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Abstrakt

Moje bakalatska prace se zabyva vykonnostni PPC reklamou vybraného podniku ovlivnénou
soucasnou pandemickou koronavirovou krizi. Teoreticka ¢ast peclivé seznami Ctenate
s pojmem PPC reklama, jeji zakladni strukturou a hlavnimi vyhodami ¢i nevyhodami.
Vyty¢i jeji zakladni pojmy, formy ¢i druhy a poté doporuc¢i vhodné pouZiti néstroji
k samotné sprave. Konec teoretické ¢asti je vénovan pandemii COVID-19 spole¢né s jejim
vlivem na PPC reklamu. Zacatek praktické casti peclivé Ctenafe seznami S vybranym
klientem, kde je nasledné rozebrdna struktura samotného inzertniho uctu spole¢né
s dosavadnimi vysledky PPC kampani vybraného klienta. Nasledné je v praktické ¢asti
provedena detailni analyza vysledktt PPC kampani napti¢ pandemii az po soucasnost. Na
zavér dojde k jednoduchému vyhodnoceni dané analyzy spole¢né s doporu¢enim vhodné

optimalizace PPC kampani v podobné neo¢ekévanych situacich.
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Abstract

My bachelor thesis deals with performance PPC advertising of a selected company affected
by the current pandemic coronavirus crisis. The theoretical part carefully introduces the
reader to the concept of PPC advertising, basic structure and main advantages or
disadvantages. It outlines basic concepts, forms or types and then recommends the
appropriate use of tools to manage it. The end of the theoretical part is focused on the
COVID-19 pandemic and how it affects PPC advertising. The beginning of the practical part
carefully introduces the reader to the selected client, then discusses the structure of the
advertising account together with the results of the selected client's PPC campaigns. Then
the practical part provides a detailed analysis of the PPC campaign results across the
pandemic to the present. At the end, a simple summary of the given analysis is made along
with recommendations for appropriate optimization of PPC campaigns in similarly

unexpected situations.
Key words:

Pay Per Click advertising, PPC, Google Ads, COVID-19
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UvoD

PPC reklama je v soucasnosti velmi popularnim a zaroven efektivnim nastrojem
marketingove komunikace, ktery denné ovliviiuje nakupni chovani mnohych uzivateld
soucasného internetu. Dal§im neodmysliteln¢ ovliviiujicim faktorem je bezpochyby
soucasna pandemie COVID-19, jenz ovlivnila chovani nejen wuzivateld, ale také
1 samotnych inzerentll, ktefi byli nuceni pfizplsobit a upravit svilj dosavadni piistup

k inzerci PPC reklamy jako takové.

Diky pandemii COVID-19 spole¢né s jejimi opatienimi jako pfedevs§im uzavirani obchodi,
bylo nuceno spoustu lidi, ktefi dosud nevyuZivali internet k nakupovani, zaé¢it vyuzivat
internet jako prostfedek k nakupu vice nez kdy diive. S tim se pfirozené zmeénila také situace
v prostiedi PPC reklamy, kdy ptedevS$im v 2. viné COVID-19 pandemie dochazelo

k mnohonasobn¢ lepsim vysledktim bez jakékoliv iniciativy ze strany inzerenta.

Bakalaiska prace detailn¢ popisuje a konkrétné se zamétuje na fungovani PPC reklamy
spole¢n¢ s detailnim predstavenim pandemie COVID-19 a jejim ptfesahem praveé do
zminovaného nastroje marketingové komunikace. Teoreticka ¢ast vyuziva odborné
literatury k dokonalému seznameni Ctenaiti s obéma tématy, kterd jsou stézejnimi body
V této bakalafské praci. Prakticka cast je prostfedek slouzici K pomoci inzerentim
v podobnych neocekavanych situacich a k jejimu pochopeni je nezbytné porozumét casti

praktické.

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je analyza konkrétnich zmén a dopadii soucasné
pandemie COVID-19 na konkrétni kampané vybraného klienta. Nasledny vysledek této
analyzy muze slouzit jako material k pomoci inzerentim Vv budouci optimalizaci PPC

kampani pfi podobné nezvyklé situaci.

Na zavér by mél byt ¢tenaf z analyzovanych dat a vysledkt schopny fict, jestli se prvotni
strach uzivateli z nejasné budoucnosti a nestale situace zpoc¢atku pandemie COVID-19,
projevil na jednotlivé vysledky PPC kampani vybraného klienta v porovnani s vysledky
druhé viny pandemie COVID-19, kdy bylo spousty uZivateli nuceno zacit nakupovat on-

line a dochézelo tak k mnohonasobné lepsim vysledkiim nez pted samotnou pandemii.



1 PPC reklama

Tato kapitola detailné¢ popisuje pojem Pay Per Click reklama, ktery je nejzasadnéjSim
tématem této bakalaiské prace. PPC reklama se povazuje V soucasnosti za jeden

z nejefektivnéjSich a nejvyuzivangjsich nastroju digitalni marketingové komunikace.

Kapitola bude vénovana PPC reklamé, jejim vyhodam a nevyhoddm nebo napiiklad
ptislusnym PPC systémum. Dale tato kapitola definuje zakladnimi pojmy
a nejpouzivanéj§imi metriky spojené s PPC reklamou. Dal$im vyznamnym prvkem této
kapitoly je zakladni rozdéleni jednotlivych typt cileni nebo naptiklad vyty¢eni zakladnich

druhti PPC reklamy spole¢né s jejich strukturou.

Zaveér této kapitoly se zabyva jednotlivymi néstroji pro PPC reklamu a nezbytnymi

metrikami k vyhodnoceni vykonu a dalsi optimalizaci.
1.1 Definice PPC reklamy

PPC reklama neboli Pay Per Click, oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik. Jde
o efektivni zplisob zvySovani navsStévnosti webu, ktery vyborné dopliuje klasickou
optimalizaci pro vyhledavace. Pro inzerenta je PPC reklama specifickd v tom, Ze neplati za
umisténi reklamy, ale redln¢ za piivedené navstévniky. PPC reklamou Ize dnes zasahnout

vétsinu uzivatell internetu.!
1.2 Princip fungovani PPC reklamy

PPC reklamu v soucasnosti povazujeme za jeden z nejucinnéjSich nastrojii marketingové
komunikace v digitalnim prostfedi. Efektivita modelu PPC reklamy se vyznacuje primarné
nizkymi ndklady a zaroven velmi pfesnym cilenim na relevantni uzivatele. MoZnost
propojeni reklamy s konkrétnimi vyhledavacimi dotazy uzivatel spole¢né s jejich zajmy ¢i
demografickymi (daji, znamenad pro inzerenty obrovskou pravdépodobnost k ziskani

relevantnich uZivatelil a nasledné& platicich zékaznika.?

Obecné plati, jak jiz vyplyva ze samotného nazvu, Ze inzerent plati az v momenté¢, kdy se na
vami vytvorenou reklamu proklikl konkrétni uzivatel. V praxi pak inzerent plati pouze az za
koncového navstévnika konkrétniho webu ¢i e-shopu. S nejvétsi pravdépodobnosti bude

tento uzivatel vysoce relevantni, protoze se mu zobrazila vaSe reklama na vami piedem

! Juragkova 2012, s. 165
2 Janouch 2014, s. 165



zvolena kritéria, jako jsou naptiklad kli¢ova slova ve vyhledavaci siti nebo zajmy v siti
obsahové. Avsak samotné zobrazeni reklamy, bez jiz zminovaného prokliku, inzerenta nic
nestoji. Jestlize si uzivatel vasi reklamu pouze pieéte ¢i prohlédne a nedokon¢i tento proces
zaveérecnym prokliknutim, reklamni systém vam neuctuje zadny poplatek. Skutecnost, ze je
inzerent schopen ukazovat uzivateliim obsah zcela zadarmo do faze prokliknuti, d¢la z PPC
reklamy i mimo jiné skvély brand awareness format, ktery je dost ¢asto pro inzerenta zcela

zadarmo.

Model PPC reklamy funguje na principu online aukéniho systému, ktery ur€uje, na jaké
pozici a které reklamy uZivateli zobrazi. Do aukce se inzerent zaregistruje, jakmile po
vytvoieni konkrétni reklamy zada pozadovanou cenu za proklik. Jestlize uzivatel nasledné
zada konkrétni vyhledavaci dotaz do vyhledavace, online aukéni systém poté zacne zkoumat

vSechny reklamy, jejichz klicova slova se nejvice shoduji s vyhledavacim dotazem uzivatele.

Vase zadana cena za proklik je nejvyssi castka, kterou jste ochotni akceptovat za jednoho
prokliknutého uZzivatele. Nicméné finalni ¢astka, kterou vam aukce strhne z vaseho tctu za
jednoho uZivatele, neni vzdy ve vysi vasi zadané maximalni hodnoty. Castka, kterou vam
systém odecte za inzerci je pouze o 1 % vys$si nez cena prokliku konkurence, ktera inzerovala
doposud se stejnou maximalni hodnotou prokliku jiz pted vami. Avsak pouze nejvyssi
nabidnuté cena za proklik vdm mnohdy nezaruc¢i nejvyssi pozici ve vyhledavani. Vyse ceny
za proklik je pouze jen jeden z mnoha faktori procesu, nazyvajici se AdRank, ktery

vypocitava vasi findlni pozici ve vyhledavani.

