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Vliv PPC reklamy na navstévnost webovych stranek

Abstrakt

Bakalatska prace se vénuje problematice online marketingu. Konkrétné se zaméiuje
na PPC reklamu. Hlavnim cilem prace je navrzeni PPC kampané pro web eduin.cz.
V teoretické ¢asti se nachdzi prehled nastrojii online marketingu a blizsi popis jednotlivych
moznosti marketingové komunikace na internetu. Podrobné jsou probrany jednotlivé
segmenty PPC reklamy. Druha c¢ast je praktickd a vénuje se porovnani navstévnosti
webovych stranek neziskové organizace EDUin, a to ve dvou obdobich. V prvnim, kdy neni
aktivni zddna PPC reklama a v druhém, kdy je spusténa navrzena kampan. Na zacatku této
Casti je blize pfedstavena spolecnost i jeji ¢innost. Je zde piedstaven také web www.eduin.cz
ajeho casti. Popsan je postup tvorby kampané ajeji soucasti. V zadvéru projektu je
vyhodnoceni vykonnosti kampané za sledované obdobi a na zdklad€ porovnéani dvou obdobi
je prezentovan rozdil v navstévnosti webu za ob¢ sledovand obdobi. Posledni kapitola je
vénovana doporucenim a navrhim dalSiho postupu pro zlepSeni a optimalizaci navrzené

kampang.

Kli¢ova slova: Google Ads, Google analytics, PPC, marketing, online marketing, webové

stranky, komunika¢ni mix



PPC advertismen's influence on visits of websites

Abstract

The bachelor thesis is devoted to the issue of online marketing. Specifically, it focuses
on PPC advertising. The main objective of the thesis is to design a PPC campaign for the
eduin.cz website. In the theoretical part there is an overview of online marketing tools and
amore detailed description of the various options of marketing communication on the
Internet. The individual segments of PPC advertising are discussed in detail. The second part
is practical and focuses on the comparison of traffic to the website of the non-profit
organization EDUin in two periods. In the first when no PPC advertising is active and in the
second when the proposed campaign is running. At the beginning of this section, the
company and its activities are introduced in more detail. The website www.eduin.cz and its
parts are also introduced. The process of campaign creation and its components are
described. At the end of the project, the performance of the campaign for the period under
review is evaluated and the difference in the website traffic for the two periods under review
is presented by comparing the two periods. The last chapter is devoted to recommendations

and suggestions for further action to improve and optimize the proposed campaign.

Keywords: Google Ads, Google analytics, PPC, marketing, online marketing, website,

communication mix
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1 Uvod

V dne$ni dobé je pro vétSinu Clenli nasi spolecnosti internet nedilnou soucasti
kazdodenniho zivota. Kazda sluzba, firma, podnik nebo spolecnost vlastni své webové
stranky pomoci kterych se prezentuje. Navstévnikiim jsou k dispozici informace z takovych
stranek témét okamzité a odkudkoliv na svéte. To stejné plati o zafizenich. Zatizeni
s pfipojenim k internetu, s moznosti vyhledavani ma dnes témét kazdy obcan nebo
domaécnost k dispozici hned nékolik at’ uz doma, v zaméstnani nebo na vetejnych mistech,
jako je knihovna nebo $kola. Z toho mimo jiné profituji provozovatelé vyhledavaci. Dani za
bezplatné vyhledavani pro uzivatele je obsah reklam pfimo ve vysledcich vyhledavani ale
1 na spousté webti. Tato prace se vénuje praveé reklamam ve vyhleddvani, a to konkrétné¢ PPC
reklamé.

Prace je rozdélena na dvé Casti, teoretickou a praktickou. V prvni ¢asti jsou popsany
moznosti online marketingu a marketingové komunikace na internetu. Specialni dlraz je
kladen na PPC reklamu. Jsou porovnany moznosti platforem, které tento typ reklamy nabizi
a podrobné popsany jednotlivé soucasti reklamy.

Prakticka cast se vénuje popisu webu a ¢innosti spolecnosti, zaroven také tvorbé
kampané a vyhodnoceni po jeji implementaci. Tyto vysledky jsou ndsledné porovnany
s hodnotami, kterych webové stranky dosahuji bez ptispéni PPC reklamy. Na zakladé
porovnani je demonstrovdna sila tohoto typu reklamy pro maximalizaci navs$tévnosti

webovych stranek spolecnosti.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je navrzeni a implementace PPC kampané v inzertnim systému
Google Ads. Kampan je pro web eduin.cz. Tato kampan by méla vést k navySeni
navstévnosti webu. Dil¢imi cili je analyza pouzivanych technik online marketingu. Pomoci

vysledki kampané bude zméfen a ukazan dopad PPC na navstévnost webu.

2.2 Metodika

Metodika feSené problematiky bakaldiské prace je zalozena na studiu a analyze
odbornych informacnich zdroji. Dedukci a syntézou ziskanych informaci bude navrzena
a implementovana PPC kampanl. Zavéry bakalarské prace jsou formulovany na zakladé
analyzy dopadu kampan¢é¢ na névstévnost webu eduin.cz. Dopad bude formulovan
z porovnani dvou métenych obdobi. V jednom z nich je méfena navstévnost bez pomoci
PPC reklamy. Druhé stejné¢ dlouhé obdobi ma k organické navstévnosti pfidanou jesté

navrzenou PPC kampaii.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Online Marketing

Online marketingem lze oznacit jakoukoliv marketingovou ¢innost na internetu. A to
spojenou s predanim informaci o propagované znacce, sluzbé nebo produktu potencidlnim
zékaznikim (techopedia, 2021).

Jind definice uvadi ze Online marketing nebo také internetovy marketing miizeme
popsat jako jakoukoliv aktivitu, pii které se pouziva internet k propagaci vlastni znacky,

produktli nebo sluzeb. (Marketing PPC)
3.1.1 Produkty a sluzby

Pokud hovotime o sluzb¢ nebo produktu, mame tim na mysli cokoliv, co uspokojuje
potieby a pozadavky trhu. Produkty nebo vyrobky jsou povazovany vétSinoveé za statky
hmotné. Zatimco sluzby byvaji z pravidla nehmotné, ackoliv jsou s hmotnymi produkty

spojené. Plati vSak, ze sluzby nemtizeme vnimat pomoci smyslii (Vlach, 2008).
3.1.2 Komunikaéni mix

Komunika¢nim mixem lze nazyvat soubor prosttedkt jejichz pomoci Ize komunikovat
informace k zakazniktim, at’ uz ke stdlym nebo k potencidlnim. (Ptikrylova, 2019) Mezi
hlavni tradi¢ni cile sdélovanych informaci patii nasledujici.

Budovani znacky — Vytvafeni povédomi o znacce jako takové. Nemusi nutné
zahrnovat propagaci konkrétnich vyrobkt ¢i sluzeb. Kyzenym efektem je vytvoteni silného
pozitivniho pouta mezi znackou a jeji cilovou skupinou (Piikrylova, 2019). Dilezité je nejen
dopomaéhat vzniku takového pouta. Ale také se o néj starat a stale zdkaznikovi toto pouto
pripominat. Pokud neni zdkaznik dostatecné stimulovan, snadno ztraci vazby, a naopak si je
vytvaii ke konkuren¢nim produktim. (Janouch, 2014)

Poskytovani informaci — Pifedavani informaci o dostupnosti daného vyrobku nebo
sluzby. Informace mohou byt pfimo uzpiisobeny pro danou cilovou skupinu nebo slouzit

k osloveni stavajicich ale i zcela novych zakaznika. (Ptikrylova, 2019)
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Tvorba a stimulace poptavky — Toto je prvotady cil vétSiny nastrojti komunikacniho
mixu. Je potfeba nejprve vytvofit a pozdé€ji zvysit poptavku po propagované znacce, vyrobku
nebo sluzbé (Ptikrylova, 2019).

Diferencovat propagované zbozi — OdliSeni vyrobku, znacky, sluzby od
konkurencnich produktt. Pokud je tento bod vynechdn, mtze dojit k takzvané homogennosti
nabidky. To znamen4, Ze zdkaznik piedpoklada, ze produkty rtiznych znacek jsou identické

(Ptikrylova, 2019).
3.1.2.1 Prostfedky komunika¢niho mixu

Diive bylo od sebe oddélovano vyuzivani online a off-line komunikac¢nich prostiedki.
Dnes to jiz neni mozné. Tato dvé odvétvi k sobé neodmysliteln€ patii a zdkaznici jsou zvykli
na vyuzivani obou ¢asti. V minulosti nékteré se nékteré firmy vydaly bud’ online nebo off-
line cestou komunikace. Tento postup se ukézal jako velice neefektivni (Janouch, 2014).

Janouch rozdéluje nastroje marketingové komunikace na internetu do 4 kategorii
(Janouch, 2014).

Reklama — sem spadd PPC reklama, plosna reklama, zapisy do katalogtli, pfednostni
vypisy. (Janouch, 2014)

Ptikrylova definuje reklamu jako placenou neosobni komunikaci. Reklama je chapana
jako stimulace ke koupi nebo ziskani povédomi zékaznika o propagovaném produktu
(Ptikrylova, 2019).

Podpora prodeje — zahrnuje pobidky k nakupu, partnerské programy, vérnostni
programy (Janouch, 2014). Ve své publikaci Jana (Ptikrylova, 2019) vysvétluje podporu
prodeje jako kratkodobou stimulaci zakaznika ke koupi produktu. Tento ndstroj zahrnuje
akce jako jsou vzorky produktu zdarma, slevové kupony nebo ochutnavky.

Public relations — obsahuje novinky a zpravy, ¢lanky, diskuse, formulare, dotazniky
(Janouch, 2014). PR (public relations) zahrnuje komunikaci a vytvareni vztahii smétujici do
firmy i do vetejného prostoru. Uvnitf firmy cili komunikace na takzvanou interni vefejnost.
Do této skupiny jsou zahrnuti stavajici ¢i byvali zaméstnanci, akcionafi, partnefi. Navenek
firma cili na externi vetfejnost, do niz patii média, komunita, ve které firma ptisobi, ale také

Sirokd vetejnost. (Ptikrylova, 2019)
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Primy marketing — zahrnujici e-mailing, webové seminéafe, workshopy pro vefejnost
nebo konkrétni skupinu, konference (Janouch, 2014). Za piimy marketing lze oznacit
vSechny aktivity slouzici pro ptimé osloveni konkrétniho zakaznika nebo jejich skupiny.

Vyhodou je moznost velice efektivniho zacileni na urcity segment trhu (Piikrylova, 2019).
3.1.3 Socialni média

Socidlni média jsou primarné vyuzivana spolecnosti pro komunikaci mezi sebou.
I pres tuto skuteCnost je vsak ivtomto prostiedi nutné provozovat smysluplnou
marketingovou komunikaci smérem k zdkazniktim. Miroslav Kralicek tvrdi ze z prizkumu
vyplyva, ze zakaznici berou socidlni média jako zdroj informaci, ktery mtize do zna¢né miry
ovlivnit jejich ndkupni aktivitu (Kralicek, 2016).

Mnohem vétsi potencial vSak socialni média maji pro budovani znacky nebo pouta se
zakazniky. Ve vétSiné pripadii se pomoci socidlnich médii pouziva nepfimy zptlisob
ovlivitovani. Primarnim cilem tedy neni bezprostifedni prodej propagovaného vyrobku nebo
sluzby, ale tvorba podvédomi o znacce nebo produktu, které pozdeji mize vyustit k nakupu

(Kralicek, 2016).
3.1.3.1 Socialni sité

Casto se stavé, ze pojem socialni sitd a socidlni média jsou zaménovana nebo brana
jako to samé. Socialni média jsou vSak pojem nadiazeny a socidlni sité jsou jejich soucasti.
Jedna se zde primarné o prostiedky pro béZznou komunikaci mezi uzivateli. K dispozici jsou
jak textové chatovaci kandly, tak videohovory nebo sdileni fotek a videi napti¢ komunitou
nebo pifimo s jednotlivymi uZzivateli (Kenton, 2021).

V Ceské republice jsou socialni sité stale rostoucim trendem piedev§im mezi mlad$imi
generacemi.

Pro vétSinu socialnich siti je typické vyuzivani hashtagii (znaeno #). Jedna se
o klicové slovo, frazi nebo celou vétu ktera je oznacena timto symbolem v piispévku. Hlavni
diitvodem pro uzivani hashtagu je indexovani ptispévku. UzZivatelé se jeho prostiednictvim
mohou snaze dostat k informacim které maji stejnou tématiku a zaméefeni (FEO digital

agency, 2015).
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Popularnim se vyuzivani hashtagl stalo v roce 2007 kdy se pomoci #SanDiegoFire

Sitily informace ohledné rozsahlych lesnich pozart (Simon, 2021).

s miliony osob . % osob

54% 54%

* *

51%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Obrazek 1 Uzivani socidlnich siti jednotlivci starsimi 16 let.!
Lidé¢ socialni sité vyuzivaji pfedevsim pro:
e Kontakt s prateli
e Plénovani s prateli
e Organizaci akci
e Ziskavani novych poznatkl a rad od komunity (Kralicek, 2016)

Marketingové kampané tedy musi byt v souladu s témito oblastmi. Do téchto
segmenti spada i pfimé propagace vyrobku a sluzeb. Vice se sem vSak hodi PR. Pokud je
uzivatellim socialni sit€¢ nabidnut zajimavy a strategicky zvoleny obsah, budou ho navzajem
mezi sebou sdilet a Sitit dal (Kralicek, 2016).

