostatnim kampanim je toto Cislo vSak stale velmi malé. Primérna cena
prokliku byla vypoétena na 4,67 a 4,80 K¢&. Co se kone¢né ceny tyce, tak ta byla v Google
Adwords ptiblizné tfikrat vyssi. U ceny kampani je ale nutné pfipomenout, ze do ni jsou
zapocitany také naklady na poskytnutou slevu. V ptipadé kampané na Skliku to tedy bylo
878,6 K¢ za samotnou kampan a 668 K¢ za vydanou slevu a na Googlu 2395,2 K¢ za
kampan + 2120 K¢ za vydanou slevu. Je tedy patrné, ze téméf polovinu nakladd u téchto
kampani pfedstavuje pravé pfislibend desetiprocentni sleva. I pfes tyto naklady ale obé
kampané dosahly podilu nakladii reklamy na obratu niz§iho nez 20 %, konkrétné 19,85 %

a 18,80 %. Ze vsech uspésnych kampani se pak v tomto ohledu ale jedna o ty nejslabsi.
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5.6 Celkové shrnuti vysledkii PPC kampani

V ramci vyhodnoceni vysledkli je dobré jesté jednou shrnout dosazeny vykon vsech
nastavenych kampani. Hlavnim cilem téchto kampani bylo zvySeni poctu navstévnikl
internetového obchodu a hlavné zvysSeni poctu konverzi, v tomto piipadé objednavek.
Efektivita nastaveni kampani pak byla méfena konverzni metrikou podil nakladi reklamy
na obratu — jako cil bylo stanoveno, Zze se tato hodnota bude pohybovat v intervalu
0 — 20 %. Z vysledku je patrné, Ze s vyjimkou obou kampani pro obsahovou sit’ splnily
tuto kli¢ovou podminku vSechny nastavené kampan¢, nékteré dokonce s velkou rezervou.

Proto budou pouzity do navrhu komunikacniho planu v oblasti PPC reklamy pro rok 2017.

Co se tyce zvyseni poctu navstévniki a konverzi, tak nastavené PPC reklamy fungovaly
velmi dobfe a internetovému obchodu se vyrazné zvedly statistiky jak poétu navstév, tak
objednavek. Dohromady pfinesly celkem 4996 navstév a 124 objednavek v celkové
hodnoté 150214 K¢&. S celkovymi ndklady na provoz PPC kampani 33170,48 K¢ vychazi
klicova metrika podil nékladt reklamy na obratu celkem na 22,08 %. Toto ¢islo vSak
negativné ovlivnily pravé nevhodné bannerové reklamy pro obsahové sité, které nebudou
pouzity do névrhu pro rok 2017. Pfi pohledu na vybrané statistiky bez téchto kampani jsou

pak vysledky nésledujici:

Tabulka 9 - Vysledky PPC kampani (po odeéteni kampani pro obsahové sité)

Metriky Sklik Adwords Celkem
Prokliky 867 2348 3215
Cena 4380,77 K¢ 19289,02 K¢ 23669,79 K¢
Pocet konverzi 28 90 118
Cena konverze 156,46 K¢ 214,32 K¢e 200,59 K¢
Obrat generovanych 30510 K¢ 113255 K¢ 143765 K¢
objednavek

Podil nakladi reklamy na 14,36 % 17,03 % 16,46 %
obratu

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sklik, Google Adwords a Google Analytics.

Tyto statistiky prozrazuji, Ze vétSich absolutnich hodnot dosahovaly reklamy v systému
Google Adwords a to jak v poctu prokliku, tak v po¢tu konverzi i celkovém obratu. Na

druhou stranu navstévy i1 objednavky ze Seznamu byly levnéj$i. To se odrazilo také
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Vv klicové metrice podil nakladii reklamy na obratu, kterd u reklam ze systému Sklik
dosahuje 14,36 % a ze systému Google Adwords celkem 17,03 %. Celkova hodnota této
metriky u sledovanych kampani byla 16,46 %. Na zaklad¢ téchto dat jsou tyto kampané

shledany zptsobilymi pro dalsi pouziti.