AdRank je hodnota, kterou systém vyuZziva k urceni pozice vasi reklamy a zda vibec se
uzivateli vaSe reklama zobrazi. Pofadi reklamy uréuje vyse inzerentovi nabidky maximalni
ceny za proklik spole¢né se skore kvality samotné reklamy. Pti posuzovani skore kvality
dané reklamy predevsim zalezi na relevanci klicového slova a samotné reklamy vzhledem
k vyhledavacimu dotazu uzivatele. Dale reklamni systém posuzuje kvalitu dopadové stranky

nebo napiiklad jednotlivé rozsifeni konkrétni reklamy.®

Princip vyhodnocovani reklam se dd jednoduse vyjadfit na jednoduchém znazornéni.

Maximalni hodnota ceny za proklik vyjadfuje cenu, kterou je inzerent schopen akceptovat

3 Google, 2022b, online
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za zobrazeni jeho reklamy. Nasleduje samotné skére kvality inzeratu, ktery je hodnocen

systémem mnoha faktory.*

Vysledny Adrank, ktery rozhodne o zobrazeni inzerentovi reklamy, je nasledné vypocitan

pomoci téchto dvou hodnot viz. obrazek ¢. 1.

o [ X |

L

]

AdRank = Max Bid x Skore kvality

1. Wypocet hodnoty AdRank, viastni zpracovani.

Nasledujici obrazek ¢. 2 interpretuje jiz zminovany vypocet AdRanku a nasledné potadi

reklam. Jak jiz bylo feceno a je to jiz patrné z nasledujici tabulky, tak vy$$i maximalni

nabidka ceny za proklik neznamena vzdy nutné automaticky vys$si pozici ve vyhledavani.

Inzerent Max Bid Kvalita | AdRank Pozice
XY 20 K& 3 60
XY Z 10 K& B BO

2. Razeni reklam v zavislosti na hodnoceni, viastni zpracovani.

1.3  Vyhody a nevyhody

S rostouci popularitou a konkurenci na online piidé PPC reklamy je zifejmé, ze vyuziti tohoto

modelu internetové reklamy v soucasnosti piredstavuje pro aktualni inzerenty stale

mnohonasobné vice benefitl nez samotnych uskali. Nicméné i PPC reklama mé své

nevyhody, které jsou spole¢né s jejich vyhody jednodus$e znazornény na obrazku ¢. 3.

4 Vétrovska, 2021a, online
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Vyhody Nevyhody

* Pfesné cileni *» Vyisii konkurence,
« Skvélé méfeni nardstajici ceny
vysledkd * Nutnost koentroly

* Flexibilni rozpocet kampani, ¢asova

e . naroénost
« Okamzité vysledky
* Kontrola a aktualizace

* Snadna expanze do )
webu inzerenta

zahranici
* Po vyéerpani rozpoctu
* PPC nejsou nikdy ]
se nezobrazujete
vyprodaneé

« Platite jen za

navitévniky

3. Vyhody a nevyhody PPC reklamy, upraveno dle Janouch (2014 s. 167).

Z jednoduchého znazornéni je ziejmé a stoji za zminku predevSim neomezend presnost
cileni a nasledna meéfitelnost dosavadnich vysledkt. Dalsi zna¢nou vyhodou a zéaroven
odli$nosti od vétSiny modeld internetové reklamy, jsou téméf okamzit¢ vysledky jiz po
spusténi kampani. V praxi je PPC reklama schopna generovat nové navstévniky jiz béhem
nékolika malo minut od spusténi kampani. Zaroven s tim je samotnd inzerce PPC reklamy
prakticky neomezena v zavislosti na poétu aktualnich inzerentt, takze se inzerentovi nikdy
nestane, Zze by nemohl zalit inzerovat napiiklad z divodu nedostatku mnoZzstvi reklamni
plochy. Mezi jednu z dalSich zasadnich vyhod fadime flexibilni a neustalou kontrolu ¢i
manipulaci s aktualnimi rozpocty. S tim pfimo souvisi dalsi benefit v podobé nulovych
poplatki ¢i pozadavki na spodni hranici minimalni atraty ke spusténi kampani nebo samotné

registraci uctu, takika ve vSech nejznaméjsich vetejné dostupnych PPC systémech.
1.4  PPC systémy

V soucasnosti evidujeme celou fadu systému pro praci s digitalni reklamou, at’ uz se jedna
pouze o systémy podporujici reklamu jen na svych internetovych strankach ¢i platformach,
tak napftiklad i systémy, které naopak umoznuji inzerentovi pouzit jeho reklamu prakticky
kdekoliv z celé fady nasmlouvanych a partnerskych webl. Mezi celosvétové nejznaméjsi
a nejrozsiten¢jsi PPC systém ftadime bezpochyby Google Ads, ktery je soucasné

nejrozsirenéjsi také u nas. Déle zde patii Yandex Direct nebo naptiklad Microsoft Bign Ads.

12



V Ceské republice maji nejvétsi zastoupeni zmifiované Google Ads, reklamni systém Sklik,

spadajici pod Seznam.cz a prilezitostné také napiiklad Etarget.®

Mezi nejznaméjsi PPC systémy patfici, pod jiz zmiflovanou kategorii v podobé€ inzerce
reklamy jen na své platformé, patii bezpochyby Facebook Ads Manager, ktery slouzi ke
spraveé reklam na socidlni siti Facebook a Instagram. Mezi dal$i velmi perspektivni a rychle
rostouci alternativu inzerce patii napiiklad Spotify Ad Studio, které se v poslednich letech
rozrostlo piimo amérné k rostoucimu poc¢tu novych posluchaci, pti¢emz jde v soucasnosti

leckdy o levné&jsi a mnohdy G¢inngjsi feSeni naptiklad misto reklamy v radiu.

Jak jiz vyplyva z dosavadnich informaci, tak se PPC reklama da spustit v soucasnosti
prakticky kdekoliv a detailn¢ obsahnout popis vSech méné popularnich, avsak vyuzivanych
PPC systému, by nekorespondovalo s délkou rozsahu této bakalaiské prace. Proto se tato
podkapitola detailné¢ zaméfuje pouze na Google Ads a Sklik, které jsou v soucasnosti

nejpopularngjsimi systémy v Ceské republice.
1.4.1 Google Ads

Kdyz Google v roce 2000 poprvé piredstavil sluzbu jesté tehdejsiho ndzvu Google Adwords,
jiz po dvou letech od samotného predstaveni vyhledavace Google, ani zdaleka
nepiedstavoval tak obrovskou silu v poctu aktivnich uzivatelli jako dnes. Nicméné béhem
prvnich dvou let tehdejsi Google Adwords jesté neumoznoval platbu za proklik, nybrz za
zobrazeni. Proto se oficialni datum fungovani Google Ads, jako Pay Per Click systému,
eviduje az K pocatku roku 2002. Od redesignu online prostiedi v roce 2016 zistal, aZ na par
nepatrnych Uprav, prakticky stejny az dodnes. Nasledné Google v roce 2018 oznamil nové
zjednoduSeny a zaroven soucasny nazev Google Ads, ktery je jiz celosvétové znamym

a zab&hlym pojmem.®

Pro Sirokou vefejnost znamena reklamni systém od spolecnosti Google v soucasnosti
nejrozsifenéjsi, nejpouzivanéjsi a zaroven nejpropracovanéjsi reklamni systém, pro tvorbu
a spravu PPC reklamy, na trhu. Tento reklamni systém, od jedné z nejvétsich spole¢nosti na
sveété, umoziuje inzerentim velmi piesn€ zacilit na konkrétni uzivatele jejich produkty ¢i
sluZzby mnohdy 1 s minimalnimi rozpoc€ty. Ke skvélému fungovani a velmi pfesnému cileni

na potencialni zékazniky, vyuziva reklamni systém spoustu dilezitych a velmi ¢asto az

5 Janouch 2014, s. 170
6 Kobzova, 2021a, online
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soukromych dat pravé od spolecnosti Google. Nejcastéji Google Ads definuje uzivatelim
profil podle poslednich vyhledavacich dotazli, demografie, geografie, pravdépodobnych

z4jmi o koupi nebo napiiklad témat nejéastéji navstévovanych webd.’

Mezi jednu z dalsich mnoha vyhod, vyuzivani sluzeb Google Ads, patii moznost nastaveni
velmi pokrocilych a Casto az automatizovanych strategii pro zlepSeni celkového vykonu
reklamnich kampani v inzertnim Gc¢tu. Google Ads je velmi inovativni a povétsinou urcuje

trendy, ptficemz se piedstavi vzdy jako prvni s nejmodernéjsimi funkcemi a formaty reklam.

Nicméné stézejni vyhodou a nejvéts§im benefitem, vyuzivani Google Ads, je obrovsky pocet
uzivatelll vyuzivajici Google jako sviij primarni prohlize¢. Diky skutecnosti, ze Google
vyuzivaji lidé po celém svété a je nastaven jako vychozi prohlize¢ ve vSech zafizenich
s operacnim systétmem Android, ma inzerent prakticky neomezené moznosti cileni.
V soucasnosti Google Ads, jako jediny na trhu, zajist'uje veSkerou reklamu na Youtube ¢i
Google Maps a na mnoho dalSich partnerskych, celosvétové znamych, vyhledavadich,

webech, platforméach ¢i aplikacich.