Jednotlivé socialni sit¢ maji své specifické systémy a preference obsahu. Tomu je
potieba piizpisobovat marketingovou komunikaci. NizZe jsou popsany nejvétsi socidlni sité
u nas.

Facebook je nejvétsi socialni siti jak v Ceské republice, tak ve svété. Jeho nejveétsi

prednosti je Siroka skala uzivatelii. Algoritmy Facebooku jsou nastaveny na podobném

17droj: https://www.czso.cz/documents/10180/143060187/06100421¢.pdf/64023ec6-8e3f-4c97-9431-
bldcb143e2d4?version=1.9
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principu jako vétsina ostatnich socialnich siti. Cim vice ma piispévek zobrazeni, tim vice
uzivatelim se bude zobrazovat. Mimo jiné kladou algoritmy diraz na pocet komentari
u prispévku nebo na pocet sdileni pfispévku v soukromych konverzacich uzivatelil
(Losekoot, a dalsi, 2019).

e Interakce uZzivatell bezprostiedné po zvetfejnéni

e Aktudlnost piispévku

¢ Dlouhodoba interakce se strankou (zajem uzivatele o autora pfispévku v minulosti)

e Autora ptispévku (jednotlivi uzivatelé maji pfednost pred strankou) (Malenakova,

2021).

Instagram je socialni sit’, kterd se vyznacuje vizudlni formou svého obsahu. Uzivatelé
se zde vyjadiuji obrazky, potazmo kratkymi videi. Ke kazdému piispévku je moznost
textového popisu, ten ma ale vétSinou pouze uptesiiujici funkcei. Napiiklad uvadi, kde byla
fotka ¢i video pofizeno nebo co je prispévkem zachyceno. Prispévky jsou na profilu
piehledné fazeny. Uzivatel ma moznost rychle prohlédnout veskeré prispévky daného
profilu. Je zde nutnost klast diiraz na smysluplné fazeni pfispévki, aby uzivatel neziskal
pocit neorganizovanosti a chaosu (Losekoot, a dalsi, 2019).

e Pocet To se mi libi

e Piispévky vytvorené kratce pred zapnutim aplikace
e Piispévky s hashtagy, které uzivatel sleduje

e Piispévky ze sledovanych profili (Kubatova, 2021)

Twitter je charakteristivcky kratkymi sdélenimi. Pfispévky mohou mit maximalné
280 znakd. Stejné jako u Instagramu, je zde kladeny diiraz na hashtagy u ptispévka. Twitter
je povazovan za prvni socialni sit, kde se zacaly hashtagy masivné pouzivat. Diky kratkym
piispévkam se zveda jejich Getnost. Velké profily pisi i nékolik piispévki denng. Casto se
také pouziva takzvany retweet (sdileni ciziho pfispévku na svém profilu). Zakladni myslenka
Twitteru je postavend na rychlém ptfedavani informaci a diskusim uzivatelii (Losekoot, a
dalsi, 2019).

e Shoda klicovych slov v pfispévku s ostatnimi zobrazenymi piispevky
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e Velikost profilu, ktery piispévek zveirejiuje
e Kolik retweett ptispévek ma
e Poloha, ze které je ptispévek sdilen (Sehl, 2020)

LinkedIn je povazovan za profesni socialni sit. Uzivatelé sem chodi navazovat
predevs§im pracovni vztahy a Casto se stava, ze prostiednictvim LinkedInu hledaji praci. To
plati 1 opacnym smérem. Firmy si zde vybiraji vhodné kandidaty na pozici, kterou chtéji
obsadit. Jako jedna z mala socialnich siti viibec nemd jako primdrni hodnotu obsahu
piispévky uzivateli ale jejich propojeni mezi sebou. Pfi tvorb¢ profili je dilezité vzbuzovat
dojem profesionality. Nezbytnou soucasti je reprezentativni profilova fotografie a popis
profilu. Z marketingového hlediska je tato sit’ nevyhovujici pro propagaci vyrobki ¢i sluzeb.
Profil na této socialni siti znamend pro firmu pfedevSim prestiz a uziteCny nastroj PR
(Losekoot, a dalsi, 2019).

YouTube postupné zaujal velice silnou pozici v online prostoru. Prostfednictvim
kratkych videi se lze naucit spoustu uzitecnych véci. Stejné€ jako vSechny socidlni sité je
YouTube citlivy na aktualizaci obsahu a udrZzovani frekvence zvetejiiovanych informaci.
Pokud kanal na YouTube delSi dobu nevydal zadna videa, zapadne mezi nepieberné
mnozstvi konkurencnich kanali. Obsah musi byt zajimavy a kvalitné¢ zpracovany. Tvirci
musi Celit velké konkurenci ostatnich uzivatelskych kandlii a je velmi obtizné se v této
soutézi prosadit (Losekoot, a dalsi, 2019).

e Shoda klicovych slov v ndzvu videa a ve vyhledavacim dotazu

e Shoda s tématy, kterd uzivatel casto konzumuje

e Pocet shlédnuti

e Pocet reakci uzivatelii na konkrétni video (To se mi libi, To se mi nelibi, komentar)

(Hegedis, 2018)

3.2 PPC reklama

PPC je zkratka ktera vznikla z anglického nazvu Pay Per Click. V cestiné by preklad
znél ,,zaplat’ za kliknuti*. Pod timto oznacenim se skryva jakykoliv textovy, responzivni,
bannerovy, produktovy nebo video inzerat placeny za proklik, ktery se zobrazuje ve
vyhledavacich, socialnich sitich nebo na webovych strankach. (Pachovska, 2019)
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Hlavni vyhodou této formy reklamy je platba az v momenté¢ realného dopadu na
uzivatele. Pokud se reklama zobrazi, ale uZivatel na ni neklikne atim padem neni
pfesmérovan na cilenou webovou stranku, inzerent nic neplati. Kombinace nizkych nakladi
a vysokeé efektivity z této formy marketingu ucinila jednou z nejvyuzivangjSich metod online
propagace viibec.

V dnesni dobé uzivatelé nevénuji dostateCnou pozornost tomu, na co ve vysledcich
vyhleddvanych dotazti klikaji. Casto nerozliduji, jestli se jedna o skuteény vysledek
organického vyhleddvani nebo pouze o placenou inzerci. To je zaroven vyhodou
1nevyhodou pro inzerujici. Pokud je propagace spravné nastavena, cili na potencialni
zakazniky, ktefi mohou mit o dany produkt nebo sluzbu zajem. Tito zakaznici jiz védi Ze
néco takového hledaji a inzerat jim pouze usnadni cestu k ziskani produktu. Na druhé strané
je zde varianta ze propagace spravn¢ nastavena neni. Zakaznik hleda tplné néco jiného, ale
pies to se mu zobrazi inzerat. Pokud je napsany poutavé a ptitazliveé, mize dojit k prokliku
a vysledkem je negativni emoce uZivatele, a jeSté platba za zbytecné pfivedeni navstévnika
na web (Ptikrylova, 2019).

PPC kampané¢ se musi neustdle kontrolovat a hlidat. Jejich soustavnym
vyhodnocovéanim a upravovanim lze dosahnout vysoké optimalizace kampani (Janouch,
2014).

Fungovani PPC systémti ma nékolik fazi. Reklamu je potfeba vytvofit, propojit ji se
souborem klicovych slov pfi jejichz shodé s vyhledavacim dotazem se méa reklama zobrazit,
samotné zobrazeni reklamy pii shodé s vyhleddvacim dotazem uzivatele, prokliknuti

reklamy uzivatelem, zaznamenani platby za proklik. (Domes, 2012)
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Soubor kli¢ovych slov

Vyhledavaci dotaz

Zobrazeni reklamy

Proklik na cilovou stranku

Zaznamenani platby za proklik

Obrazek 2 zdkladni princip fungovani PPC systémii?

PPC kampané l1ze rozdélit podle jejich cile:
e Budovani znacky — cilem je maximalni nav§tévnost webu
e ZvySeni navstévnosti webu — cilem je maximalni relevantni navstévnost webu.
Zékaznik musi na strance aktivné pobyvat.
e Vykonova kampai — cilem je n¢jaka konverze. Nejcastéji se jedna o prodej produkta

(Janouch, 2014).
3.2.1 Vyhledavaci a obsahova sit’

Reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti jsou ¢asto kombinovany do jedné kampang.
Rozdil je ptedevsim ve fazi, v niz je zdkaznik reklamou ovlivnén. Obsahova sit’ ovliviiuje
zékaznika hlavné z hlediska pfipomenuti produktu, tvorby poptavky nebo budovani znacky.

Vyhledavaci sit’ mé& za cil ovlivnit ostatni faze ndkupniho procesu. Napiiklad zasahuje

2 Zdroj: vlastni zpracovani



zakaznika ve fazi porovnavani cen nebo kvalit dvou konkuren¢nich produkti (Kolektiv,
2014).

Vyhledavaci sit’ obsahuje inzerci zalozenou na zobrazeni reklam na pfednich pozicich
vysledki vyhleddvani na zaklad¢ shody s klicovym slovem. Typicky se zobrazuje pouze
textova reklama, kterd je nad ptirozenymi vysledky vyhledavani. Z vyzkumu vyplyva, ze
uzivatelé v naprosté vétSiné piipadt vyuzivaji pouze prvni polovinu prvni stranky

vyhledavani (Kolektiv, 2014).

‘L-
fe

Go g|e zahradni domek na nafadi X B

Reklama - https://www.favi.cz/izahradni-domky =

Zahradni domky na naradi - Top vybér na FAVI.cz

Na FAVI cz najdete nové zahradni domky na naradi snadno a rychle. Usnadnime vybér!
Nabidka ze stovek e-shopl na 1 mistd. FAVI = nejv&tsi vyhledavad nabytku a dekoraci
Nabytek - Dekorace a bytové dopliiky - Zahrada - Osvétleni - Kuchyné a jidelna

Reklama - https://www.truhlarstvi-bohemia.cz/ » 774 226 742

Zahradni domek na naradi
rychie a levné? U nas anol Kontakiujte nas jesté dnes se svou poptavkou a my se vam

https:fiwww.hornbach.cz » shop » seznam-zbozi

Zahradni domky za trvale nejnizsi ceny E-shop HORNBACH.cz

Zahradni domky do 4h na prodejné. nakup zahradnich domki u nas bez rizika - 28 dni na

vraceni. ... Domek na naradi Medium, 120 x 180 cm, piirodni.
Dfevéné zahradni domky - Dfevény zahradni domek. . - Zahradni domek dfevény. .

https://www.obi.cz » Zahrada a volny as ~

Zahradni domky online koupit v prodejné OBI - OBl.cz

Velky vybér Zahradni domky a piislusenstvi naleznete online na OBl.cz a ve sve prodejné OBl
.. Pergart Domek na naradi Dresden Il 1012 biidlice/kremowy.

Floraworld Domek na nafadi... - Zahradni domek WC-KLO1...

Obrazek 3 reklama ve vyhleddavaci siti Google’

Obsahova sit’ zobrazuje reklamu na partnerskych webech spolecnosti, kterd reklamu
prodava. Oproti vyhledavaci siti umoziiuje zobrazeni inzeratd s grafickou pfidanou
hodnotou (Kolektiv, 2014). Poloha a velikost inzeratu je jina u kazdého webu. Standardné

se zobrazuje na stranach webu nebo nahote.

3 Zdroj: vlastni zpracovani
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Sobota 31. Servence 2021 | Svétek slavi lgnic, zitra Oskar

=Menu Celebrity Zpravy Polittka Volby Krimi Sport Fotbal Prozeny Horoskopy Cestovani TV Program

PRAQIA Viola EVOLUTION GROUP ESPRIT ESNL00552342
KO6027_CU050 45 (A... 32061.1 srdce dekoro... Nahrdelnik
789, - 638, - 18-
Koupit " Koupit Koupit
Ads by aiza.cz B> x
.‘q
Hospitalizovani Akutni pfipady Vyoékované davky Volna Iika s kyslikem Pfipady za 7 dni/ .;-
100 000 obyvatel
[ 50 | [ 10 | 10313 946 6076 [ 11|

KORONAVIRUS V R ONLINE » VSTUP DO SPECIALU b

LOH2021 ©®©0 S

-w g
HOSIY s
s | ® i !
. Cesky mejdan slygela S
h celd olympijska vesnice

Obrdzek 4 reklama v obsahové siti na webu Blesk.cz’

3.2.2 Inzertni systémy PPC

Systémil, které umoziuji tvorbu, implementaci nebo editaci PPC reklam je velké
mnozstvi. Existuji také systémy, kter¢ umi vytvaret 1jiné formy reklam. Mezi
nejpouzivanéjsi systémy u nas se fadi Google Ads a jeho konkurence zalozena na Ceském
vyhledavaci Seznam Sklik (Hvizdal).