5.7 Navrh komunika¢niho planu v oblasti PPC reklamy na rok 2017

Na zékladé vysledkl vSech nastavenych kampani byl sestaven navrh komunikacniho planu
internetového obchodu Speedminton.cz Vv oblasti PPC reklam na rok 2017. Kromé
vysledkit vyzkouSenych kampani byly do navrhu také zapracovany udaje o hledanosti
klicovych slov v pribéhu celého roku. Tyto tdaje byly zpracovany do grafu, aby ndzorné
ukdzaly mezimési¢ni rozdily v zdjmu o vybrany produkt na internetu. Ktivka grafu jen
potvrzuje jiz znamou skutecnost, ze lidé se o produkt zacinaji vice zajimat v druhé
poloving jara, nejvetsi zdjem je pak v 1été, konkrétn€ v ervnu. Na podzim kiivka prudce
klesd, mensiho nardstu se ji dostdva v predvanocnim obdobi, pak ale opét klesa az na

lednové minimum, ze kterého pak opét pozvolné roste.

Graf 10 -Ro¢ni podil hledanosti klicovych slov
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Zdroj: Vlastni zpracovani dle Sklik

Do névrhu na rok 2017 byly vybrany vSechny reklamni kampané, které pfi testovani
dosahly pozadovanych hodnot (podilu ndklada reklamy na obratu do 20 %). Konkrétné se
jedna o Sklikové kampané s ndzvem ,,Nova - produktova®™, ,Nova - vyhleddvaci sit*

a ,,Novd — remarketing”. Déle jsou to kampané na Google Adwords, konkrétné:
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»Vyhledavaci sit*, ,,Produktova kampan“ a ,,Remarketing. Tyto reklamni kampané byly

na zéaklad¢é vysledka testovani vyhodnoceny jako efektivni a vyhodné, a proto jsou se

stejnym nastavenim navrzeny do PPC planu internetového obchodu Speedminton.cz na

rok 2017. Na zaklad¢ jednotlivych vysledki a kiivky hledanosti byly vypocitany

odhadované naklady jednotlivych kampani za kazdy mésic. Tyto odhady jsou navysené

0 20 % zdGvodu ptedpokladaného zlepSeni vysledkll v dalsim kalenddinim roce

zpusobenym zlepSenou reklamni cinnosti podniku a zvySeni celkového povédomi

o produktu.*

Tabulka 10 - Navrh PPC kampani na rok 2017

nazev format umisténi nakupni model | cena za jednotku
Shlik
Movd — wyhledivaci sif textowd reklams cileni die kiGowych slov CPC zukce odhad cpo 2 - 5 KE
Mowa - Remarkating texctovd reklama remarketing CPC aukce odhad cpo 3 - & KE
Mowi — produktova produktova reklama cileni die ki Govych slov CPC aukce odhad cpo & - 11 KE
Google Adwords
Vyhledavaci sif textova reklama cileni die ki Govych slov CPC aukce odhad cpe T - 9 KE
Froduktovsd kampan produktova reklama cileni die ki dovych slov CPC avkce | odhad cpe 10 - 13 KE
Remarksting i standardnich bannerd remarketing CPC sukce odhad cpo 3 - & KE
celkem

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 11 - Pfedpokladané naklady
nazev Predpokladané naklady
Shlik Leden Uncr Brezen Duben Kvéten Cerven Cervenec Srpen Zafi Rijen Listopad Prosinec
MNowa — 'n'}"HE:-:';'.'iE. sif 40 T =0 150 i) 450 430 340 180 100 180 120
MNowi - Remarketing N 40 10 T 150 230 i) 180 = 50 L] -]
MNowa - prodie ktowa = 5 &l 100 150 o] o] i ] 100 &) 120 8
Google Adwords
Vyhleddvaci sit mo | s | eEo W | 2t | M0 3050 2420 | 120 | 50 1270 &0
Produktows kampan =] 110 140 N 430 &30 £50 50 | 240 [ 150 m 150
Remarketing 50 100 130 o] 4060 &40 o] 450 For. ] 140 250 17a
celkem 470 B30 1090 1770 B0 Sob0 2230 4150 1920 1130 Falil] 1440

Zdroj: Vlastni zpracovani

%0 Na zakladé doporuceni PPC specialisty.
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Celkové ndklady na PPC reklamu za rok 2017 jsou tedy odhadovany na pfiblizné
29000 K¢. Z toho ptiblizn€ polovina téchto prostredkil pfipada na mésice cerven, Cervenec,
srpen, kdy je poptavka po produktu nejvétsi. Co se tyCe odhadovanych pfinosii nasazenych
kampani, tak pfedpokladany pocet prokliki z nasazenych PPC kampani je pro rok 2017
okolo 5000. Piedpokladany pocet generovanych konverzi se pak pohybuje okolo ¢isla 170
a jejich hodnota okolo 200000K¢.
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6. Zavér

Pro internetové obchody miize byt tézké odliSit se od Siroké nabidky a propagace
internetového obchodu prostfednictvim internetové reklamy mtize poslouzit jako vhodny
nastroj. Cilem diplomové prace byl ndvrh on-line komunika¢niho planu v oblasti PPC
reklam pro rok 2017 pro maly internetovy obchod Speedminton.cz. Tento navrh planu mél
za cil navysit pocet objednavek v internetovém obchod¢ a pfivést do né€j vice navstévniki.
Sekundarnim cilem PPC reklam bylo také zvySeni celkového povédomi o obchodé

a nabizenych produktech.