Jedna z dalsich hlavnich vyhod Google Ads je vyuziti Google Ads Editoru pii praci
s rozsahlej$imi Uéty nebo napiiklad se zna¢né slozitéj$imi kampanémi. Google Ads Editor
Jje aplikace od spolecnosti Google, slouzici k hromadnym upravam PPC reklam v offline
prostiedi. V Google Ads Editoru je inzerent schopny prakticky c¢ehokoliv, od tvorby
kampani az po nékolikanasobné jednodussi kopirovéani jednotlivych nastaveni. Fungovani
samotného editoru funguje na bazi offline aplikace, do které si pted upravami uzivatel stahne
veskery obsah z online prostiedi Google Ads a po naslednych offline Gpravach v Google

Ads Editoru nasledné bezpecné odesle zpét do online prostiedi sparovaného Google Ads

reklamniho uétu.®

7 Janouch 2014, s. 171
8 Jiranek, 2020a, online
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1.4.2 Sklik

Cesky reklamni systém Sklik, vytvofeny a provozovany spoleénosti Seznam.cz, davé jeho
uzivatelim moznost inzerce reklamy pfimo ve vyhleddavani Seznam.cz a také na velmi
znamych partnerskych webech v obsahové siti napfi¢ celym ¢eskym internetem. Stejné jako
tomu je u jiz zmifiovaného Google Ads, ani v Skliku inzerent neplati za samotnou registraci
¢i vyuZzivani sluzeb tohoto reklamni systému, nybrz az za nasledné prokliky spusténych
reklamnich kampani. Je-1i potencialni uzivatel v digitalnim marketingu novy nebo naptiklad
nema jen ¢as na spravu ¢i tvorbu svych reklamnich kampani, mtize vyuzit sluzeb Skliku
a svetit své kampané do rukou Sklik PPC specialisti, ktefi jsou zaméstnani a proskoleni
ptimo spole¢nosti Seznam.cz a tudiz jsou schopni velmi efektivné fidit vase online podnikéani
spole¢né s jejim vyhodnocenim, optimalizaci a piipadné naslednym doporucenim pro dalsi

optimalizaci.®

Sklik inzerce ve vyhledavaci siti predstavuje az prvni ¢tyti vysledky, zcela nahote, ptimo
v Seznam vyhledavac¢i nebo také v mnohych dalSich partnerskych vyhledavacich jako
napiiklad zbozi.cz, firmy.cz apod. Samoziejm¢ vzdy zalezi na oblasti dané oborem
podnikani a jeho vytizenosti od ostatnich inzerentli, protoze piirozené¢ zdjem ostatnich
inzerenti o dané klicové slovo, znamen4 vice zobrazenych reklam ve vyhledavéni. V ptipadé
Skliku jde tedy az o prvni Ctyfi zcela nahote a pfipadné dva dalsi zcela dole v dolni ¢asti

vysledkt vyhledavani.

Avsak mezi jednu z nejvétsich vyhod soucasného vyuziti Skliku fadime bezpochyby inzerci
v obsahoveé siti, ktera pro spousty inzerentl je mnohdy jedinym diivodem K vyuzivani Skliku
jako takového. Obsahova sit’ v Skliku je tvofena celou fadou velmi navstévovanych
a znamych webi, které v Ceské republice svoji navitévnosti prakticky nemaji konkurenci.
Mezi nejznaméjsi patii napiiklad Novinky.cz ¢i Idnes.cz a predstavuji tak velmi silnou

konkuren¢ni vyhodu pro ¢eské publikum naptiklad oproti zmifiovaném Google Ads.*°

9 Seznam, 2022, online
10 Seznam, 2022, online
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1.5 Pojmy a metriky v PPC

K pochopeni podstaty této bakalarské prace a nasledné i praktické ¢asti nepochybné patii
také znalost nejdilezitéjSich metrik a pojmti v PPC reklamé, které velmi srozumitelné a

strucné popisuje obrazek €. 4.

Pojem Popis/Vypoéet
« UEet -Wytvofeny déet v reklamnim systému s pfisiuEnymi
udaji o fakturaci, emailem a heslem
« Kampaf -Musi absahovat uréity eil, nastavenli jazyka a regionu
a uréeni obsahové &i vyhleddwvacl sité
+ Sestava -€lenéni sestav je nejéastéji na zdkladé pFisluinych

kli¢ovyeh slov nebo cileni.

Reklama

-Kenkrétni reklama v rdmci sestavy nejéasté]i se jedna

o textovou, bannerovou i videokampaf

« CPC -Cost Per Click (cena za proklik)
-Cost Per MIilli / Cost Per Thousand (Cena za 1000

* CPM / CPT
zobrazeni) - (cena:podet zobrazeni)®™! 000 = xx K&

. CTRH -Click Through Rate [mira prokliku) - (kliky:zobrazeni)
100 = x %

« Konverze

-Transakee, registrace, odeslany formul&F

Cena za konverzi

-Médklady:kenverze = xx Ké

Konverzni pomeér

-{Konverze:mavitévy)* 100 = x %

PHO

-Méklady trEby"100 = x % - podil ndkladd na obratu

ROAS

-(Triby:ndklady)*100 = xx % - ndvratnost reklamy

VWyhledavaci dotaz

-Wyraz, ktery ufivatelé zaddvaji do vyhledavade

Klicové slovao

-vyraz, na které se bude reklama zobrazovat

-

Langtail

-Kenkrétné]si vyhleddvael dotaz

4. Pojmy a metriky v PPC, vlastni zpracovani.

Mezi nejzasadnéjsi metriky, které jsou stézejni k pochopeni praktické casti, nepochybné
patii Cost Per Click. Mimo to, Ze udava soucasnou cenu jednoho prokliku vasi reklamy, tak
soucasné s tim inzerentovi ukazuje pramérnou cenu za proklik vybraného kli¢ového slova,
z ¢ehoz 1ze nasledné usoudit napiiklad zvysujici se inzertni konkurenci vybraného klicového

slova.

Avsak ve vétSin€ ptipadi byva nejvice nahlizeno na metriku PNO, ktera znaCi pomér
nakladli na obratu dané kampan¢. V praxi to znaci, kolik procent z obratu dané kampan¢

bylo potieba za kampan zaplatit. Tato metrika se vyuziva pouze v ptipad¢ e-shopt ¢i webd,
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kde hodnota ptedstavuje konkrétni penézni castku, nikoliv naptiklad odeslanou poptavku.
Tato metrika piedstavuje skvélou alternativu benchmarku u klient, kde je naptiklad
neomezeny rozpocet na spravu reklam ¢i nejasné primarni cile. V praxi se pak ptistupuje k
PNO tak, aby jeho procentudlni hodnota byla co nejnizsi, coz ptirozené znaci vysokou

efektivitu dané kampané.*!

Mezi dalsi zasadni metriku ve vyhodnocovani PPC reklamy patii zkratka ROAS, neboli
Return on ad spend, ktery udava hodnotu pfijmt v porovnani s naklady vynaloZenych na
konkrétni kampan ¢i reklamu, tedy pravy opak vysSe zminovaného PNO. Naopak snahou
inzerenta je v praxi drzet hodnotu ROAS procentudlné co mozno nejvyse, coz znaci vysokou
navratnost investic do dané reklamy ¢i kampan¢. Reklamni systém Google Ads dokonce
nabizi moznost optimalizace kampani pravé podle nastavené cilové hodnoty ROAS, kdy

systému sta¢i historicky pouze uréity podet konverzi a nasledné nastavena hodnota ROAS.12
1.6 Vyhledavaci sit’

Tato podkapitola nastini, na jakém principu funguje vyhledavaci sit’ a detailné se zaméfi na
jednotlivé formy reklamy ¢i typy cileni, které lze v tomto piipadé vyuzit. Pojmu vyhledavaci
sit’ se povétSinou rozumi jako uskupeni webll souvisejicich s vyhledavanim, které dovoluji
inzerci vasi reklamy. Mezi vyhledavaci sit’ fadime vSechny fulltextové vysledky vyhledavani
libovolného vyhledavace, shopping kampané nebo také dynamické reklamy ve

vyhledavani.t?

Je nutné také zdiraznit, ze vyuziti pravé vyhledavaci sité byva casto mnohem konverznégjsi
a profitabilnéjsi nez pouziti sit€¢ obsahové. Jednoduse proto, Ze inzerent nabizi pouze prave

to, co v dany moment uZzivatel poptava.'4

Tato podkapitola se bude zabyvat zejména vyhledavaci siti v Googlu, ktery v soucasnosti
patii mezi nejpouzivanéjsi vyhleddvace u nés. Nasledujici obrazek €. 5 stru¢né znazoriuje
cely proces po sobé jdoucich udalosti zapficinujicich zobrazeni dané PPC reklamy, ve

vyhledavaci siti, na konkrétni vyhledavaci dotaz.

11 MarketingPPC, 2022a, online

12 MarketingPPC, 2022b, online

13 Google, 2022h, online

14 MikulaSova a Sedlak 2015, s. 221
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UZivatel zada Klicova slova Vage reklama

vyhledavaci spusti vasi ve vysledcich

dotaz reklamu vyhledavani

5. Proces inzerce ve vyhledavaci siti, vlastni zpracovani.
1.6.1 Formy PPC reklamy ve vyhledavaci siti

Tato Cast se bude zabyvat analyzou textové, shopping a dynamické reklamy ve vyhledavani.
V soucasnosti jedingmi formaty PPC reklamy, které je mozné vyuzit pouze v ramci
vyhledavaci sité. JelikoZ se reklamni formaty v Googlu a Seznamu vzajemné 1i8i, tak se tato
podkapitola, vzhledem k omezenému rozsahu této bakalarské prace, bude zabyvat pouze

reklamnimi formaty v Googlu.
1.6.1.1 Textové inzeraty

Textova reklama neboli inzerat je nejtradicnéj$im a nejzékladnéj$im formatem PPC reklamy
v ramci vyhledavaci sité, ktery by se mél objevovat v kazdém inzertnim tctu. Jak uz bylo v
této praci jednou zminéno, PPC reklamni inzeraty se nachazeji nejen na prvnich pozicich
nad organickymi vysledky zcela nahote, ale mnohdy také i zcela dole pod organickymi

vysledky viz nasledujici obrazek ¢.6.