Google Ads je systém ktery vstoupil na trh v roce 2000 pod nazvem Google AdWords
(Miillerova, 2020). Jedna se o nejpouzivanéjsi systém na celém svété. Znamena pro Google
hlavni piijem financi (Vétrovskd, 2022). Po vytvoreni uzivatelského Uctu je mozné ihned
zaCit s tvorbou aspravou reklam. Systém jako takovy je zdarma, plati se pouze za
prokliknuti. Stejné jako jiné systémy ma Ads moznost nastaveni maximalni utratu za jeden
den nebo mésic, pti spravném pouzivani tedy nehrozi neo¢ekavané vydaje.

Pro lepsi piehlednost a uzivatelsky komfort vyvinul Google svoji aplikaci na spravu

uctd a kampani Google Ads Editor. Vyhodou tohoto programu je moZznost jeho vyuZzivani i

4 Zdroj: vlastni zpracovani
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off-line (Janouch, 2014). Systém je kompatibilni i s ¢asto pouzivanym tabulkovym editorem
Microsoft Excel.

Sklik PPC systém ceského vyhleddvace Seznam. Spustén byl v roce 2007. Je velice
podobny globalnimu konkurentu Google Ads. Ptivod z Ceské republiky se odraZi v systému
jak pozitivné, tak i negativné. Jako pozitivum Ize uvést vynikajici kompatibilitu s ¢eStinou.
Dokonce systém nabizi algoritmus pro navrhovani novych kli¢ovych slov. Negativné se
v systému odrdzi nedostatek prostiedkli pro neustaly vyvoj novych vylepseni. Sklik je o
poznani pomalejsi co se ty¢e implementace modernich trendl (Kolektiv, 2014).

eTarget je evropsky systém pusobici prevazné ve stitedoevropskych zemich (Janouch,
2014). Pasobi pouze v rdmci obsahové sité. Smluvné je zajisténa reklama na jednotlivych
populédrnich portalech v dané zemi. U nés jsou to napiiklad portaly iDNES, LUPA, ATLAS
a dalsi. (Fodor, 2010)

Facebook Ads Manager je systém pro tvorbu aspravu reklamnich sd€leni pro
socialni sit’ Facebook. Kromé propagace ptispévkil nabizi Facebook i moznost PPC reklamy.
Hlavni pfednosti toho systému jsou detailni informace Facebooku o jeho uZivatelich. Je zde
tedy moznost velice pifesného vybrani publika a cileni na konkrétni cilové skupiny (Sun
marketing).

PPC reklama je rozsifend i mimo vyhledavace jako takové. Naptiklad oblibeny cesky
server Heureka.cz, ktery uzivatelim umoziuje piehledné vybirat a porovnavat produkty ze
stejné kategorie ale z mnoha riznych e-shopt také pouziva vlastni PPC systém pomoci
kterého se znacky snazi dostat svoje zbozi na predni pricky vyhledavani a zajistit si tim veétsi
navstévnost klientl a prodej zbozi (Heureka). Podobny systém pouziva i nejvétsi internetovy

obchod na svét¢ Amazon (Amazon).

3.2.2.1 Rozdily mezi Google Ads a Sklik

Tyto dva systémy jsou na naSem trhu bezesporu naprostou Spickou. Inspirace Skliku
u Googlu je jednozna¢na. V mnohém se ani Sklik nesnazi odliSovat se. Stejny je
mechanismus cileni reklam, pouze mirn¢ graficky odlisSné uzivatelské rozhrani, nebo
samostatna tvorba a sprava reklam. Do Skliku 1ze dokonce importovat kampané vytvorené
v konkuren¢nim Google Ads. Po nékolika malo upravach 1ze dosdhnout stejné funkénosti

jako v druhém systému. Opacnym smérem bohuzel kampané importovat nelze. Je zde ale
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moznost importovani kampané skrz tabulkovy editor Excel (Kolektiv, 2014). Oba systémy
podporuji spravu uctu pomoci predem vytvotrenych skripti. Sklik nabizi pro tvorbu a spravu
skriptd editor Sklik Script Wizard. Pro tvorbu skriptl je piehledny a pohodIny. Na rozdil od
ekvivalentu Google Ads vSak nemd k dispozici knihovnu piedpiipravenych, casto
pouzivanych skriptl. Skripty Ize pohodIné a zdarma dohledat na platformach zamétenych
na sdileni kodi jako je tfeba Github.com (Seznam, 2018).

Systémy maji mezi sebou fadu dal$ich drobnych rozdila:

e Datum ukonéeni kampané — Casovy interval, po ktery bude kampaii zobrazovana
je ur¢ena prvnim a poslednim dnem. Ads v posledni zadany termin reklamu jesté
zobrazovat bude. Sklik jiz reklamu nezobrazi.

e Volna (rozSifena) shoda — Ads rozliSuje 4 rizné typy shody klicovych slov
s vyhledavacim dotazem. Sklik rozliSuje pouze 3 typy shody (toto téma je rozebrano
v sekci 4.4.3 této prace).

e Minimalni rozpocet kampané — Ads nevyzaduje vyplnéni minimalniho rozpoctu
kampané. Sklik pozaduje, aby na kampar byl pfifazen minimalni rozpocet 30 korun.
Jinak nelze kampan spustit.

e Bannery v obsahové siti — Oba systémy pouzivaji rozdilné rozméry bannert, které
se zobrazuji v obsahové siti. Nejcastéji pouzivané rozméry jsou navzijem
kompatibilni. U mén¢ Castych rozmérii je mozné dostat se do rozporu (Skrbel, 2018).

V posledni dobé je podil vyhledava¢i v Cechach stale vice naklonény Google. Se

Seznamem je ale stale potfeba pocitat jako se silnym ndstrojem pro inzerci.
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Google vs Seznam

B Google W@ Seznam

100%

Obrizek 5 podil vyhledavacii v CR — Google vs Seznam®

3.2.3 Srovnavacée zbozi

Srovnavace nebo vyhleddvace zbozi vznikaji za ucelem porovnéni a zjiStovani
nabidky celého trhu na jednom misté. Uzivatel m& moznost porovnani cen a kvality
produktt, sluzeb od raznych e-shopii (Pohl, 2017).

Tyto stranky shromazd'uji data od uzivateld, ktera pak analyzuji a na zakladé vysledkt
je tfidi do cilovych skupin. Jak e-shopy, tak zdkaznici, diky tomu vidi jaky je zdjem o dany
produkt. UZivatelé maji moznost jednotlivé polozky komentovat, hodnotit a ptat se na dotazy
jak ostatnich uzivateli, tak pfimo prodejcti.

Pomoci placené reklamy je mozné zvysit pozici na které se zobrazi propagovany
produkt. Oproti klasické PPC reklamé ve vyhleddvaci nebo obsahové siti ma propagace na
srovnavacich zbozi nékolik vyhod:

e Zakaznici se v dob¢ piichodu na srovnavac nachazi v jedné z finalnich fazi nakupu.
Odpada tim potieba zakaznika motivovat a piimo smétfovat k nakupu zbozi.

vwr

e (ena za proklik (CPC) je zpravidla nizsi nez ve velkych vyhledavacich.

5 Zdroj: https://www.freshservices.cz/wp-content/uploads/2020/08/google-vs-seznam-3-1024x762.png
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e Propaguje se konkrétni polozka z nabidky e-shopt. Snizuje se tak pievaha velkych
prodejcii. Toto Ize vnimat i jako negativum. Z pohledu velké firmy je pohodIné;si
vyuzit svoji velikosti.

Diky srovnani nabidky z vice prodejcti dochézi k pfimému stfetu konkurenci. Dulezité
jsou Casto ptidané hodnoty inzerenta jako je naptiklad doprava zdarma nebo expresni dodani.
(Hajkova, 2019)

Na ¢eském trhu se nachazi né¢kolik vyhledavact zbozi.

Heureka.cz - nejvétsi tuzemsky srovnavac, patii do skupiny Heureka Group. Ta
pusobi predevs§im ve stiedni Evropé. Nejvétsi prednosti Heureky pfed ostatnimi srovnavaci
je moznost ukladani zbozi do takzvaného Heureka koSiku. Z né&j si muze zédkaznik piimo
zakoupit zbozi. Ve vztahu k inzerovani je to velice vyhodna funkce. Minimalizuje se tim
riziko ztraty z4jmu zdkaznika pfi nutnosti navstévovani dal$iho webu a nakupovani piimo
tam. Funkce je dostupna pro vSechny e-shopy, které ziskaly certifikaci Ovéteno zakazniky.
Ta je zalozena na zaklad¢ hodnoceni a zkuSenosti piedchozich zékaznika. Heureka nabizi
pro své uzivatele také prehlednou aplikaci pro mobilni telefony (Heureka).

Zbozi.cz - druhy nejvétsi srovnava¢ zbozi na Ceském trhu. Patii pod spolecnost
Seznam.cz, a. s. Zbozi je zde fazené primarné podle toho, kolik je klient ochotny zaplatit za
predni pozice. Na rozdil od konkuren¢ni Heureky zde neni moznost pifimého nékupu
a potencialni zakaznici jsou pouze odesilani na webové stranky ptislusného e-shopu. Pti
tomto kroku je pomérné velké riziko ztraty zakaznika (Tolar, 2018).

Dalsi méné vyuzivané srovnavace jsou:

e Srovnanicen.cz

e Hledejceny.cz

e Hyperzbozi.cz

e Glami.cz

Google nakupy — jsou rozSifenim textového vyhledavace Google. Uzivatel ma
moznost piehledného fazeni a srovnavani zbozi. Oproti tuzemskym vyhledavactum, které se
specializuji pouze na vyhleddvani a srovnavani, zde neni tolik nabizenych produktd.
Obrovskou vyhodou reklamy je, Ze se pii shod¢ s vyhledavacim dotazem mutize zobrazovat

ve formé liSty s produkty ve vysledcich textového vyhledavace Google (MarketingPPC).
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3.3 SEO

Vlastnici webovych stranek se snazi umistit svoje stranky na pfednich ptickach
vyhledavact. Proto jsou tu techniky sdruzené pod ndzvem SEO (search engine
optimization). V poslednich letech se mnozstvi informaci, kterymi je kazdy uzivatel
internetu kazdou vtefinou zavalovan, neiprosné zvySuje. Tato situace vyustila v akutni
potiebu zaujmout piedni pozici ve vyhledavacich. Lidé totiz vénuji pozornost pouze prvnim
par odkazlim a vétSinou se nedostanou ani na konec prvni stranky vysledkt vyhledavani.
SEO ma za cil optimalizovat obsah a strukturu webovych stranek, aby byla co nejpiijemné;si
pro vyhledavace (Kralicek, 2016).

Vyhledavace sleduji spoustu metrik, na jejichz zaklad¢ sestavuji potadi jednotlivych
stranek ve vysledku vyhleddvani dotazu. Kazdy vyhleddva¢ ma svoje specifické algoritmy
a postupy. Nicmén¢ hlavni metriky jsou ve vét§in€ vyhledavaci stejné (Kolektiv, 2014).

Celkové¢ Ize optimalizaci pro vyhledavace rozdé€lit na n€kolik Casti. Ty jsou na sobé
navzajem zavislé a je tedy vhodné vénovat se kazdé z nich. Pokud dojde k opomenuti, byt
jen jedné z nich, mize dojit ke znacnému poklesu zobrazovani ve vyhleddvani (Novak,
2021).

Jednotlivé SEO faktory zobrazuje nasledujici obrazek.

SEO faktory

PR— =[>8R > [T " i=|sEo

Technické On-page Uzivatelské Off-page Lokalni Viditelnost
SEO SEO signaly SEO SEO ve
vyhledavacich

Obrdazek 6 SEO faktory®

6 Zdroj: https://s3.eu-central-1.amazonaws.com/marketingminer-

multimedia/se0%20faktory 700x350.png
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3.3.1 Technické SEO

Pod timto pojmem se ukryva nékolik technickych faktord, které ovliviiuji, jak jsou

webové stranky prochazeny a indexovany vyhledavaci.

Rychlost webu — Jeden ze kliCovych parametrii. V dne$ni dob¢é ma vétSina uzivatelt
ptistup k vysokorychlostnimu internetu (SEOPRAKTICKY). Stile castéji je tedy
rozhodujici metrikou, jestli na ur¢itém webu sviij ¢as stravi nebo nestravi rychlost nacitani
stranek. Za uzivatele toto dilema Casto fesi jiz samotné vyhledavace v ramci hodnoceni SEO.
Vysledky vyhledavani rovnou uzivatelim ptedkladaji stranky, které maji dobrou rychlost
webu (SEO Consult, 2021).