Aby ale bylo mozné v praktické casti vytvorit modelovému obchodu internetové reklamy,
bylo nezbytné povédomi také o marketingové teorii. Teoreticka ¢ast prace tedy ¢tenaiim
sdé€luje, co pojem marketing znamena, jaké ma cile a dale pfiblizuje marketingovou
komunikaci a reklamu. Dal$i podkapitoly se tykaji internetu a internetové reklamy
a poskytuji prehled statistik tykajicich se vyuzivani internetu a internetové reklamy v
Ceské republice. Posledni ¢asti teorie jsou vénovany elektronickému obchodu,
fulltextovym vyhledavactim, pay per click reklamam a webové analytice. Teoreticka Cast
diplomové prace byla zpracovana za pouziti odbornych tist€énych publikaci i internetovych

zdroju.

Prakticka cast prace nejprve analyzovala a vyhodnocovala stavajici internetové aktivity
e-shopu, poté autor vytvoril vlastni testovaci PPC kampané, na jejichZ vysledcich nasledné
vytvofil navrh planu PPC reklam pro rok 2017. Pfi vytvofeni testovacich kampani bylo
vychézeno ze zkuSenosti autora s PPC reklamami a také z vysledkd ptvodnich aktivit
obchodu v oblasti on-line marketingu. Vysledkem prace autora bylo v této ¢asti prace
nejprve vytvoreni nového webu internetového obchodu v systému Webareal. Nova podoba
internetového obchodu byla koncipovana tak, aby odpovidala vytvofenym reklamam
a pomahala tak zvysit jejich skoére kvality a také tak, aby zaujala noveé pfichozi
navstévniky. Vysledkem nového webu bylo piiblizné zdvojnasobeni primérného poctu
navstivenych stranek za navstévu, zdvojnasobeni doby trvani navstévy a sniZzeni okamzité
miry opusténi o dvacet procentnich bodd. Dal$im krokem bylo vytvofeni PPC kampani
v systétmech Sklik a Google Adwords. Autor vytvofil reklamy pro vyhledavaci
1 obsahovou sit’, produktové kampané a remarketing. Pro vytvotfeni kampani byla pouZzita

analyza kliCovych slov, ktera pomohla najit vhodna klicova slova pro jednotlivé reklamy.
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Vytvofené kampané byly ze strany autora pribézné kontrolovany a optimalizovany.
Testovaci obdobi bylo u vétSiny kampani od kvétna 2016 do konce roku, pouze velmi

netspesné kampané pro obsahovou sit’ byly vypnuty predcasné.

Po probéhnutém testovani byly analyzovany vysledky jednotlivych kampani a jejich
vysledky byly zaznamendny do piehlednych tabulek. Béhem monitorovaného obdobi
kvéten az prosinec 2016 byly vysledky bez zapocteni diive ukoncenych obsahovych
kampani nasledujici: 3215 proklikti, 118 konverzi v hodnoté 143756 K¢&. Pro moznost
srovnani byl celkovy pocet objednavek ve stejném obdobi ptfedchoziho roku 94, takze
pocet objednavek jen z vytvorenych kampani s piehledem ptevySuje predchozi souhrn
objednavek ze vsSech zdroji. Pozitivni vliv mély reklamy i na navstévnost obchodu.
Celkova navstévnost obchodu byla v kvétnu az prosinci 2015 piiblizné 5000, autorem
vytvoiené reklamy v testovacim obdobi tedy samy zvladly pokryt pfiblizné 65 % této
puvodni celkové navstévnosti. Vliv reklam na povédomi o produktu a obchodé bohuzel
nelze takto snadno vycislit. Na zékladé vyhodnoceni testovanych kampani je mozné
oznacit kampané kromé reklam v obsahové siti za ispé$né a doporucit je k dalSimu vyuziti.
Pomoci syntézy vysledkt byl internetovému obchodu vytvoten navrh pay per click reklam

pro kalendaini rok 2017.
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