Go g[e rolety praha m !

e ———— ———
Reklama - http//www.perfecta.czirolety na_miru/praha ~
Profi rolety na miru - rychle - S vyberem radi poradime
Nabizime kvalitni rolety na miru pro kaZdy dim, chaty & chalupu. Kupte za
Predokenni rolety - Markyzy - V¢ zavazna poptavka
9 K Vystrkovu 2186/1c - Zavfe
Reklama - hittps://www.okna-zalul 73 006 008
Zaluzie | Sité proti hmyzu - Zaluzie do stfeSnich oken
MontaZ2 Zaluzil a siti na miru. Cenova nabidka, doprava a profesiondini montaZ zdarma

e e — —
https://www.hombach.cz » shop » Rolety » seznam-zbozi «
Rolety pro vas projekt v e-shopu HORNBACH
Informace k aktudini situaci nalezngs i - Cerny Most
https//www.isotra.cz » Sit prode
Rolety na miru Kraj Pra.. | isuua.cz
Mate zajem o rolety Isotra a shénit » v Kraji Praha? Nevahejte se obratit na jednoho z

nasich ovéfenych partnery, ktefi vdm s em | instalac

6. PPC vs organické vysledky, upraveno dle Google, 2022a.
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Reklama - hitps://www.acomware.cz/ * 737 289 119

Acomware.cz - Acomware Praha - Pomahame firmam rdst

Jsme jedniéka. Jsme tym. Jsme Acomware — konzultaéni spoleénost pro vas online marketing.

Pridejte se k nejlep§im v oboru. Poskytujeme komplexni online marketingové sluzby. CSS

Partner Google. Medialni planovani. Ocenéni WebTop100. Akvizice zakaznika.

Reference - Sprava PPC systému - Kreativa - E-commerce konzultace - Digital media
@ Budéjovicka 778/3, Michle - Brzy zavira - 9:00-17:00 ~

Reklama - https://www.vskk.cz/fashion/marketing ~

Studuj Fashion marketing - VSKK - Vskk.cz

Fashion marketing na VSKK, vas dokonale pfipravi na manaZerské pozice v...

Zajemci o studium

Udélejte prvni krok a my se o zbytek postarame!

. Nadpisy
Studijni obory o .
Viyber si i ty svoji vysn&nou specializaci. . Rozsifeni o voldni
O skole Popisky

Veskeré informace pfehledné na jednom misté!

Kontakt |:| Roz3iteni o popisky

Nevéhejte se na nas s &imkoliv a kdykoliv obratit!

Rozsiteni o strukturované tryvky
Rozsiteni o lokalitu

Upravena viditelna URL adresa

Rozsifeni o podstrinky

Rozsiteni o obrazky

7. Popis reklamniho inzerdtu, prepracovano dle GOOGLE, 2022a.

Nasledujici obrazek ¢.7 znazornuje spravné vypadajici reklamni inzerat spolecné s popisem

a umisténim jeho jednotlivych prvk.

Jak je jiz patrné z obrazku, kazdy spravné nastaveny inzerat se skladd ze tfi nadpist
0 maximalnim rozsahu 30 znaku. Dale inzerat obsahuje dva popisky, které dokonale sezndmi
inzerenta s vasi reklamou a zaroven spliuji maximalni rozsah 90 znaki. Poslednim zasadnim
prvkem je adresa URL, se spravnou a relevantni dopadovou strankou, jejiz viditelné
zobrazeni muze inzerent upravit podle dvou tras po 15 znacich. Upravenim tras URL adresy,
co nejblize k inzerovanému kliCovému slovu, Si inzerent zvySuje Sanci potencialniho

prokliku.

Neodmyslitelnym prvkem jsou také jednotliva rozsifeni, ktery inzerat zatraktivni a mnohdy

Ve 7w

mu piidaji i na velikosti, v poméru poctu fadku ve vyhledavani, ¢imz zapfticini Casto vEtsi

Sanci mozného prokliku. Mezi nejpouzivanéjsi rozsifeni bezpochyby patii roz§ifeni o volani,

lokalitu, podstranky, popisky, strukturované uryvky ¢i obrazky.
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Inzerat by mél byt dost poutavy a relevantni natolik, aby vzbudil v uZzivateli tendenci
prokliku. Nemély by se zde objevovat pravopisné chyby, emotikony nebo naptiklad velké

mnozstvi interpunk¢énich znamének.

K docileni co nejvyssi relevance inzerati by mél byt vytvofeny, v idealnim ptipadé,
relevantni inzerat ke kazdému klicovému slovu podobného vyznamu. Vybrané kli¢cové slovo
k inzerci by mélo byt alespon jednou obsazeno v daném inzeratu a presnéji tedy idealné hned
Vv prvnim z tfech nadpisti. Dale minimalné dvakrat v jednom z dvou popiski a posléze také
v jedné z tras viditelné URL adresy. Druhy z nadpist nejcastéji uvadi USP tzv. prodejni
argument, ktery uzivateli naptiklad garantuje dodani zbozi do dvou dnt. Jako CTA tzv.

vyzva k akci, slouzi nadpis teti, kde by se mélo objevit napiiklad ,,Kontaktujte nas* atd.
1.6.1.2 Dynamické reklamy ve vyhledavani (DSA)

Dynamické reklamy ve vyhledavani, zndmé také pod zkratkou DSA, jsou automatizovanou

variantou textového inzeratu dostupnou pouze v Google Ads.

DSA kampané funguji na principu indexaci webu, kdy Google bot kompletné naskenuje vas
web a nasledné piipravi podklady pro DSA kampan. Pro spravnou orientaci bota, je
zapotfebi mit spravné optimalizovany web z hlediska SEO spole¢né se vSemi titulky,
klicovymi slovy, nadpisy ¢i popisky. Pii tvorbé dynamické textové reklamy posléze staci
rucné piidat pouze popisky a konkrétni stranku vaSeho webu, z které bude systém vytvaret
pfislusné reklamy na zdklad¢ vyhledavacich dotazi uzivatele. DSA kampané velmi
usnadiiuji préci a Setii €as se spravou ¢i samotnou tvorbou reklam, vyuZivaji se nejcastéji
v pfipad¢ velmi rozsahlych webl ¢i velkého objemu klicovych slov. Na druhou stranu
nebyvaji Casto tak propracované jako jiz zmiflované bézné textové inzeraty, avSak mnohdy
pro bézného uzivatele jsou od bé&Znych textovych inzeratu prakticky nerozeznatelné, viz

obrazek ¢. 8. 1°

15 Effectix, 2022, online
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Reklama - https://www.vskk.cz/ + 606 619 846
O Skole - Vysoka Skola kreativni komunikace - vskk.cz

VSKK je soukroma vysoka $kola, ktera vas skvéle pfipravi na praci v kreativnim
9 Na Pankraci 420/54

Kontakt

Nevahejte se na nas s &imkoliv a kdykoliv obratit!

Zajemci o studium
Udélejte prvni krok a my se o zbytek postarame!

O skole

Veskeré informace prehledné na jednom misté!

Studijni obory

Vyber si i ty svoji vysnénou specializaci.

8. Zobrazeni dynamické reklamy ve vyhledavani, GOOGLE, 2022a.
1.6.1.3 Reklamy v ndkupech (PLA)

Reklamy se vramci nakupt, zndmé také jako ,.shoppingy“ nebo PLA, definuji jako
specificky format reklamy ve vyhledavani, tvofici se automaticky na zaklad¢ informaci z
vaSeho XML feedu. Tento specificky format reklamy disponuje obrazkem konkrétniho
produktu spole¢né s jeho nazvem, informacemi o cené, jménem prodejce, barvou nebo
aktualni slevou, pfi¢emz se po prokliknuti uzivatel dostane na konkrétni stranku daného

produktu.®

Reklamy se mnohdy zobrazuji zcela nahofe, nad b&Znymi textovymi inzeraty, ve
vyhledévani nebo také v pravé ¢asti obrazovky. Bézné je Google schopen zobrazit az osm
vysledkt na konkrétni vyhledavaci dotaz, at’ uz se jedna o desktopy ¢i mobilni zafizeni, viz

obrazek ¢&. 8.

16 vétrovska, 2021b, online
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Q

{=

Go gle PS5 X =

Q Vse O Nakupy (&) Obrazky @ Zpravy [3] Videa : Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledk(: 3 360 000 000 (0,56 s)

Reklamy - Nakupovat PS5

JLJRal

PlayStation 5.. Herni konzole.. PlayStation 5.. Xbox Series X.. PlayStation 5 ...
13 490 K& 19 800 K& 10 790 Ké 13 499 K¢ 14 890 Ké
Alza.cz Heureka.cz Alza.cz JRC.cz Alza.cz

(9k+)
Z webu Klarna Z webu Heureka Z webu Klarna Z webu Google Z webu Klarna

9. Zobrazeni produktovych inzeratii, GOOGLE, 2022a.

Reklamy v nakupech fadime soucasné mezi nejvice konverzni a nejvydélecnéjsi format
v PPC reklamé, hlavné diky obsazeni velkého prostoru ve vyhleddva¢i a moznosti vidét
zbozi ptimo v inzerdtu. AvSak funkcni nastaveni shopping kampané mnohdy vyzaduje
spousty pozadavkl jako napfiklad zalozeni sluzby Google Merchant Center a nasledné
propojeni s vasim reklamnim systémem Google Ads. Zde je potteba nahrany a aktualizovany
feed vSech vasich produktii spolené s jejich dalSimi informacemi. Pficemz veliky zietel

Google klade na padélané ¢i nebezpecné zboZzi, které se ve vaSem feedu nesmi objevovat.’