V soucasné dob¢ je doba nacitani téméf vSech webil v ptijatelnych mezich. Pii tvorbé
webu je ale dulezit¢ zvazovat technologické moznosti webu ajim uzptisobit obsah.
Naptiklad veliké mnozstvi multimedialnich prvkit miize zna¢né zvySovat dobu nacitani
(Kralicek, 2016).

Mobile first — Jednd se o ndvrh uzivatelského rozhrani, jenz pfifazuje nejvyssi
dalezitost mobilnim zafizenim. Stranky se musi zobrazovat tak, aby jejich ovladani na
takovém zafizeni bylo ptfehledné, jednoduché a uzivatelsky privétivé. Typicky je pro tuto
cast responzivni design. Ten zarucuje schopnost stranek adaptovat svilj vzhled na velikost
pouzivaného zafizeni, at’ uz se jedna o pocitac, tablet nebo mobilni telefon (Michalek, 2017).

Duplicitni obsah — Touto problematikou se nejCastéji zabyvaji e-shopy. Kazdy
produkt miva vlastni stranku. Problém nastava v moment¢, kdy mame téméft totozné stranky
se stejnym produktem, ktery se 1isi naptiklad pouze barvou nebo velikosti (SEO Consult,
2021). Resenim je uziti kanonizace. Tedy ozna&eni stranky originalni (kanonické), a stranky
ktera je duplicitni. Toto oznaceni se pfidava piimo do HTML kodu stranky (Novék, 2020).

Architektura webu — Struktura stranek a vzajemné propojeni pomoci odkazi by mélo
byt intuitivni. Navstévnik by mél mit moznost bez problému intuitivné prochazet celym
webem. Cilem je, aby navstévnik ziskal co nejvice informaci, které potiebuje, za co nejméné
kliknuti. Z technického hlediska je spravné propojeni na stranky s vysokou prioritou ideélni

vvvvvv

Consult, 2021).
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S architekturou webu uzce souvisi mapa webu (sitemap). Jedna se o XML soubor,
ktery ma v sobé ulozené vSechny odkazy na veskeré stranky a podstranky na daném webu.
Pro vyhledavac, ktery skenuje stranku, tento soubor slouzi jako jakysi rozcestnik, ktery
pomaha k rychlejsi orientaci na strankach (Strafelda).

Dalsim z parametrt, ktery spada do této kategorie, jsou nefunkéni odkazy. V ptipadé
ze je ve struktufe webu odkaz, ktery odkazuje do prazdna uzivateli se zobrazi chybova
stranka s kddem chyby 404, pfipadné¢ textem Page not Found (stranka nebyla nalezena).
V idedlnim ptipad¢ by se na webovych strankdch nemél vyskytovat ani jeden takovyto

chybny odkaz (Digital Guide IONOS, 2022).
3.3.2 On-page SEO

On-page SEO se da vysvétlit jako prvky stranky, které jsou viditelné pro uZzivatele.
Jedna se pfedevsim o texty, nadpisy a obrazky.

Texty — V textech se musi vyskytovat relevantni klicova slova, kterda mizou souviset
s vyhledavacimi dotazy uzivatelii. Pocet shodnych klicovych slov je velice dulezity. Pokud
se v ¢lanku neobjevuji Zadna slova, ktera by byla alespon pfibuznd s vyhleddvacim dotazem
uzivatele, neni pravdépodobné zobrazeni webu mezi vysledky vyhledavani.

Texty maji byt srozumitelné a zaroven maji byt unikatni. Jejich prehlednost a snadnou
konzumaci uzivateli zajiStuje dodrzovéani zakladni struktury, jako je naptiklad uZzivani
nadpisti (H1, H2, ...), tu¢nych pismen nebo kurzivy (Lesensky.cz).

Dilezité je zméfit se také na Citelnost textu. Ta miize souviset s barvou pisma nebo
pozadi, ale také s fontem pisma nebo umisténim na webové strance. Algoritmy v tomto
zastupuji z4jmy uzivateli a snazi se jim piedkladat co nejlépe konzumovatelny obsah
(Kralicek, 2016).

Obrazky musi byt relevantni k textu, jejich rozliSeni musi byt dostatecné, aby byl jejich
obsah dobfe Citelny. Jako takové ale nesmi byt piili§ velké, protoze by to mohlo negativné
ovlivitovat rychlost nacitani webu (Lesensky.cz).

Design — Miroslav Kralicek uvadi, ze by mél design webu odpovidat soucasnym
technickym mozZnostem a také spliiovat estetické ocekdvani cilové skupiny. Algoritmy
sleduji design webi se stejnym zaméfenim a porovnava je. Jednotlivé prvky webu by mély

byt vhodné rozmisténé a uzivatelsky co nejptivetive)si (Kralicek, 2016).
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3.3.3 Off-page SEO

Off-page SEO je zastfeSujici nazev, pod kterym jsou ukryté aktivity, majici za cil
budovani a zvySovani povédomi o znacce. Tyto aktivity probihaji mimo samotné¢ webové
stranky. Lze sem zahrnout napiiklad marketing na socialnich médiich, e-mailovy marketing
ale 1 marketing prostfednictvim offline kanalli jako je napf. rozhlas nebo reklama na
billboardu. Tyto aktivity vétSinou cili na povédomi zdkaznikli o znacce a jejich cilem Casto

byva piivést zdkazniky na webovou stranku nebo na e-shop firmy (SEOPRAKTICKY).
3.4 PPC kampané

3.4.1 Struktura PPC kampané

PPC kampané jsou strukturovany do nckolika urovni. VSechny instance spolu jsou

propojeny a ve vysledku funguji jako jednotny celek.

-
// \
—

Sw

reklamni reklamni reklamni reklamni
sestava sestava sestava sestava

klicova reklamni klicova reklamni klicova reklamni klicova reklamni
slova texty slova texty slova texty slova texty

Obrazek 7 struktura PPC kampané’

Reklamni sestavy si 1ze predstavit jako slozky pro jednotlivé mensi celky kampang.
Naptiklad jsou v jedné reklamni sestavé umistény kli¢ova slova a reklamy, které propaguji
kvalitu produktu a ve druhé reklamni sestavé se nachazi klicova slova a reklamy propagujici

unikatni slozeni.

7 Zdroj: https://www.zaklik.cz/wp-content/uploads/2014/12/struktura-ucet.png
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3.4.2 Tvorba PPC kampané

Pii tvorbé PPC kampané je vhodné mit ptedem definovany cil, kterého by méla
kampan dosdhnout. Tomu se pak budou podtizovat atributy kampané jako je vyse rozpoctu,

doba trvani, vyhodnocovani, upravy.
3.4.2.1 Faze PPC kampané

1. Stanoveni zékladnich udaji: cil, rozpocet, typ kampang, doba trvani

2. Zvoleni vhodnych klicovych slov pro kampaii. To by mélo vychéazet z ¢innosti firmy
a souviset s propagovanym vyrobkem nebo sluzbou

Zvoleni nebo tvorba vstupni stranky, na kterou bude kampan odkazovat

Tvorba kampani, reklamnich sestav a inzeratt, reklam

Zapnuti kampan¢

S »okWw

Pribézné vyhodnocovani kampané¢ a ptipadné upravy (Janouch, 2014)
3.4.3 Klicova slova

Kli¢ova slova jsou srdce kazdé PPC kampané. Pokud jsou nevhodné zvolené klicova
slova, bude vykon celé kampan¢ vyrazné mensi, nez pokud jsou formulovana dobfe, ale jsou
naptiklad Spatné vybrané texty reklam. Jestlize se klicové slovo shoduje s vyhleddvacim
dotazem uzivatele dochazi k ke shod¢ (tzv. match).

Kli¢ova slova se tfidi do n€kolika skupin podle typu shody:

e Volna shoda

¢ Volna modifikované shoda
e Frazova shoda

e Priesnd shoda

e Vylucyjici
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Volna shoda
Damskeé odévy, damskeé Saty, damska tricka, cyklistické kalhoty damske,
sportovni obleceni, mikina damska

Modifikovana volna shoda

+damske obleceni: damske Saty, damska mikina, ...
damske +aobleceni: spartovni obleceni, divci obleceni, ...
+damskeé +obleceni: nakup damskeého obleceni, damske obleceni levne...

Frazova shoda

Luxusni damské obleceni, damské obleceni levné

Presna shoda

Damskeé obleceni

Obrazek 8 priklady riznych typi shody*

Volna shoda — Pii volné shodé dochazi ke shod¢ se slovy, ktera jsou ptivodnimu
kli¢ovému slovu podobnd, maji jinou koncovku nebo obsahuji pravopisnou chybu. Tento
typ shody sice pfildka spoustu navstévnikli pro web, nicméné tito navstévnici Casto web
opousti hned po pfipojeni, protoze web neni relevantni vzhledem k jejich vyhledavacimu
dotazu (Hajkova, 2019). Inzerat se zobrazi nejen ve shod¢ s kliCovym slovem, ale také na
vSechna slovni spojeni, synonyma nebo kli¢ova slova, kterd jsou shodna ale napsana
s pravopisnou chybou. Tento typ shody je vhodné volit na zac¢atku kampani pro zjisténi
ruznych skupin vyhledavacich dotazl. V pozdé¢jsi fazi jsou z téchto dotazli vydedukovana
kli¢ova slova, ktera jsou nastavovana na piesnou nebo frazovou shodu. (Janouch, 2014)

Volna modifikovana shoda — je pouze v syst¢tmu Google Ads a oznaCuje trochu
pfesnéjsi volnou shodu. Rozdil mezi volnou shodou a volnou modifikovanou shodou

popisuje nasledujici tabulka.

8 Zdroj: https:/i.iinfo.cz/urs/Match-type-128817364846008.png
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Tabulka I zobrazeni volné a volné modifikované shody’

Klicové slovo: nafukovaci balonky

Vyhledavaci dotaz Zobrazeni reklamy
Volna shoda | Volna modifikovana shoda

balonek nafukovaci Ano Ano

cervené nafukovaci balonky Ano Ano

nafukovani micu Ano Ano

vzdusny balon Ano
fotbalovy balon Ano

Frazova shoda — zde musi byt klicové slovo pfitomné v nezménéné podobé ve

vyhleddvacim dotazu. Nicméné pfed nim a za nim muze byt dalsi text. Frazova shoda je
sttedni cesta mezi volnou a pfesnou shodou, protoze z velké ¢asti vylucuje nerelevantni
zobrazeni. Lze tedy pomoci ni cilit na konkrétni uzsi segment. Neni ale tolik konkrétni jako
presnd shoda aje zde prostor pro zachyceni vyhledavacich dotazi od jinych nez pfimo
cilenych zdkaznikti (Janouch, 2014).

Presna shoda — jak jiz nazev napovida jednd se o naprosto striktni shodu kli¢ového
slova s vyhleddvacim dotazem. Pokud bude vyhledavaci dotaz obsahovat pravopisnou
chybu nebo jakoukoliv jinou zménu oproti klicovému slovu, nebude shoda vyhodnocena
jako kladna.

Vylucujici klicové slovo — toto je velice uziteCny nastroj pro boj s konkurenci
pfipadné s vylou€enim urcitych témat a vyhledavacich dotazi. Pokud se vylucujici kli¢ové
slovo vyskytuje ve vyhledavacim dotazu, reklama se nezobrazi. Naptiklad pokud bude firma
inzerovat novy automobil, budou pravdépodobné ve vylucujicich klicovych slovech nazvy

konkurencnich znacek (Google Ads).
3.4.4 Rozsirené textové reklamy

Tvorba samotné reklamy, kterd se pozdé€ji bude zobrazovat na zékladé shody
vyhledavaciho dotazu s klicovym slovem, je velice dalezita. Jako takova ma ale sva
omezeni. Celkove se sklada ze tii nadpisovych poli a dvou popisnych poli. Nadpisova pole

jsou omezena kazdé na 30 znakil. Popisova pole jsou omezena na 90 znakd.

% Zdroj: vlastni zpracovani
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Upravit vybrané rozgirene textove reklamy

MNadpis 1 Global Teacher Prize CZ 23
MNadpis 2 Ocenéni pro kvalitni ucitele 28
Nadpis 3 Pomozte nam najit ty spravné 28
Popisny fadek 1 Jak poznat nejlepsiho ugitele? Vime, jak na to. Nominujte uitele do ceny GTP CZ 80
Popisny fadek 2 Treba je nejlepsi zrovna ten Vas.