Jestlize inzerent vlastni e-shop, reklamy v ndkupech a jejich naslednéa optimalizace by pro
né¢j méla byt priorita a nejvice spendujici kampan v celém uctu. AvSak na oplatku jsou
spravné nastavené nakupy schopny, v kombinaci napiiklad s chytrymi nabidkami, generovat

az n¢kolikanasobné vétsi obraty nez kterakoliv jind kampan v inzertnim uctu.
1.6.2 Cileni ve vyhledavaci siti

Jak bylo jiz vyse v této praci zminéno, pfesné zacileni na konkrétni a relevantni uzivatele je
jednim z hlavnim davodu vyuzivani PPC reklamy, a to pifedev$im diky skv€lému sbéru
a trackovani dat od Googlu. Cileni v PPC reklamé jsou tou nejpfesnéj$i a zaroven

nejrelevantnéjsi variantou soucasnych nastroji marketingové komunikace. Diky mnoha

17 Google, 2022h, online
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odlisnym moznostem cileni je inzerent schopen efektivné rozliSovat uzivatele a nésledné

spustit relevantni reklamu, spravného charakteru, na zakladé konkrétniho zacileni.

vvvvv

na konkrétni kli¢ové slovo. Pro spusténi reklamy ve vyhledavaci siti je zapotiebi vzdy vybrat
relevantni kli¢ova slova, které nasledné na zakladé vyhledavaciho dotazu konkrétnich
uzivatell, spusti konkrétni reklamu. Inzerent mize cilit na jednoslovna klicova slova ¢i
naopak na del$i a konkrétnéjsi klicova slova, kterd vSak dost ¢asto nemusi mit dostate¢ny
objem vyhledavani pro nasledné zobrazeni reklamy. Findlné vybrana klicova slova by mély

co nejblize charakterizovat vas produkt ¢i sluzbu v co nejkonkrétnéj§im znéni.*

Cim relevantng&j§i vysledny textovy inzerat, vii¢i kli¢ovému slovu spoustéjici vasi reklamu,
tim vys8i konverznéjsi pomér a pozice ve vyhledavani pro danou reklamu. Proto se zde
nabizi mit vytvofeny inzerat nejlépe ke kazdému klicovému slovu podobného charakteru.
K vybrani téch spravnych a relevantnich klicovych slov slouzi naptiklad néstroj, piimo
v Google Ads s nazvem ,,Planovac¢ kli¢ovych slov*, ktery bezplatné doporucuje nova ¢i
souvisejici klicova slova s vaSimi navrhy spolecné s jejich hledanosti a ndklady na jejich

cileni.

Avsak klicova slova nejsou zdaleka jedinou moznosti cileni ve vyhledavaci siti, patii do nich
mnoho dalSich spole¢nych cileni s vyuzitim také v siti obsahové. Mezi nejzékladné;si
spolecna cileni, kterd patii také do sit¢ obsahové, se fadi cileni na geografii,
demografii, jazyk, zafizeni ¢i napiiklad zacileni na jednotlivé vytvofena publika vlastniho

charakteru.®

Pii vytvafeni textovych ¢i shoppingovych reklam, ve vyhledavaci siti, je povinné zvolit
pravé zminovany jazyk a geografické cileni vasi odhadované cilové skupiny a to, at’ uz

v ramci dané zemé nebo konkrétniho regionu ¢i mésta.

V ramci demografického cileni v Google Ads je inzerent schopen vybrat mezi kategoriemi
zeny, muzi a nezname pohlavi, pficemz je doporuc¢ené vzdy nepodminéné zahrnout praveé
nezname pohlavi, do kterého spadaji vSichni, kteti nebyli Googlem identifikovani a byvaji

¢asto nejpocetnéjsi skupinou z obou predeslych. Déle je v rdmci demografického cileni

18 Google, 2022h, online
19 Google, 2022h, online
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moznost zvolit v€kovou skupinu, u které plati stejné pravidlo s neidentifikovatelnou

variantou jako u piedeslého cileni na pohlavi.?°

Dalsi velmi efektivni mozZnosti cileni je Casovy rozvrh reklam, ktery umoziuje vylepSenou
nabidku ceny za proklik, zobrazovani nebo naopak stopnuti reklamy ve specifické tydny,

dny nebo také jednotlivé hodiny.

Dalsi spole¢nou moznosti, kategorizace uzivateli pro vyhledavaci i obsahovou sit’, je cileni
na jednotlivd zafizeni, mezi které patii desktopy, mobilni zafizeni a tablety vybavené
plnohodnotnym prohlizecem. Pticemz se pfi tvorbé reklam vSeobecné doporucuje nechévat
v této kategorii povolené vSe a pfipadné snizovat ceny za proklik na jednotliva zafizeni v

pozd&jsi fazi optimalizace, kdy je naptiklad potfebné snizit celkové naklady dané kampang.?!

Poslednim spole¢nym cilenim obou siti je moznost vybéru jednotlivych publik uzivatelt,
kteti néjakym zpuisobem jiz interagovali s vas§im webem. V opa¢ném piipadé je mozné cilit
napiiklad i1 na uzivatele, ktefi aktivné hledaji libovolny produkt ¢i sluzbu, ¢imz projevuji

0 danou kategorii zajem mimo piislusny web.

Pouziti publik v kampanich, ve vyhledavaci siti, se oznacuje zkratkou RLSA neboli takée
Remarketing lists for search ads. Nejcastéji tento typ reklam umoZiuje inzerentovi
zobrazovat reklamy s vylepSenym bidem uzivatelim, ktefi jiz va§ web navstivili a je tak
veétsi Sance potencialni konverze. RLSA reklamy Ize pouzit také v ptipad¢, ze chce inzerent
zobrazovat reklamu se stejnymi kli¢ovymi slovy naptiklad s odliSnym textem pro zdkazniky,

kteff na vaem webu nikdy v minulosti nebyli.??
1.7 Obsahova sit’

Nasledujici podkapitola Gizce popisuje pojem obsahova sit’ spolené s jejim fungovéanim,
jednotlivymi formy reklam a moznostmi cileni. Naopak od vyhledavaci sit¢ nejcastéji buduje
povédomi o znacce, ziskava zcela nové zdkazniky ¢i zpétné oslovuje uzivatele, kteti jiz
v minulosti navstivili vaSe webové stranky, pti¢emz dokaze zasahnout co mozna nejvetsi

pocet relevantnich uzivatela dle vaSich pfedem danych poZadavki na cileni.

20 Google, 2022, online
21 Google, 2022b, online
22 MarketingPPC, 2022, online
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Obsahovou sit’ 1ze definovat jako skupinu vice nez dvou milionti webd, videi ¢i aplikaci, kde
mohou inzerenti dle patfiéného cileni, zobrazovat obsahovou reklamu relevantnim

uzivatelim.23

At uz se jednd o mensi a velmi konkrétné zamétené weby Ci rozsahlé informacni servery,
ob¢ varianty dohromady tvofi velmi rozsahlou skupinu potencidlné relevantnich uzivatel.
Inzerenti tak mohou, diky moznostem detailniho cileni, velmi specificky a dikladné
zasdhnout ten spravny okruh uzivatelti. V ptipad¢, ze chce inzerent poskytnout sviij web do
partnerskych siti a nabizet tak prostory svého webu kinzerci PPC reklamy ostatnich
inzerent, musi sviij web nejprve bezplatné registrovat na AdSense, partnerskou sit’ od
Googlu. Po schvéleni a nasazeni jednoduchého kddu na web, podobné jako u remarketingu,
bude pravidelné ptijimat za poskytnuti reklamni plochy na jeho webovych strankach patti¢né

provize piimo od Googlu.?*
1.7.1 Formy reklamy v obsahove siti

V soucasnosti je vyuzivana v Google obsahové siti cela fada pfislusnych reklamnich
formatt, které napomahaji inzerentim k osloveni az 90 % aktivnich uzivateli internetu.
Nésledujici podkapitola se soustfedi na soucasné nejvyuzivanéjsi a nejpopularnéjsi formy

reklamy, obsahové sité¢ od Googlu, spoleéné s jejich charakteristikou a moznym vyuzitim.
1.7.1.1 Bannerové reklama

Bannerova také tzv. plosna reklama patii historicky zcela mezi prvni formaty, které inzerenti

zacali v minulosti vyuzivat jako podporu prodeje v obsahoveé siti.

Banner je reklamni plocha, kterd se zobrazuje na internetovych strankach pevnych rozmeéril.
Na tuto plochu Ize kliknout a pomoct hyperlinku se dostat na adresu, kterou urcil zadavatel

reklamy.?

Spravné zpracovany banner by mél obsahovat minimaln¢ 4 zasadni elementy, mezi které
patii logo spolecnosti, atraktivni vizual, jednoducha myslenka, a predevsim button s Call to
action. Tlac¢itko s vyzvou k akci by mélo tvarem ptipominat tla¢itko, viditeln¢ odlisné od

textu a vizualu, s relevantnim textem vyzyvajicim k akci spoleéné také s piipadnym

23 Google, 2022, online
2 veétrovska, 2021c, online
% Juraskova, 2012, s. 31
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benefitem. Banner obsahujici spravné vytvorené tlacitko s Call to action, dokaze az

nékolikanasobné zvysit proklikovost dané reklamy.

10. Priklad bannerové reklamy s ditkladnym popisem, vlastni zpracovani

Formy jednotlivych bannerd, v obsahové siti, se déli na statické a dynamické. Dynamicky
neboli animovany, obsahuje interaktivni prvky vyuZivajici technologie JavaScript, pticemz
dokaze oslovit uzivatele pravdépodobnéji nez prave staticka forma reklamy. Staticka forma
banneru obsahuje nejcastéji jeden jednoduchy obrazek s co nejjasnéjSim sdélenim. Hlavni
vyhodou statické reklamy je doru¢eni celého sd€leni pfi pouhém prvnim pohledu a nemusi

se ¢ekat na dalsi ,,frame* jako naptiklad u reklamy dynamické.

Bannerovou reklamu lze vyuzit v celé obsahové siti pocinaje partnerskymi weby c¢i
aplikacemi, které tuto formu reklamy podporuji. Mezi povolené formaty fadime PNG, JPG
¢1 v dynamické formé také GIF, kde je nahlizeno také na délku, rychlost a ptisluSnou
animaci. Staticky format banneru by vSak nemél pfesdhnout velikost vice nez 150 kb,
pficemz dynamicky format dovoluje velikost az 250 kb. Jednotlivé typy bannerii jsou
mnohdy rizného charakteru a rozmért, pficemz se Google Ads fidi striktnimi pozadavky na

jednotlivé rozméry viz nasledujici obrazek.?

%6 Google, 2022, online
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TYPY BANNERU ROZMERY

200x200, 240x400, 250x250,
CTVEREC A OBDELNIK |250x360, 300x250, 336x280,
580x400

468x60, 728x90, 930x180,
970x90, 970x250, 980x120

VODOROVNY FORMAT

120x600, 160x600, 300x600,
300x1050

SVISLY FORMAT

MOBILNi FORMAT 300x50, 320x50, 320x100

11. Podporované formaty obsahové reklamy v Google Ads, prepracovaino dle GOOGLE, 2022b.
1.7.1.2 Responzivni reklama

Dalsi formou reklamy v obsahové siti je tzv. responzivni reklama, ktera dokaze automaticky
kombinovat text spole¢né s kreativou a mimo jiné dokaze piizptsobit svoji velikost, format
¢i vzhled pfislusnému reklamnimu prostoru na daném webu. V praxi to znamena, Ze i kdyz
pii vytvaieni reklamy piridate nékolik obrazki a popiski, reklamu uzivatel uvidi naptiklad
jen jako fulltext ¢i obrazek s jednim popiskem, pficemz reklamu generuje automaticky

systém na zakladé moznosti konkrétniho webu.?’

Vyuziti tohoto formatu garantuje inzerentovi ve vét$iné piipadech o mnoho lepsi vysledky,
a to hlavné i diky tomu, Ze responzivni reklamy nevypadaji na prvni pohled dost Casto jako
reklamy. Responzivni forméat garantuje vysokou proklikovost, protoze se dokaze zobrazit
naptiklad také ve ¢lancich a uspé$né se tak vyhybéa ptibyvajici bannerové slepoté, ktera je

24

¢im dal Cast€js$i u mnoha uzivateld souc¢asného internetu.

27 Google, 2022b, online
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12. Priklady responzivni reklamy, Google Ads.

Mezi hlavni vyhody responzivni reklamy patii jiz zmiflovana imunita vaci ,,bannerové
slepoté®, responzivita formati pifi kterékoliv situaci, mnohonasobné vy$si CTR nez
u bannerové reklamy a piedevsim tGspora Casu, ktery stoji vytvaieni a nasazovani obvyklych

banner.
1.7.1.3 Videoreklama

Videokampang jsou velkym fenoménem soucasné PPC reklamy hlavné diky své efektivité
a velkému dosahu, pficemz slouZi také jako skvé€ly akviziéni dopln€k, budujici povédomi
o znacce, soucasné ke zbytku kampanim. Tvorba videokampani, v Google Ads, nabizi celou
fadu formati a typl jednotlivych videoreklam, proto je inzerent schopen skvéle ptizpusobit

vyslednou reklamu piesné pro svoje cilené publikum. Videoreklamy se objevuji primarné

28



na YouTube, avsak jejich inzerce je mozna také na webech a v aplikacich partner Google

v ramci celé obsahové sité.28

Nejzékladn€jSimi a nejpouzivanéjSimi formaty jsou preskocitelné a nepreskocitelné
TruView in-stream reklamy a také tzv. Bumpery, které jsou nejvyuzivanéj$i moznosti pro

zpétné oslovovani uzivatel ¢i budovani povédomi.

Videokampané maji v reklamnich systémech své vlastni zcela ojedin€lé vykonné ukazatele,
nazyvajici se ,,zobrazeni a ,mira zhlédnuti®, pficemz jednu z téchto metrik inzerent
nasledné vyuzije jako zpusob stanoveni placené Castky za konkrétni videoreklamu. Mezi
tyto zpusoby patifi CPV (Cost per View) neboli cena za zhlédnuti, CPM (Cost per mile)
zndmé také jako cena za tisic zobrazeni nebo CPA (Cost per acquisition) znamenajici platbu

za konverzi, vyuzitelnou jen ve formatu videoreklamy Trueview for action.?®

Pfi pouziti preskocitelného formatu TrueView in-stream lze platit jak za tisic zobrazeni, tak
ale také za zhlédnuti. V pfipadé reklamy o délce 11-30 sekund, znamena pojem zhlédnuti,
minimaln¢ pilku dané reklamy nebo také interakci s reklamou v podobé prokliknuti na
odkaz apod. Preskocitelnd TrueView in-stream je soucasné nejlevnéjsi a nejvyuzivanéjsi
variantou videoreklamy. Pteskocitelna forma reklamy nabizi zna¢nou fadu vyhod jako
naptiklad neomezenou délku daného videa ¢&i moznost doprovodného banneru,

zobrazovaného vedle videa ve feedu doporudenych videi viz. obrazek ¢.12.%°

Create Your e

Own Website pﬂl

oprovodny banner
Up next

Lessons of Steve Jo
Kawasaki at TEDxUC

Go with your gut fee
Magnus Walker | TE!

g

Call-To-Action rozéifeni

”~

R ) \’ 19-06
Start with why — hov
leaders inspire actio

13. Zobrazeni videoreklamy na Youtube, vlastni zpracovani.

28 Google, 2022, online
29 Google, 2022Db, online
30 Mediaguru, 2022, online
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Vyuzivani nepteskocitelného formatu TrueView in-stream nese jisté zhlédnuti, avSak tento
format je o néco drazsi nez preskocitelna forma této reklamy. Inzerent zde mize pouzit obsah
dlouhy maximalné 15 sekund a lze zde vyuzit pouze CPM (cena za tisic zobrazeni) jako

zpisob stanoveni ¢astky za inzerci reklamy.

Bumper je nepteskocitelny format s délkou 6 sekund, ktery slouzi skvéle k doruceni
jednoduché informace a vyuziva se nejcastéji k budovani povédomi dané znacky ¢i jako

zpétné osloveni uzivatelu, ktefi jiz interagovali s konkrétni firmou.
1.7.2  Cileni v obsahove siti

Nasledujici podkapitola popise vSechny typy cileni v obsahové siti, které nebyly dosud
popsany jiz v kapitole o cileni ve vyhledavaci siti, kde mimo jiné také zaznély spolecné

cileni prave pro obsahovou sit’.

Zakladnim rozcestnikem, cileni v obsahoveé siti, je rozdéleni na publikum a obsah. Cilenim
na publika se rozumi osloveni lidi, které mizete oslovit na zéklad¢ jejich n¢kolika faktort.
Pouziti jednoho z mnoha cileni na obsah slouzi inzerentovi jako nastroj k osloveni
relevantnich uzivateld, nikoliv podle jejich specifikaci, ale na zékladé obsahu, ktery na
internetu konzumuji. Mezi cileni na publika patii napiiklad jiz zminéné cileni kdo jsou, mezi
které patii podrobné demografické kategorie, které 1ze vyuzit i v siti vyhledavaci. Mezi dalsi
moznosti cileni na publika patii zajmy a pravdépodobné zdjmy o koupi uzivatela.
Nejznamé;jsi a nejzasadnéjsi variantou cileni na publika v obsahové siti je osloveni uzivateld,
ktefi se jiz zapojili do interakce s vasimi reklamami, weby ¢i aplikacemi a mohou se tak
vratit. Posledni a zaroven velmi nevSedni, a ne Casto vyuZivanou moznosti je pouZiti
tzv. ,,Lookalike* publik, které Google sestavuje na zaklad¢ uzivateli vybranych ve vasich

vlastnich publikéch.3?

Moznost cileni na samotné zajmy vyhodnocuje systém na zékladé dlouhodobého chovani
uzivateld na konkrétnich webech. Naopak zdjmy o koupi systém pfiifazuje jednotlivym
uzivatelim na zéklad¢ jejich kratkodobého zdjmu o koupi daného produktu ¢i sluzby, ktery

systém vyhodnoti napfiklad pfi porovnavani cenovych nabidek daného produktu.3?

31 Google, 2022Db, online
32 Google, 2022b, online
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V soucasné dob¢ evidujeme celou fadu zajmovych kategorii napfi¢ vSemi odvétvimi, od
mody az po systémovy software, coz inzerentovi dava prakticky neomezené moznosti ve

vybéru relevantniho cileni pfimo pro jeho ucel podnikéni.

Kategorie uzivatelii, ktefi se jiz v minulosti jakymkoliv zplisobem zapojili do interakce
s vasim webem, reklamami ¢i aplikacemi se v praxi oznacuje jako remarketing, coz je
v soucasnosti nezbytna a zaroven velmi profitabilni soucast kazdého inzertniho uctu.
Hlavnim benefitem a cilem remarketingu je zpétné pfipomenuti vasi sluzby ¢i produktu
uzivatelim, ktefi jiz s vasi firmou pfisli jakymkoliv zpiisobem do styku. Oslovovat zpétné
uzivatele skrz remarketing se nejcastéji pouziva v pripade, ze uzivatel navstivil specifickou
kategorii ¢i produkt vaseho webu, opustil nakupni kosik, zhlédl specifické video nebo stravil
na vasem webu dlouhou dobu, coz dost ¢asto znaci, ze ho vase firma zaujala a uvazuje nad

nakupem.