Cesta 1 <zadejte cestu 1

Cesta 2

Stav @ Povoleno -
Cilova URL hitps://www.gtpcr.cz/ A 2
Cilova URL pro mohbilni zafizeni  hitps://www.otpcr.cz/ @B Z

Nahled reklamy

Global Teacher Prize CZ | Ocenéni pro kvalitni uéitele | Pomozte nam najit ty
spravne

wnw_example com

Jak poznat nejlepsiho ucitele? Vime, jak na to. Mominupte ucitele do ceny GTP CZ. Treba je nejlepsi zrovna ten
Va5

Obrazek 9 tvorba textové reklamy v Google Ads editoru’’

3.4.5 Responzivni reklamy ve vyhledavani

Druh reklamy, ktery postupné nahrazuje ptivodni rozsitené textové reklamy. Jedna se
o jakési automatizované vylepseni piivodniho modelu. Inzerent ma moznost vlozit az sedm
variant nadpisi a az Ctyfi varianty popist. Jelikoz se v reklamé& ve vyhledavani mohou
zobrazit maximalné tfi nadpisy a pouze dva popisy, systém Google Ads ndhodné¢ stfida rtizné
kombinace nadpisii a popist. Cilem je najit idealni kombinaci, ktera méa nejvyssi ispéSnost

v privedeni uzivatele na cilovou stranku.

10 Zdroj: vlastni tvorba
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Nadpisy

Madpis 1 EDUin ]
Poloha nadpisu 1 - -
Madpis 2 Ménime Geské Skolstvi 2
Poloha nadpisu 2 - -
Madpis 3 EDUin o maturitach 8
Poloha nadpisu 3 - -
Madpis 4 MEnime svét vzdélavani 22
Poloha nadpisu 4 - -
Madpis 5
Poloha nadpisu 5 - -
A4
Popisy
Popis 1 Informujeme vas o tom, co se déje ve skolstvi doma i v zahranici 64
Poloha popisu1 - -
Popis 2 Prectéte si o tom, co se déje ve vzdélavani, o novinkach a trendech 7
Poloha popisu2 - -
Popis 3
Poloha popisu 3 - -
A

Obrdzek 10 tvorba responzivni reklamy ve vyhledavani v Google Ads editoru'!

3.4.6 Aukce inzerata

Zobrazovani inzeratl ve vysledcich vyhledavani funguje na principu aukce. Z velké
¢asti ma na ziskané pozici vliv cena, kterou je inzerent ochotny zaplatit. Algoritmy sledu;i
také tzv. skore kvality (Kolektiv, 2014). Skore kvality je vypocitavano z mnoha aspekti.
Jednak se kontroluje funk¢énost daného klicového slova, ale hodnocen je také obsah reklamy
nebo kvalita cilové stranky, na kterou reklama odkazuje. Pokud tedy nebudou klicova slova
relevantni, projevi se to v poctu zobrazeni, ptipadn¢ na pozici, na které je inzerat zobrazen.
Hodnotu inzeratu pfi urcovani potadi lze vyjadfit pomoci vzorce poiadi = CPC x skore

kvality (Marshall, a dalsi, 2017).

1 Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 2 vypocet pozice'?

Inzerent Max CPC | Skore Hodnoceni Pozice
kvality

A | 5K& 6 s%=30 2

B 6 Ke 4 ea=24 3.

C | 4K 9 49=36 1.
3.4.6.1 Faktory vypoctu skére kvality

Skore kvality se vypocitava podle nékolika faktori (Janouch, 2014):
e CTR - procentualné vyjadienou tspéSnost prokliku
e Historie uctu — celkova mira prokliku vSech kampani, které dany ucéet obsahuje
e Kbvalita vstupni stranky — hodnoti se zde relevance, transparentnost a uzivatelska
privétivost, naptiklad jak snadnou navigaci webova stranka nabizi
e Relevance klicového slova — relevance k vyhleddvacimu dotazu zdkaznika
o Geograficky vykon — uspésnost celého Gctu v regionu, na ktery je cileno
e Cilena zarizeni — Uspésnost reklam na riznych typech zatfizeni (pocitac, telefon,

tablet...). Pro kazdy typ zafizeni je ziskavano vlastni skore kvality.

BCTR
M Faktory relevance

M Ostatni faktory

Obrazek 11 skore kvality'3

127Zdroj:  https://image.slidesharecdn.com/20151prvni-streda-v-brne-ppc-150205072858-conversion-
gate02/95/petra-plimlov-zklady-vkonnostn-ppc-reklamy-10-638.jpg?cb=1423121663
13 Zdroj: https://i.iinfo.cz/urs/1-128266506848147 png
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CPC (cena za proklik) je cena, kterou je ochotny inzerent zaplatit za proklik. Tuto cenu
1ze stanovit defaultné pro celou kampai nebo ji modifikovat zvlast pro kazdé klicové slovo,
¢i reklamni sestavu (Domes, 2012).

Skoére kvality urcuje systém automaticky u kazdého klicového slova. Ohodnocuje se
na bodové stupnici 1 az 10 (¢im vice, tim 1épe). Hodnoceni skore kvality je dynamické. Pii
kazdém vyhledani dochézi k jeho ptepocitavani. Algoritmus hodnoti klicové slovo podle
relevance klicového slova k pfitazenému inzeratu. To plati pro vyhledavaci sit’ (Marshall, a
dalsi, 2017).

V obsahov¢ siti je hodnocena relevance klicového slova a reklamy k obsahu webu na
ktery reklama odkazuje. Odkazovana stranka by meéla nabizet témata, kterd jsou algoritmem
povazovéna v souladu stématy, kterd jsou wuzivateli vyhledavdna v podobnych
vyhledavacich dotazech. Proces hodnoceni je tedy velice dynamicky a méni se pii kazdém
vyhledavani. Jednotlivé hodnoceni je zavislé na uZzivatelich a jejich vyhledavani (Domes,

2012).
3.4.7 Produktova reklama

Product Listing Ads (PLA) prekladdme do ceStiny jako produktové inzeraty. Je to
relativn€ novy druh online inzerce, ktery se vyvinul spolu s funkci vyhledavacii vyhledavat
konkrétni zbozi na internetovych obchodech. Obchody poskytuji vyhleddvac¢tim data, ktera
se na strankach nachazeji. Vyhledavac tedy piesné vi, jaky druh zbozi je nabizen a jaké jsou
dalsi informace ke konkrétnim produktim. Po zadani vyhledavaciho dotazu zjisti uzivatel
nabidku né¢kolika e-shopli vCetné ceny, znacky a aktudlni dostupnosti. Princip i spréva
inzerce je v podstaté stejnd jako pti reklamé ve vyhledavaci siti. Nejde vSak o vyhledavac

jako takovy, ale o sluzbu Google Nakupy (Google).
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3.4.8 Cileni

Jednou z nejvétSich vyhod PPC reklamy je mozZnost velice konkrétniho a pfesného
zaméteni reklamy na cilovou skupinu. Tim se znatelné zvySuje efektivita celé reklamni
kampané. Zobrazeni inzeratu pfimo relevantnimu publiku, ma mnohem vétsi Sanci na uspéch

nez zobrazeni uzivateli, ktery nespada do nasi cilové skupiny. Vybér cilové skupiny by mél

zahradni domek X = § Q

Q Vse [O) Obrazky (@ Nakupy [ Videa © Mapy i Vice Nastroje

PlibliZzny potet vysledki: 8 560 D00 (0,57 s}

rekiamy - Nakupovat zahradni domek

Produkty Webove Srovnavace

Zahradni.. Zanradni. Rojaplast. Dfevény.. Zahradni.. »
42900 K& 8390 K 11 682 K¢ 16 150 Ké 11 490 Ké -
Nejlevngjsi zah,  Goleto.cz MALL.cz Hombach CZ Superdiskont.cz  Imj
Z webu Goo.. Z webu Prod. Zwebu Heur..  ZwebuMan... | Zwebu Goo... Zv

Reklama - https:/fiwww.favi.cz/zahradni-domky ~

Zahradni domky na FAVI.cz

obrovsky vwbér - super ceny. S FAVI Setfite Cas | penize. Nabidka od vice néz 1000 obchodd na
jednom misté. Ve na jednom misté. Snadny vybér nabytku. 1000+ ovéfenych obchodd.
USetfele Cas i penize.

Nabytek - Zahrada - Kuchyné a jidelna - Dekorace a bytove dopifky - Osvétleni

Obrazek 12 produktovd reklama ve vyhleddvaci Google'?

v oW

byt jedna z prvnich ¢innosti v prvni faze planovani PPC kampané (Krygel, 2022).

Skupiny se daji vytvaret podle nasledujicich kritérii.

Demografické rozdéleni — zakladnim a dnes jiz nepostradatelnym kritériem je
demografické cClenéni cilovych skupin. Skupina je specifikovana podle véku, pohlavi,

piijmu, vzdélani, narodnosti, pocetnosti rodiny, zivotniho stylu nebo spolecenského

postaveni (Karfikova, 2009).

14 Zdroj: vlastni tvorba
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Geografické rozdéleni — rozdé€leni trhu podle geografickych faktorti: narody, staty,
mésta, kraje. Rozdéleni probihd na zaklad¢ cila firmy, kterd se musi rozhodnout, zda chce
pusobit lokalné nebo plosné. U této strategie se doporucuje brat ohled na mistni zvyklosti
a tradice (Krygel, 2022).

Psychografické rozdéleni — rozd€leni podle Zivotniho stylu, spolecenské irovné nebo
osobnostni charakteristiky. Lidé na stejné spolecenské trovni se mohou navzajem odliSovat
v dalSich charakteristikdch, které je tfeba zohlednit, aby nedochazelo k nechténému cileni
kampan¢. Napiiklad propagace masnych vyrobkl uzivatelim, kteti jsou vegetariani (Krygel,
2022).

Rozdéleni podle chovani — uzivatelé jsou rozdélovani do skupin podle jejich
informovanosti o vyrobku, podle jejich nazort a postoji k nému nebo podle zplisobu uziti
vyrobku. Tento zptlisob rozd€lovani je jeden z nejpouzivanéjSich, protoze pomaha piesné
urcit nejvyhodnéjsi cilovou skupinu, pro kterou bude reklama urcena (Karfikova, 2009).

Vicenasobné rozdéleni — jedna se o rozdé€leni, které agreguje vSechny ptredchozi
uvedené typy rozdéleni. NesluCuji se vSechny kategorie, podle kterych se segmentace

provadi, ale vybiraji se pouze ty, které jsou pro inzerujici firmy relevantni (Karfikova, 2009).

VSechny tyto udaje mé sluzba prodéavajici PPC inzerci k dispozici z takzvanych
cookies souborl, které zachycuji aktivitu uzivatele na internetu. [ze zdanlivé nic
nefikajiciho pohybu na internetu dokazi dnesni systémy vydedukovat obrovské mnozstvi
informaci které pozd¢ji pouzivaji pro zkvalitnéni a zefektivnéni nabizené¢ho reklamniho
prostoru (Karfikova, 2009).

Od 1.ledna 2022 maji vSichni provozovatel¢é webovych stranek povinnost ziskat
souhlas navstévnika se shromazd’ovanim cookies. Nejcastéji se k tomuto Gcelu vyuzivaji tzv.

cookies liSty, nebo vyskakovaci okna (Langerova, 2022).

3.5 Remarketing

Remarketing vyuziva principu behavioralni reklamy. Jeji podstatou je znovu oslovit
navstévnika, ktery jiz na propagované strance v minulosti byl. Timto zpisobem je mozné
ziskat zpatky zakazniky, ktefi web sice navstivili, ale odesli bez provedeni konverze

(naptiklad nakupu). Reklama je vhodna naptiklad pro zbozi, které zakaznici kupuji
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opakovang, jako jsou potraviny, krmiva pro zvifata, kosmetika. Souc¢asn¢ reklama oslovujici
zakaznika znovu upeviltuje jeho povédomi o znacce atim ji pomaha budovat. Jedna se
o propagaci, kterd oslovuje zékazniky s velice pfesnym zacilenim. Zobrazuje reklamu pouze

zakazniktim, ktefi o dany produkt jiz projevili néjakym zplisobem zdjem (Janouch, 2014).
3.5.1 Remarketing a retargeting

Tyto dva pojmy jsou Casto uvadény jako dvé rizné véci. V praxi se ale jednd o témér
totoznou sluzbu. Rozdil je pouze v ndzvu sluzby. Ten se odviji od reklamniho systému, pro
ktery je sluzba vyvinutd. Remarketing je nastrojem se kterym lze pracovat v ramci
reklamniho syst¢ému Google Ads. Sluzba byla oficidln¢ spusténa v roce 2010. Oproti tomu
retargeting je ekvivalentni sluzba, ktera umoznuje praci v ¢eské inzertni sluzbé Sklik, ktera

patii spolec¢nosti Seznam.cz, a. s. Poprvé se k uzivateliim dostala v roce 2014 (Skrbel, 2018).
3.5.2 Fungovani remarketingu

Princip fungovani remarketingu je pomérné¢ jednoduchy, zato velice efektivni. Po
navstévé webu uzivatelem je zaznamendno, co navstivil. Pokud v budoucnu bude jeho
vyhledavaci dotaz odpovidat nav§tivenému webu, zobrazi se pfisluSna reklama. Nejcastéji
je tato praktika vyuzivana v internetovych obchodech, kde zakaznik dosahne néjakého

stupné nakupu, ale nedostane se k findlnimu kroku a nakup nedokon¢i.
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Obrdazek 13 schéma remarketingu'’

3.6 Pravidla a omezeni Ad Grants

Vyuzivani grantovych U¢td v projektu Ad Grants s sebou nese ur€itd omezeni
a pravidla.