V soucasnosti lze vyuzit, jak bézny neboli staticky, tak ale také dynamicky remarketing,
ktery vyuzivda XML feed vaseho webu k zobrazovéani konkrétnich produktd, jenz si uzivatel
prohlédl. Obé varianty remarketingu se nasledné uzivateli zobrazuji v celé obsahové siti

a skvéle tak pomahaji inzerentovi s podporou prodeje ¢i s budovanim povédomi o znacce

‘ OUTDOOR
& FASHION

,,Lookalike* publika nam naopak pomahaji zasdhnout co mozna nejvyssi pocet novych

viz obrazek ¢.13

‘ l 5690 K& 445 K¢ ﬁkk ﬁk‘

14. Ukazka dynamického remarketingu, GOOGLE, 2022a.

uzivatell na zakladé wuzivateli ve vaSich, vlastné vytvofenych, remarketingovych
seznamech. Vysledné novi uzivatelé se budou shodovat s jiz vasimi uzivateli ve vSech
aspektech chovani na internetu. K co nejvys$si mozné relevanci lookalike publika je zapotiebi
mit relativné velky objem uzivatell ve vlastnich publikach, coz nasledné pomuiize systému k

relevantni shodé.3

Mezi moznosti cileni na obsah patii bezpochyby vyuziti jednotlivych umisténi ¢i témat na

webech, jenz by se pravdépodobné méli shodovat s chovanim vasich potencidlnich uzivateli.

33 Jiranek, 2020b, online
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V praxi cileni na umisténi znamend vybé&r relevantnich ¢i podobnych webl s vaSim
produktem ¢i sluzbou, kde se nasledn¢ zobrazuje vase reklama, kterd by mohla zajimat
a prilakat nové uzivatele. Lze zde vyuzit konkrétni stranky, podobné kategorie webi nebo

naptiklad subdomény.3*

Pfi vyuziti cileni na jednotliva témata, systém automaticky vyhleda spole¢né weby na
zaklad¢ vasich vybranych témat a specifikaci. Google pfi tomto procesu posuzuje primarné
text v ¢lancich, popisky, odkazy ¢i samotnou strukturu stranky. Na tomto zaklad¢ pak dokaze
bezpecné a velmi pfesné odhadnout téma dané webové stranky a pouzit ji pro inzerci vasi

reklamy.®
1.8 Druhy PPC reklamy

I ptestoze je hlavni cil PPC kampani predevSim zisk, tak né vzdy je findlni konverze
zaznamenana pies vykonnostni kampan. Naopak dost ¢asto jim pfedchazi jiny druh kampani
s odliSnym cilem. Mezi zékladni rozd€leni patii kampan¢ brandové, akvizicni a vykonnostni.
V praxi to znamend, Ze nez uZzivatel dokon¢i finalni konverzi pfes vykonnostni kampan,
setkal se pravdépodobné v minulosti jiz s brandovou ¢i akviziéni kampani. S nejvétsi
pravdépodobnosti pravé akviziéni kampant pomuze uzivateli pfi rozhodovani s koupi

konkrétniho produktu, jednoduse proto, ze s danou firmou piisel do styku jiz v minulosti.

Brandova kampan se vyuziva primarné¢ ve vyhledévaci siti, pficemz slouzi k separaci
klicovych slov s nazvem vasi firmy od béznych vyhleddvacich kampani. Brandové kampané
tak dosahuji pfirozené mnohonasobné lepsiho CTR nez kterdkoliv jina kampan v inzertnim

uctu.

Kazdy inzertni ucet by m¢l obsahovat brandovou reklamni kampan ve vyhledavaci siti,
zamétenou na vlastni firmu ¢i znacku, z mnoha dilezitych divodi. Pti soucasné situaci, kdy
se organické vysledky zobrazuji takika az na 5. pozici ve vyhledavani a soucasné az 60 %
uzivateltl na internetu dnes nedokaze rozpoznat placenou inzerci od organickych vysledki,
slouzi brandova kampan pifedevSim jako skvé€ly nastroj k ochrané vaSi znacky pted
konkurenci, kterd zamérné cili na klicové slova spojend s nazvem vasi firmy. I pfestoze jsou

pro vas z divodu relevantnosti, ceny za proklik vasich brandovych vyrazi velmi levné,

34 Google, 2022Db, online
3% Google, 2022, online
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dokézou zachrénit spousta potencidlnich uzivatelli pfed proklikem na konkurenéni firmu,

cilejici na vas brandovy vyraz.

Cisté akviziéni kampané se nejéastéji vyuZzivaji v obsahové siti a slouZi inzerentovi
k permanentnimu ziskavani novych uzivatell a zvySeni navstévnosti jeho webu. Dost Casto
ptijde uzivatel timto zptisobem do styku s vasi firmou zcela poprvé, a tak nemaji akvizi¢ni
kampané velky vynos ¢i vysokou hodnotu CTR. A ikdyzZ jsou akvizi¢ni obsahové kampané
mnohonasobné¢ levné¢jsi variantou nez kampané ve vyhleddvaci siti, dokdzou

z dlouhodobého hlediska generovat budouci konverzni uzivatele.?’

Vykonnostni kampané se orientuji ¢isté na vykon, mezi jeji dilezité ukazatele tspéSnosti
patii samoziejmé zisk, sekundarni konverze, konverzni pomér ¢i naptiklad jiz zminované
PNO. Tento druh kampani je k vidéni pfedevsim v e-shopech, kde mame k dispozici vSechny
zminované metriky ke sledovani, av§ak vykonnostni kampané Ize rozlisit i na obyc¢ejném

webu, kde maji za cil co nejvice odeslanych poptavek.38
1.9 Struktura uctu

Nasledujici podkapitola se bude priméarné zabyvat spravnou strukturou inzertniho uctu, ktera
se sklada ze samotného uctu, kampani, sestav, kliCovych slov a reklam. Spravny vybér
a ptifazeni kli¢ovych slov k jednotlivym sestavam, které relevantnosti odpovidaji dané
kampani, je nedilna soucast prehledné orientace v inzertnim uctu. Nasledujici obrazek ¢.14

znazornuje chronologickou posloupnost jednotlivych prvki ve struktuie inzertniho uctu.

36 Kobzova, 2020b, online
87 Janouch 2014, s. 168
38 Janouch 2014, s. 169
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15. Zndzornéni struktury inzertniho uctu, viastni zpracovani.

Pied inzerci je nepochybné zapotiebi zalozit inzertni ucet pomoci libovolného e-mailu
patfici dané firm¢, kterd je nasledné schopna pftifazovat hned nékolik urovni pfistupi.
Vytvofeni a nastaveni samotného inzertniho Gc¢tu slouZzi inzerentovi ke zvoleni ¢asového
pasma a mény, pficemz dovoluje také pfirazeni prislusnych spravct a dalSich uzivatell.
V neposledni tad¢ slouzi k propojeni napiiklad Google Analytics a dalSich néstroja

k samotné sprave.

Pii tvorbé reklamni kampané je zapotiebi nejprve zvolit, jestli pujde o kampan ve
vyhledavani, v obsahové siti, v ndkupech nebo jestli zvolite formu videoreklamy. Nasledné
zvolena kampai obsahuje sviij rozpocet, geografické a jazykové cileni, typ cileni a pripadné
1 datum zahajeni a ukonCeni. Reklamnich kampani mlZze inzertni ucet mit prakticky
nekone¢no nezavazné na jejich podobnosti, avsak dana kampan by méla obsahovat reklamni
sestavy tématicky v zavislosti na konkrétni nadfazenou kampail. Kampané by mély byt pro
lepsi orientaci pojmenované podle vyznamu a cile nebo v konkrétngjsim piipadé podle

konkrétnich produkti ¢i jednotlivych kategorii na webu.®

39 Domes 2012, str. 60
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Reklamni sestava nélezi dané reklamni kampani a obsahuje konkrétni reklamy spole¢né
s kliovymi slovy. Clenéni reklamnich sestav do jednotlivych kampani slouzi k relevanci
vyslednych reklam na zéklad¢€ kli¢ovych slov ¢i naptiklad cileni. V nejidedInéjSim piipadé
by mély mit kli¢ova slova stejného vyznamu svou vlastni reklamni sestavu, coz usnadiuje
naslednou ptehlednost v optimalizaci a vysokou relevanci naslednych inzeréatt. Tvorba
reklamni sestavy neni limitovdna horni hranici v poctu klicovych slov ¢i jednotlivych
inzeratl, avsak doporuCuje se vyuzit minimalné tfi textové a jeden responzivni inzerat
v kazdé reklamni sestavé. V reklamni sestavé inzerent musi zvolit hodnotu CPC, ktera se

nasledné propise na vSechny kli¢ova slova v pfislusné reklamni sestave.

Textové reklamni inzeraty byly jiz popsany v kapitole zabyvajici se vyhledavaci siti, avSak
nehled¢ na obsahovou ¢i vyhledavaci sit, by méla byt findlni reklama relevantni, poutava
je bezpochyby co mozna nejrelevantngjsi cilova stranka, ktera by méla korespondovat co

nejvice s pavodnim uzivatelovym zamérem.