Omezeni se daji rozdélit do dvou cCasti. Prvni z nich jsou omezeni a kritéria pro
organizace a jejich webové stranky. Tyto podminky musi organizace bezpodminecné
splitovat, aby mohla pozadat o zatazeni do tohoto grantového programu. Hlavni ucel webu
nesmi byt komer¢ni ¢innost. V idedlnim ptipadé by stranky nemély generovat zadny zisk.
Pokud zde jsou reklamy, tak musi pifimo souviset s posldnim organizace a nesmi byt
obtézujici pro navstévniky. Nesmi zde byt prezentovano dosazeni konkrétnich vysledkt
spole¢nost musi n¢jakym zplsobem slouzit vetejnosti, a nikoliv pouze platicim zakaznikiim
(Napoveda Google).

Druhé ¢ast se tyka pfimo nastaveni kampani a reklam v systému Google Ads. Google
se pomoci zakazli a podminek snazi minimalizovat pfipadnou konkurenci ve vysledcich
vyhledavani pro platici zdkazniky. Aby ucet spliioval podminky, musi byt pfehledné
strukturovan. Reklama jednotlivych projektl musi byt rozdélena do piislusnych kampani.

Kazda kampan musi obsahovat minimalné dv¢ aktivni reklamni sestavy, které obsahuji sadu

157droj: http://blog.digito.cz/media/zoo/images/remarketing-
retargeting_1d761¢55¢5091¢851ca08605640002al .jpg
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klicovych slov a alesponi dvé unikatni textové reklamy. Cely ucet Ad Grants musi kazdy
mésic dosdhnout minimalni miry 5 % CTR (miry prokliku) (Napovéda Google).

Nejvétsim omezenim je zdkaz jednoslovnych klicovych slov, pokud se nejedna
o brandovou nebo chytrou kampan. VSechna aktivni klicova slova taky musi mit skore
kvality o hodnot¢ 2 a vice. Také museji byt obecna nebo cilit na véci spojené s organizaci.
Neni naptiklad mozné cilit na brandové vyrazy cizich spolecnosti nebo webovych stranek.
Texty reklam musi pojednévat o ¢innosti organizace. Ve vyjimecnych piipadech je mozna
1 komercni inzerce. Ale pouze pokud zisk neni nijak zvIast’ velky a je pouzivany vyhradné
pro podporu Cinnosti organizace (Kobzova, 2020).

Tyto podminky jsou hodnoceny individudlné a Casto se stava, Ze je potieba konzultace
se specialistou Google Ads, ktery ma tento sektor na starosti. Ne vzdy je totiz na prvni pohled
jasné, jestli organizace obecné podminky spliiuje, nebo je v nékterém bodé piekracuje.
Pokud dojde k poruSeni nékterého omezeni, dojde k upozornéni na piestupek. Nebo
v ptipad¢ hrubého a opakovaného poruSeni, mize dojit az k pozastaveni uctu (Kobzova,

2020).
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4 Vlastni prace

Nasledujici ¢ast bakalarské prace vyuziva teoretické znalosti ziskané v prvni (reSersni)
¢asti. Cilem bylo ovéfit vliv PPC reklamy na navstévnost webu. Pro tuto praci byla pro ucely

experimentu zvolena webova stranka neziskové organizace EDUin www.eduin.cz.

4.1 Charakteristika spole¢nosti EDUin

Obecné prospésna spole¢nost EDUin o. p. s. vznikla vroce 2010. Snazi se byt
informacnim centrem o vzdélavani. Hlavnim cilem spolecnosti je systematicky informovat
média a vefejnost o promeénach ve svété¢ vzdélavani, propojovat odbornou a Sirokou
vetejnost.

»Oblasti piasobeni EDUin:

e dlouhodobé a systematické popularizace tématu vzdélavani,
e usnadnéni komunikace mezi médii a odbornou vetejnosti,
e sitovani odbornikil a dalSich zdjemcii o téma vzdélavani,
e popularizace zavérd vyzkumi, studii, analyz ainformaci o tom, jak se ucime
a vzdélavame. (EDUin)
Nastroje piisobeni EDUin:
e PR ¢innost v oblasti vzdélavani
e Provozovani vzdélavacich center
e Organizace seminait a dalSich akei s tématem vzdélavani
e Realizace programt a projektt
e Vydavani populariza¢nich materiald, publikaci, ¢lanki, Casopist
e Provozovani popularizac¢nich internetovych stranek o vzdélavani (2019)

Spolec¢nost se zapojila do programu Ad Grants, ktery umoziuje neziskovym
spolecnostem ziskat grantovy ucet Google Ads v ramci néhoz Google poskytuje vybranym
neziskovym organizacim rozpocet az 10 000 dolari americkych mési¢né pro inzerci v ramci

Google Ads.
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4.2 Zhodnoceni webovych stranek

Web spolecnosti EDUin byl vytvoien vroce 2010. Od té doby prosel nékolika
zésadnimi proménami, at’ uz technologickymi nebo grafickymi. Aktualni podoba je z roku
2020. Na jeho tvorbé spolupracovalo n¢kolik odbornikli z riznych odvétvi. At uz to byly
frontend a backend odbornici, specialista na UX design, nebo copywriter, ktery pomohl
formulovat zakladni texty. Web ma za cil jednak reprezentovat a ptredstavit spolecnost
EDUin, ale také ptedstavovat jednotlivé projekty a podporovat spolecnost v jeji Cinnosti.

Graficky je web ladény do dvou barev: Svétle pastelové zelené a bilé. Funkéni prvky
se pii aktivaci podbarvuji pastelovou oranzovou. Kombinace pastelovych barev ma velice
piijemny a neagresivni vyznéni, ktery dodava strance profesionalni vzhled. Domovska
stranka obsahuje jednoduché, statické, vodorovné orientované menu.

Hlavni misto ve stfedu webu zaujima feed aktualit. VEtSinou se zde zobrazuji ¢lanky
souvisejici s ¢innosti spoleCnosti. Pii posunuti se po webové strance niz, vodorovné menu
zmizi. Uzivatelim je k dispozici zjednoduSena, vertikalni verze menu. Ta odkazuje na hlavni

organizac¢ni stranky: O nas, Aktivity, Partnefi a darci, Podpofte nas, Kontakty.

3. prosince 2021 - EDUin - Z&dné komentéfe
Cesky vzdélavact systém trpi fadou
dlouhodobych problémd, fadu z nich
pandemie jeste prohloubila. Zamerit se na
jejich rychlé reseni je proto jeste dilezitejsi
ne? diive, Gspéch bude piitom do znaéné miry
zaviset na budouci vidde. Program koali€nich
stran v pasaii...

st dal»
META: Ucime se plavat v mofi €estiny jako druhého jazyka

Piactéte si text Michaely Jiroutové a Karoliny

Kenderové z organizace META, ktera se dlouhadobé
vénuje podpore #4kii s odlisngm matefskym jazykem

v Zeskych skoldch. Predposledni dil série Ceské
- P televize Ochrénce oteviel vefejnosti téma ze
skelniho prostredi, které se oviem stava...

Udalosti, komentare: S vitézkou ceny EDUina Adrianou
Wiegerovou

Podivejte se na zdznam pofadu Udélosti, komentare
Ceské televize ze dne 2. prosince, ve kterém
vystoupila Adriana Wiegerova z Fakulty humanitni
studii, Univerzity Tomase Bati ve Zline, zastupkyne

. oceneného projektu Budoucdi uditelé v aki:
zachranny kruh skolam a rodinam. Porota...

Obrazek 14 ukdzka feedu aktualit'®

16 Zdroj: www.eduin.cz
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Celkové je webova stranka https://eduin.cz/ zpracovana na vysoké urovni. Je tedy

naprosto vyhovujici pro ucely PPC propagace.
4.3 PPC propagace

4.3.1 Cile a rozpocet

Prvnim krokem tvorby kampan¢ je stanoveni cile a rozpocet pro jeho naplnéni. Tento
krok je pro tento projekt méné dulezity. Vzhledem k vysokému rozpoctu, ktery ma
spolecnost k dispozici pro Google Ads propagaci, bylo po ptredchozich zkusSenostech
z ostatnich kampani pro projekty spole¢nosti EDUin vyhodnoceno, Ze je mozno k rozpoctu

pro https://eduin.cz/ ptistupovat jako k prakticky neomezenému.

Cilem kampang je, zvysit navstévnost webu. Zaroven je vSak potfeba dodrzet vSechna
pravidla a omezeni Ad Grants, ktera jsou popsana v kapitole 3.6.

BéZznym postupem pii PPC marketingu je stanoveni lhiity, po kterou kampan bézi
anasledné¢ se na zadklad¢ analyzy vysledki rozhoduje o jejim dalSim pokracovanim,
modifikacich nebo uplném zruseni. Vyhodnocovani vysledkii v tomto konkrétnim ptipadé
probiha jednou mési¢né. Diky absenci nutnosti financovani kampané z vlastnich zdroji
odpada rozhodovani, zda je vysledek kampané dostatecny pro jeji dalsi pokracovéni. Pro

ucely této prace budou monitorovany dvé casova obdobi. Kazdy trva jeden mésic.
4.4 Tvorba kampané

Pii tvorbé je nutné urcit, zda budou inzerdty zobrazovany v obsahové nebo ve
vyhledavaci siti. V ptipadé EDUinu byla zvolena vyhledavaci sit’.

Kromé vytvorené samostatné kampané bude web zatazeny i do automatické kampané
Google Ads, ato konkrétné DSA (Dynamic Search Ads). Tato kampail funguje naprosto
samostatné bez potieby zasahu spravce kampani. Je vhodna pro webové stranky s rozsahlym
obsahem kde by bylo ¢asové i technicky narocné vytvaret reklamy pro konkrétni obsah.
V ptipad¢ webu EDUin je tato kampan vhodna diky velkému mnozstvi ¢lankd, které jsou na
stranky umist'ovany.

Pro PPC kampané je velice dulezité nastavit hned na zacatku geografické a jazykové

cileni. V tomto ptipadé bylo cileni nastaveno na tizemi Ceské republiky a jazyk na ¢estinu.
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Je zde sice riziko ztraty potencidlnich ndvstévniki ze zahrani¢i, nicméné vzhledem
k charakteru kampané a pfedmétu Cinnosti, je tato starost irelevantni. Organizace plsobi
pouze na tzemi Ceské republiky a taktéz web je cilen pouze na Gesky mluvici navitévniky.
Google Ads nabizi také moznost nastaveni presné¢ho lokalniho cileni na urovni kraj,
piipadné mensiho individualniho okruhu. Pro ucely kampané ale tato moznost vyuzita
nebyla a cileni bylo nastaveno na celé Ceskou republiku.

Pfi tvorbé kampani se Casto vyuzivaji financni omezeni jednotlivych polozek, aby
nedoslo k nadmérné tutraté. V této kampani v souladu s pravidly Ad Grants bude pouzito
omezeni maximalniho CPC (cena za proklik), a to na 2 dolary.

Samotna kampan je rozdélena do dvanacti reklamnich sestav podle vziajemné

souvislosti navrzenych klicovych slov.

® O EDUin- projekty - akreditace mémt Alktivni
® © EDUin - Skolstvi_Skolstvi Aktivni
® O EDUin- Skolstvi_Financovani Skolstvi Aktivni
® © EDUin- projekty Aktivni
® O EDUin-Skolstvi Aktivni
® © EDUin-statni maturity Aktivni
® O EDUin- statni maturity - test Alkctivni
® © EDUin-Skolstvi_Systém Aktivni
® O EDUin- Skolstvi_vzdélani Altivni
® © EDUin-Skolstvi_Vzdélavani Aktivni
® O EDUin- Skolstvi_Skolstvi Cr Alctivni
® © Eduin-aktivni kola Aktivni

Obrdazek 15 reklamni sestavy'”

Reklamni sestavy se daji rozfadit do tii skupin podle jejich obsahu. Systém Google
Ads totiz reaguje 1épe pokud jsou si kliCova slova v sestavé co nejvice podobna, piipadné
mayji stejné nebo podobné zaméieni. Reklamni sestavy z vétSiny cili na obecna témata, ktera
zajimaji predevsim laickou vetejnost. Odbornd veiejnost je bud’ seznamena s problematikou

feSenou na webu, nebo jiz pfimo sama vyhledava webové stranky bez pfispéni PPC reklamy.

17 Zdroj: vlastni tvorba
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Skupiny jsou:
o Skolstvi
e Maturita
e Projekty

Prvni skupina, Skolstvi, je cilend piedevSim na laickou vetejnost. Tato skupina
obsahuje dohromady 403 klicovych slov. Obecny cil skupiny je upoutat pozornost uzivateld,
kteti se chtéji dozvédét nové informace ohledné jednotlivych segmentt Skolstvi. Typicky se
jedna o rodice déti, které se chystaji ptejit ze zadkladni Skoly na Skolu stfedni. Tito rodice se
snazi alesponi trochu proniknout do systému vzdélavani a na zéklad¢ toho vybrat vhodnou
sttedni Skolu pro své dite.

Druha skupina, maturita, cili na studenty poslednich ro¢nikii stfednich Skol. Na
webovych strankdch se mohou studenti dozvédét dilezité informace ohledné prubchu
maturitnich zkousek, jejich terminech a piipadné ziskat rozsitené¢ povédomi o problematice
maturitnich zkousSek jako takovych. V poslednich letech se Casto fesi napiiklad tématika
statnich maturitnich zkousSek, které ma na starosti CERMAT (Centrum pro zjiStovani
vysledkl vzdélavani). Reklamni sestavy obsahuji dohromady 974 klicovych slov.

Treti skupina, projekty, se orientuje piedevsim pro odbornou veiejnost. Upozoriiuje
na jednotlivé projekty spolecnosti EDUin. Zejména na vzdélavani pedagogickych
pracovniktl a akreditaci MSMT (Ministerstva $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy). Jedna se
pouze o projekty, které jsou pfimo zminovany na webovych strankich www.eduin.cz.
Spolecnost organizuje velky pocet dil¢ich projektd, do kterych je vice ¢i méné
zainteresovand. Tyto projekty maji Casto samostatné webové prezentace, tudiz propagace
skrze hlavni web EDUin neni tolik akcentovana. Sestavy v této skupiné obsahuji
91 klicovych slov.

Celkem se ve vSech reklamnich sestavach ze zminénych tfi skupin nachazi
1468 klicovych slov ve dvanacti sestavach. Kazda reklamni sestava obsahuje jednu nebo dvé

rozsifené textové reklamy.
4.4.1 Rozsifené textové reklamy

Pro kazdou reklamni sestavu se doporucuje mit alespoil z poc¢atku fungovani kampané

dva inzeraty. Pii vyhodnoceni Ize snadno urcit, zda je ptipadna chyba v sestavé klicovych
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slov, nebo v jednom z inzeratli. Aby byla maximalizovana Gc¢innost inzeratu, text reklamy
by mél byt kratky, aderny a mél by co nejpoutavéji predstavit webovou stranku, na kterou
vede. Texty reklam byly peclivé voleny ve spolupréci s vedenim spolecnosti. VétSina reklam
obsahuje vyzvu cCtenafe k né€jaké Cinnosti (call to action). Na zakladé¢ dlouhodobych
zkuSenosti je tento typ reklam vyrazné efektivnéjsi nez pouhy text. Google Ads nabizi také

rozsiteni textové reklamy o odkazy na podstranky.

https:fwww.eduincz -

EDUin | Informaéni centrum o vzdélavani
6. prosince 2021 - EDUin - Zadné komentafe. Jak v détech probouzet lasku k matematice? Jsou
v Ceske spolecnosti stale pfitomné genderove stereotypy v ..

Lidé
Zdengk Slejika, Lucie Slejskova a
Tomas Feftek — od srpna 2010

O nas
Poslanim spoleénosti EDUIn je
dlouhodobé a systematicky ..

Clanky EDUkalendar

Podivejte se na zaznam pofadu Vecerem bude provazet Veronika

Udalosti, komentare Ceské . Sediatkova. vice o cené zde .

Kontakty UE&it Online — Rozcestnik pro ...
Kontakini adresa: EDUin, 0. p. 5. Presunout vywuku do onfine

Staroméstske namésti 4/1, 110 .. prostoru je velka vyzva pro ..

Obrdazek 16 odkazy na podstrdanky'

4.4.2 Klicova slova

Reklamni sestavy obsahuji rizny pocet kliCovych slov v zavislosti na zaméieni
kampané. Ta byla ziskdvana na zaklad€ rozhovort s vedenim spole¢nosti ohledné oblasti, se
kterou ma byt webova stranka spojovana. Dale byl k vybéru vhodnych slov vyuzity nastroj
pro vyhledavani podobnych nebo ptibuznych kli¢ovych slov v inzertnim systému Sklik.
Touto funkci disponuje 1 Google Ads. Sklik je vSak 1épe optimalizovany pro Cesky jazyk.

Co se tyce prepokladané cilové skupiny, ukazalo se, ze téchto skupin mize byt i ptes
uzké cileni spolecnosti vice.

Napft-.:

e Studenti maturitnich ro¢nik
e Rodice déti hledajicich skolu

e Ucitel¢ vyhledavajici edukacéni tématiku

18 Zdroj: vlastni tvorba
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Podle ptedpokladanych vyhledavacich dotazii jsou klicovym sloviim nastaveny
prislusné typy shod. Vyuzivany jsou vSechny tii typy: volnd, frazova, presnd. Nejcastejsi

zastoupeni ma shoda frazova.

5 Zhodnoceni vysledki

Pro vyhodnoceni kampani byla pouzita data zpracovana jak vyhodnocovaci sekci
Google Ads, tak sluzbou Google Analytics, ktera je jednim z nejdokonalejSich nastroja pro
analyzu aktivity na webu. Hlavni sledované metriky jsou: navstévnost webu, pocet zobrazeni
reklamy, CTR, pocet proklikli, primérné cena za proklik (CPC), celkova cena reklamy za

sledovany usek.
5.1.1 Vychozi data

5.1.1.1 Prvni asovy usek (bez reklamy)

V prvnim sledovaném obdobi, které¢ trvalo 1.7.-31.7.2021 bylo dosazeno vysledk,

které zobrazuje nésledujici piehled z analytického néstroje Google Analytics.

B New Visitor M Returning Visitor

UZivatelé Novi uZivatelé

7 689 6 267
meade o B o ae B A
Navstévy Pocet relaci na uzivatele
10 852 1,35

A e B e

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
17038 1,57
'\_—f\/v—\f\,/x

Prdm. doba trvani relace Mira okamZitého opusténi
00:01:19 46,53%
M\‘/\—

Obrazek 17 statistiky prvniho useku z Google Analytics'’

Ze statistik a charakteristiky webu vyplyva, ze uzivatelé navstévuji webové stranky

predev§im z divodu piecteni jednotlivych ¢lank. Tomu odpovidd pomérné¢ dobrd mira

19 Zdroj: vlastni tvorba
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okamzitého opusténi (bounce rate). Z poctu relaci na uzivatele a poctu stranek na jednu
relaci mizeme usoudit, Ze uzivatelé navstivi jeden az dva Clanky a poté stranky opusti.
Z pramérné doby trvani relace miizeme usoudit, Ze velka ¢ast uzivatelll necte vSechny ¢lanky
do konce, ptipadné hledd pouze konkrétni udaje nebo pasaze jak ze ¢lankt, tak z ostatnich

¢asti webu jako jsou kontakty, partnefi nebo jiné obecné informace o spole¢nosti.

5.1.1.2 Druhy ¢asovy usek (s reklamou)

Druhé sledované obdobi v rozmezi 1. 2. - 3. 3.2022 je pro celou praci klicové. Podle
ptivodniho planu mélo druhé obdobi piimo navazovat na prvni. Bohuzel doslo
k opakovanym problémtim s technickou ¢asti webovych stranek. Systém Google Ads
nékolikrat po sob¢ pozastavil vSechny reklamy z diivodu ptitomnosti Skodlivého softwaru
na strance. Az po kompletnim vy¢isténi webu a aktualizaci vSech bezpeCnostnich prvkl
webu spravecem a nasledném kontaktovani podpory Google Ads se podafilo po manualni
kontrole pracovnika podpory reklamu opét spustit. Vzhledem k tomu, Ze mésic unor ma
pouze 28 dni, byly do sledovaného obdobi zapocitany i tfi dny z mésice bfezen, aby byl
vzorek k porovnani rozsahové stejny. Mecsic tnor se ukazal byt z hlediska organické
navstévnosti idedlni volbou. Historickd nadvstévnost v obou mésicich je totiz velice podobna.

Vysledky druhého obdobi reprezentuje nasledujici prehled.

M New Visitor M Returning Visitor

Uzivatelé Novi uzivatelé

12 608 10433
%

Navstévy Pocet relaci na uzivatele
16525 1,33
’\J\/\/\/\/\

Zobrazeni stranek Pocet stranek na 1 relaci
26 440 1,60
/\/\/\'V\_/\

Prdm. doba trvani relace Mira okamzitého opusténi
00:01:14 71,87%
__/\,_/\_W\/\/_/\

0

Obrazek 18 statistiky druhého vseku z Google Analytics®

20 Zdroj: vlastni tvorba
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5.1.2 Srovnavani vysledki

Navstévy

18000
16000
14000
12000
10000
8000

6000 Organické Organické

vyhledavani vyhledavani

4000

2000

Bez PPC SPPC
Graf 1 Navstévy!

Nejdulezitéjsi metrikou pro vysledky této prace je navstévnost webu. Z grafu je jasné
viditelny signifikantni podil navstév, které piivedla na web aplikovana PPC kampan. Pokud
porovname navstévnost a vykonnost reklamy z tabulky nize, zjistime ze doslo k mirnému
poklesu navstév z organického vyhleddvani. Konkrétné o 645 ptistupi. Neni to tedy zadny

dramaticky vykyv v trendu navstévnosti a da se na néj nahlizet jako na zanedbatelny.

21 Zdroj: vlastni tvorba
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UZivatelé

14000
12000
10000

8000

Novi uzivatelé

6000

Novi uzivatelé
4000

2000

Vracejici se uzivatelé

Vracejici se uZivatelé

Bez PPC SPPC

Graf 2 Uzivatelé®
Pocet uzivateli se ve druhém obdobi zvysil téméf o tfetinu. Podil vracejicich se
uzivatelll a novych uzivateli vSak proporéné velice podobny. V prvnim obdobi je podil

vracejicich se uzivatell 18,5 % zatimco v obdobi druhém je podil téchto uzivatelt 17,2 %.

22 7droj: vlastni tvorba
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Pocet relaci na uzivatele

1,4

1,35

1,3
Bez PPC S PPC

Graf 3 Pocet relaci na uzivatele®

Pocet relaci na uzivatele je ve druhém méteném obdobi lehce nizsi (1,33). Nejedna se

vSak o nijak zasadni rozdil. Lze tedy povazovat hodnoty téchto metrik za velice podobné.

23 Zdroj: vlastni tvorba
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Pocet stranek na 1 relaci

1,65

1,6

1,55
Bez PPC S PPC

Graf 4 Pocet stranek na 1 relaci*?

K metrikdm s mirnym rozdilem lze zatadit i pocet stranek na jednu relaci. Zde doslo

k malému zvySeni ve druhém obdobi. Nicméné neleze hovoftit o Zzadném fatalni zvySeni.

24 Zdroj: vlastni tvorba
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Mira okamzitého opusténi
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Bez PPC SPPC

Graf 5 Mira okamZitého opusténi®
Nejzasadnéjsi skok zaznamenala metrika mira okamzitého opusténi. Hodnota
71,87 procent je stidle povazovana za horni hranici optimalniho rozmezi. Tento nartst Ize
vysvétlit tim, ze uzivatelé, které ptivedla na web reklama, si ¢tou pouze pfislusny c¢lanek,

ktery byl zobrazen na zaklad¢ jejich vyhleddvaciho dotazu. Tento efekt zapfticinila velkou

mérou automatickd kampan DSA, ktera skenuje cely web a dokaze tedy inzerovat konkrétni

&lanky.

25 Zdroj: vlastni tvorba
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Zobrazeni stranek
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Bez PPC S PPC
Graf 6 Zobrazent stranek’

PocCet zobrazenych stranek se zvySil ojednu tietinu. Vzhledem k navySeni
navstévnosti je tento jev prirozeny. Potvrzuje trend a tendenci navstévnika zobrazovat a Cist

si pouze jeden konkrétni ¢lanek kviili kterému na web piisli.
5.1.3 Vysledky reklamnich sestav

Tato ¢ast hodnoti vysledky jednotlivych reklamnich sestav, jejich skupin a kampané
DSA. Pro zjednoduseni je DSA kampan zobrazovana jako jedna ze sestav. Nelze na ni ale

nahliZet jako na relevantni konkurenci pro jakoukoliv z nich.

26 7droj: vlastni tvorba
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Tabulka 3 vysledky PPC reklamy®’

Stav Reklamni sestava Typ reklamni sestavy Zobrazenireklamy CTR  Cena Prokliky PrGm.CPC
Aktivni  EDUin - statni maturity - test Standardni 3370 3,62% 159,82 122 1,31
Aktivni  EDUin - Skolstvi_Vzdélani Standardni 2069 4,64% 54,72 96 0,57
Aktivni  Eduin - aktivni Skola Standardni 1986 4,23% 1,68 84 0,02
Aktivni EDUin—§ko|stV|'_Financova'n|'§ko|stV|' Standardni 452 13,04% 1,18 59 0,02
Aktivni  EDUin - statni maturity Standardni 10360 3,61% 302,94 374 0,81
Aktivni  EDUin - Skolstvi_Vzdélavani Standardni 5831 391% 13,68 228 0,06
Aktivni  EDUin - Skolstvi Standardni 33541 3,05% 890,01 1023 0,87
Aktivni  EDUin - Skolstvi_Systém Standardni 5287 2,44% 2,58 129 0,02
Aktivni  EDUin - projekty - akreditace msmt Standardni 8614 6,42% 287,56 553 0,52
Aktivni EDUin-§ko|stV|'_§ko|stV|' Standardni 20129 3,11% 475,76 626 0,76
Aktivni  EDUin - projekty Standardni 3543 1,27% 57,15 45 1247
Aktivni  EDUin - $kolstvi_Skolstvi Cr Standardni 2005 4,44% 50,73 89 0,57
Aktivni EDUin - DSA Automaticka kampafi 16990 17,01% 11849 2890 0,41
Celkem: Reklamn sestavy 114177 545% 348271 6318|0555

Z tabulky je patrné, ze absolutné nejvykonnéjsi byla automaticka kampan DSA. To
neni nijak prekvapivy vysledek. DSA kampané se doporucuji pouzivat piesné pro piipady
jako jsou webové stranky spole¢nosti EDUin (Google Ads). Velky objem obsahu poskytuje
Siroky potencial pravé pro automatické kampané. Hodnota CTR 17,01 procenta je
povazovana za vynikajici (Fernandez, 2020). Taktéz ostatni metriky jsou v porovnéni
s dal$imi sestavami o nékolik tfid vyS. Z navrzenych sestav lze ze skupiny Skolstvi
vyzdvihnout sestavu agregujici problematiku obecné Skolstvi s oblasti jeho financovani.
Z dosazenych hodnot prvni zminéné sestavy lze (ptfedevS§im z CTR 13,04 procenta)
vyvozovat, ze klicova slova a textové reklamy k nim pfifazené, byly zvolené velice dobie.
Nizkd hodnota CPC ukazuje, Zze zobrazené reklamy nemaji pravdépodobné zadnou
konkurenci ve vyhledavéani. Sestava Skolstvi mé¢la naopak nevyssi zisah ze vSech
navrzenych sestav. Dosdhla téméf na dvojnasobek proklikii druhé nejvykonnéjsi kampané
z tohoto hlediska, kterd je ze stejné skupiny a podobného zameéteni. Spolu s tim byla 1

kampani nejdrazsi (890 americkych dolart).
5.1.4 Vysledky skupin

Srovnani vysledki skupin ukézalo n€¢kolik zasadnich poznatkl k navrhnuté kampani.

27 Zdroj: vlastni tvorba
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Tabulka 4 vysledky skupin PPC reklamy?®

Skupina Zobrazeni reklam Primérné CTR Cena  Prokliky Primérné CPC
Skolstvi 69314 4,95% 1488,66 2250 0,35
Maturita 13730 3,62% 462,76 496 1,06
Projekty 14143 3,97% 346,39 682 0,60
DSA 16990 17,01% 11849 2890 0,41

Predn¢ je zde opét vidét jasnda dominance automatické kampané. Ze skupin
navrhnutych sestav se viditelné odd¢luje skupina Skolstvi. Je to logické, protoze kampail ma
nejvetsi pocet sestav. Z vySe zminénych informaci ale vyplyva, ze ijednotlivé sestavy
skupiny dosahuji lepSich vysledki nez ostatni. U zbyvajicich skupin miZeme hovofit
o velice podobnych vysledcich. Za zminku stoji pouze vyss$i primémé CPC skupiny
Maturita. To znali, ze se aukci inzerat uCastnily 1ijini inzerenti. Coz je vzhledem
k obecnosti tématu logicky vysvétlitelny jev. VSechny skupiny dosahuji niz§iho praméru
CTR. Zde je prostor pro potencialni zlepSeni. Po optimalizaci by mélo byt za normalnich
okolnosti mozné dosahnout na primémého CTR mezi 6 a 10 procenty. Neni vSak
jednoznacné jasné, jestli takovych vysledki je mozné dosdhnout na grantovém uctu, ktery
Google automaticky upozad'uje pii stfetu s platici konkurenci. Prostor pro zlepSeni je
u vSech kampani 1 v metrice primérné CPC. Omezujici podminky grantového uctu limituji
cenu na 2 dolary. Skupina Maturita dosahuje ur¢ené¢ho limitu pouze z poloviny, ostatni dvé

skupiny maji velkou rezervu. I tady se tedy nabizi moznost zlepSeni statistik.

5.2 NavrZeni dalSiho postupu

V této Casti prace se pokusim navrhnout dalsi postup, ktery by bylo vhodné pouzit pro
maximalizaci vykonnosti PPC kampan¢ a zvySeni navstévnosti webu.

Z vysledkti je patrmé, ze do budoucnosti je velice vhodné ponechat aktivni
automatickou DSA kampan kterd skenuje cely obsah stranek a inzeruje aktualni i starsi
¢lanky. Vzhledem k tomu Ze grantovy ucet disponuje vysokym rozpoctem, ktery je Cerpan
pouze z jedné tietiny, se nabizi co nejvice zvysit objem inzerce. Potencial k navyseni objemu

je na vSech urovnich uctu. Naptiklad je zde moznost zalozit brandovou kampan ktera bude

28 Zdroj: vlastni tvorba
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moci (v souladu s pravidly pro grantové Ucty) inzerovat ijednoslovna klicova slova.
Rozsifeni je nejvice potfebné u skupin Maturita a Projekty, kde je prostor pro rozdéleni
aktudlnich sestav do mensich arelevantnéjSich. Zaroven je mozné dalsi sestavy pridat
a zam¢tit se tak na vic témat spojenych s cilem spole¢nosti. Z analytické casti Google Ads
lze ziskat vyhledavaci dotazy, na které se reklamy v sestavach zobrazuji. To muze
poskytnout podnéty pro dal$i sméfovani sestav a pro vytvafeni novych, pfipadné pro
doplilovani stavajicich sestav dal§imi klicovyma slovy. Neni vyloucené, Ze z vyhledavacich
dotazi bude mozné definovat dalsi cilovou skupinu nebo skupiny. Pokud by k tomu doslo
je potieba prednostné vytvorit reklamni sestavy pro tento novy segment. Rozsifeni pole
pusobnosti do nové oblasti muze privést zcela nové navstévniky a konzumenty obsahu. Jak
se pti volbé klicovych slov a textl reklam v praktické c¢asti prace ukézalo, je velice piinosné
pouzit nasSeptavac slov bud’ zabudovany v inzertnim systému Google Ads, anebo 1épe
konkurencni produkt od ceské spolecnosti Seznam v ramci systému Sklik, vzhledem k
jeho lepsi orientaci na Cesky jazyk.

Nezbytnym krokem pro dal$i fungovani kampané je optimalizace. Nejzakladnéjsi
upravou bude posouzeni vykonnosti jednotlivych klicovych slov napfi¢ celou kampani.
Google Ads hodnoti kazdé klicové slovo pomoci skore kvality. Je tfeba definovat hranici,
ktera urci, jaké slova se musi z reklamnich sestav odstranit, pfesunout, nebo zménit na
zaklade jejich vysledkt. Dilezitym faktorem v tomto pfipadé je i primérné pozice, na které
zadnou konkurenci v aukci inzeratu. V ptipad¢ ze néktera z reklam zaznamenava umisténi
na horsich pozicich i1 ptes nizké CPC je to jasny indikator akutni potieby optimalizace.

Pro optimalizaci je vhodné fidit se systémovou napovédou Google Ads, ktera ¢asto
automaticky upozoriiuje na nedostatky nebo moznosti pro vylepsSeni reklam.

Je pravdépodobné, ze po optimalizaci dojde k zdsadnim zménam ve vysledcich
reklamnich sestav. To je potieba pravideln¢ kontrolovat a vysledky vyhodnocovat. Jediné
tak bude mozné ziskat potfebné podklady pro dalsi upravy, které povedou k navySeni
navstévnosti webovych stranek.

Kli¢ova je pro optimalizaci co nejpfesnéjsi analyza vysledkt reklamy. Dilezité je i
sledovani ¢innosti a chovani pfivedenych navstévniki. K témto ucelim by bylo vhodné zacit

pracovat s moznosti Google Ads méteni konverzi. Strategickym rozmisténim konverznich
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kodt po webovych strankach bude mozné piesnéji odhadnout o co maji uzivatelé zajem
nejvice.

Za uvahu stoji i moznost zalozeni nového uctu Google Ads, ktery by byl veden jako
klasicky komerc¢ni ucet. Tim by bylo mozné vyuzit pfedev§im obsahovou sit’ a grafické
reklamy v ramci obsahové sit€. Zaroven by tim odpadlo né€kolik omezeni grantového uctu.
V takovém pfipadé by bylo tieba dévat zvySeny diiraz na kontrolu obsahu, a hlavné
optimalizaci obou ucti. Vlivem $patné spravy by mohlo dochézet k inzerci stejného obsahu
¢ili je zde potencialni riziko konkuren¢niho boje v aukcich inzerati. Tim by byla uméle
zvySovana prestiz prvnich pozic ve vyhledavani a nové ziizeny ucet by se mohl stat velice
nakladnym.

Dulezité je také podporovat navstévnost webu i na jinych platformach. V dnesni dobé
se jednd predevsim o socialni sité. Spolecnost sice ma zalozené profily na hlavnich sitich ale
dosahy prispévkil a interakce s publikem ma veliky prostor ke zlepSeni. Pokud se zlepsi
dosahy a interakce na socialnich sitich, dojde k posileni povédomi o znacce EDUin jako
takové. Tomu by pfisp€lo i vySe zminéné vytvoreni brandové kampané. Zvysené povédomi
u cilovych skupin zakonité vede k vyssi navstévnosti webovych stranek, konzumaci obsahu

a ptfipadné k vyvolani z4jmu o dalsi projekty kterym se spolecnost vénuje.
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6 Zavér

Cilem této prace bylo navrhnout PPC kampail v systému Google Ads pro web
eduin.cz. Kampan méla vést ke zvySeni navstévnosti na webu. To se podafilo a hlavni cil
byl uspésné splnén. Vysledky kampané za urc¢ené obdobi byly porovnavany s obdobim, kdy
webové stranky nemély zadnou aktivni PPC reklamu.

Porovnanim vysledkii obou ¢asovych tsekt ukazalo, jak zasadni vliv ma PPC na
navstévnost webovych stranek. Vysledky jsou kombinaci dat z pfedniho nastroje pro
webovou analytiku Google Analytics a z analytické ¢asti Google Ads. Z méfenych metrik
zaznamenala vétSina z nich vyrazné zvyseni v druhém obdobi. Pocet ndvstév webu se zvedla
z 10852 v prvnim méfeném useku, na 16525 ve druhém méteném useku. Celkem tedy doslo
ke zvySeni navstévnosti o 52 procent. Byly zhodnoceny vysledky navrzenych reklamnich
sestav a byla okomentovana jejich vykonnost ale i prostor pro zlepSeni. Je nutné fici, ze
zminéné vysledky jsou vysledkem ,,pouze* grantového uctu Google Ads. V piipadé
standartné platiciho tc¢tu se da predpokladat dosazeni vysledka, které budou o poznani lepsi.
Bylo by vSak potieba zna¢n¢ upravit vSechny casti kampané, aby nedochazelo k méné
relevantnimu utraceni penéz, coz je u grantového uctu pfijatelné, pokud ma dostatecné
finan¢ni rezervy v radmci poskytnutého rozpoctu.

PPC reklama je obrovskym pojmem ve svété online marketingu. Je mozné ji vyuzit
pro mnoho ucell jako je naptiiklad posileni povédomi o znacce, nebo ptiméni zakaznika
k nakupu propagovaného produktu. Jeji nejvétsi sila je v pfesném cileni reklamy, protoze
piimo reaguje na potieby a zdjmy kazdého z potencialnich zdkaznikt. Dalsi pfednosti je
vyhodny platebni systém. Pokud reklama nedosahne prokliku, neni jejimu tviirci tc¢tovan
zadny poplatek. Jedna se tedy o naprosto unikatni a maximaln¢ efektivni formu inzerce.

Jak je vidét v této praci, propagovat je mozné témeét jakoukoliv stranku s jakymkoliv
zaméfenim. A i1kdyz se muze zdat, Ze cilovd skupina je mald nebo jiz vétSina komunity

o strankéch vi, ptinese PPC reklama velice uspokojivé vysledky.
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