Klicova slova jsou vyrazy ve funkci dotazii, kter¢ by mély nejlépe odpovidat
pfedpokladanym vyhleddvacim dotazlim ve vyhledavacich konkrétnich uZzivatel. Mohou
byt obecnéjsiho ¢i konkrétnéjSiho razu, jsou jednoslovné nebo tvoii kombinaci nékolika
slov, pfi¢emz mohou obsahovat i ¢isla nebo znaky. Obecngjsi klicova slova maji vysokou
hledanost, a proto jsou jejich naklady na proklik mnohdy, kvuli velké konkurenci, velmi
vysoké. Konkrétnéjsi klicova slova se objevuji v pokrocilejsi fazi nakupniho cyklu uzivatele,
kdy uzivatel hleda jiz konkrétni firmu ¢i produkt a jejich vySe ceny za proklik se odviji od
mnozstvi konkurenéni inzerce. Pro lepsi a konkrétnéjsi zacileni klicovych slov vyuZivame
jednotlivé typy shod. Konkrétni typ shody klicového slova urcuje, jaké znéni vyhledavaciho

dotazu aktivuje dané kli¢ové slovo a spusti tak naslednou inzerci.*°

Nasledujici obrazek ¢.15 znézortiuje soucasny vybér typt jednotlivych shod a jejich vyuziti.

40 vetrovska, 2021d, online
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| | Pokudjevase | Pak se vase reklamy zobrazi ve vyhledavani,
Typ shody | Speciélni symbol klicové slovo: pokud: A tato osoba hledala:

Volna shoda 2adny jétska kola je klicov ¢ Koupit détska kola

« détskeé kolobézky

jé

détské bicykly
« kola pro déti

16. Typy shod klicovych slov, Google, 2022b.

Klicova slova ve volné shodé se spousti u vSech vyhledavacich dotazli s alesponl jednim
stejnym slovem spolecné se vsemi pieklepy ¢i synonymy. Obecnéjsi kliova slova ve volné
shodé zptsobi sice vysokou navstévnost, avsak mnohdy velmi nerelevantni. Pti téméf jisté

velkém mnozstvi proklikl se stdva tato moznost casto velmi nékladnou variantou.

Klicové slovo ve frazové shod¢ reaguje jen na vyhledédvaci dotaz stejného vyznamu
rozSiten¢ho o dalsi slovo zleva ¢i zprava. Vzdy tedy zastava zachovéano potadi a nova slova
se nemohou objevit uprostied fraze. V reklamnim systému se pak klicové slovo ve frazové

shod¢ zobrazuje s uvozovkami.

Pfesnd shoda funguje jen na presné stejné znéni vyhledavaciho dotazu, nespousti se
v pfipadé€ jiného vyznamu ¢i pfi roz$ifeném vyhledavacim dotazu o vice slov. Pfesna shoda
je perfektni zptisob k naprosté kontrole relevance jednotlivych vyhledavacich dotazii, avSak
dost Casto se inzerent pfipravuje o celou fadu dalSich relevantnich uZivatelii s mirné

odliSnymi vyhledavacimi dotazy.
1.10 Nastroje pro spravu PPC kampani

Nésledujici podkapitola popisuje nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi nastroje pro spravu PPC
kampani spolecné s jejich vyuzitim v praxi. Hlavnim dtivodem k jejich pouzivani je v nejvice
pfipadech uspora Casu, detailn€j$i nastaveni a moznosti pii tvorbé nebo napiiklad lepsi

dostupna data.

Mezi nejdulezitéjsi a nejrozsitenéj$i nastroj patii bezpochyby Google Ads Editor, jehoz

fungovani je jiz detailn€ popsano v podkapitole o Google Ads.

Dal$im neodmyslitelnym nastrojem, k lepSim vysledkiim a snadné&;jsi optimalizaci, je Google

Analytics, které inzerentim pomahaji ziskat detailné&jsi data o jejich webu a dosavadnich
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kampanich. Google Analytics se nachazeji v online prostiedi a jsou poskytovany piimo
samotnym Googlem. Dokazou inzerentovi, pomoci méticiho kodu, skvéle sbirat veskera
data z jeho webu a nasledné je ptehledné zobrazit ¢i porovnat. Google analytics se pouzivaji
nejen pro analyzu dosavadnich vysledki PPC kampani, ale také naptiklad pro organickou

navstévnost webu a mnoho dalsich ukazatel spojenych pravé s organickymi vysledky.*

Do néstroju, slouzicich k pomoci pii optimalizaci a tvorbé PPC kampani, nepochybné patii
tzv. naseptavace klicovych slov. Naseptavace pomahaji pii vybéru relevantnich kli¢ovych
slov na zaklad¢ vasich pozadavkil. Jeden z nejpouzivanéjSich naseptavact se nachazi ptfimo
v rozhrani Google Ads, jehoz nézev je Navrh klicovych slov. AvSak v soucasnosti je
dostupna cela fada dalSich velmi efektivnich naseptavaci, které dokazou inzerentovi pomoct

s jeho vybérem klicovych slov.

Poslednim velmi vyuzivanym nastrojem je Google Tag Manager, ktery dovoluje inzerentovi
nasazovani napiiklad remarketingovych koédd piimo v online webovém rozhrani
poskytovaném Googlem. V praxi je pak inzerent schopny nasadit vesSkeré kody, potfebné

k tvorbé kampani, zcela sam bez piislusného webmastera.
2 COVID-19

,, Koronaviry byly objeveny v polovine 60. let, a jsou znamy jako piivodci onemocneni u lidi
a riiznych druhu zvirat véetné ptakii a savcu. Primdrné napadaji dychaci a travici trakt,

proto se $ifi bud’ vzduchem nebo kontaminovanymi piedméty. “*?

Neni tomu jinak ani u nedavno vzniklého koronaviru SARS-CoV-2, zndmym také jako
COVID-19, ktery se poprvé objevil v roce 2019 na trznici v ¢inském Wu-chanu. I diky
bleskové rychlému S§ifeni ndkazy do dalSich zemi se Svétova zdravotnickd organizace

rozhodla oficialng vyhlasit COVID-19 jako pandemii.*®

K nakaZeni dochazi nejCastéji ptimym kontaktem s infikovanou osobou, nepiimo uzkym
kontaktem do vzdélenosti jednoho metru, vzduchem v nevétranych vnitinich prostorach
nebo napiiklad ptes predméty ¢i povrchy osahané nakazenou osobou. I pfestoze mize byt
prubéh symptomaticky ¢i bezptiznakovy, inkubaéni doba je v obou piipadech mezi 7-14 dny

a vyznacuje se mnoha priznaky od kasle az naptiklad po zimnici ¢i bolesti svali. Mezi

41 Brunec 2017, s. 18
42 Statni zdravotni Ustav, 2022a, online
43 Statni zdravotni Ustav, 2022b, online
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nejrizikovéjsi pribéh patii napadeni plic a dychacich cest, coZ u rizikovych skupin casto

kon¢i i hospitalizaci.*

Mezi nejznaméjsi doporuceni k ptedejiti onemocnéni patii dostatecny odstup, zakryti Ust,
Casté myti rukou a predevs§im vyuziti moznosti o€kovani. V soucasnosti je k dispozici jiz
cela fada dostupnych vakcin od Moderny az napiiklad po Sputnik, ktery se stal v srpnu roku

2020 prvni schvalenou vakcinou na svéte.
2.1 COVID-19 v Ceské republice

Pocatek COVID-19 se v Ceské republice eviduje k tnoru roku 2020, kdy byly potvrzeny
prvni ptipady u lidi vracejicich se z tehdejsich rizikovych lokaci jako napiiklad sever Italie

nebo vychod Ciny.*

Spole&né s prvni vinou pandemie za¢al 12. biezna v Ceské republice prvni, viadou naiizeny,
nouzovy stav, ktery trval po dobu 67 dni a jeho cilem bylo zmirnéni dosavadniho po¢inani
pandemie. Mezi nejzdsadnéjsi restrikce patfilo bezpochyby uzavieni hranic, omezeni

volného pohybu nebo uzavieni obchod spoleéné s restauracemi.*8

Po relativné klidném letnim obdobi se situace zacala opét zhorSovat a nasledovala tzv. druha
vlna pandemie, pfi¢emz se na konci zaii Ceska republika objevila v Zeb¥itku nejvice
zasazenych zemich v pfepoctu na milion obyvatel. Nasledné se 5. fijna 2020 vlada rozhodla
vyhlésit druhy nouzovy stav, ktery v kone¢ném souctu trval 133 dni a dochazelo v ném
naptiklad k uzavirani Skol ¢i omezeni v shromazd’ovani urcitého poctu lidi. Prodlouzeni
nouzového stavu nasvédéoval i fakt, ze Ceska republika v lednu 2021 ovladla celosvétovy

zebiicek nové nakazenych v prepoctu na pocet obyvatel.#’

Od 15. tinora az do 11. dubna 2021 nasledovaly dal$i dva nouzové stavy, které zakazovaly,
mimo vSechny dosavadni restrikce, dokonce 1 volny pohyb mezi jednotlivymi okresy. Tato
striktni opatfeni méla svou zésluhu na nasledném zlepSeni situace a rozvolnéni opatieni az
do zafi roku 2021.Posledni vladou natizeny nouzovy stav zacal 26. listopadu 2021 a trval
presné 30 dni. Vzhledem k zaéinajici tieti vIng, ktera Ceskou republiku postihla v ¥{jnu 2021

a trvala az do konce unora tohoto roku, byla tato opatfeni nezbytna. Zminéné dva nouzové

4 World health organization, 2022, onlline
4 Kubal a Gibi§ 2020, s. 212

46 Cesky rozhlas, 2022, online

47 Borgis, 2022a, online
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stavy velmi pomohly k zvladnuti viibec nejhorsi situace, kterou Ceské republika doposud
zazila, kdyz bylo 2. unora 2022 evidovano 373 937 osob s aktudlné¢ probihajicim

onemocnénim.*®

K datu 14.4 Ceska republika eviduje od pocatku pandemie celkem 3 875 994 piipadt
spole¢n¢ s 39 945 umrti. Nasledujici graf znadzornuje pocet osob s onemocnénim COVID-
19 v jednotlivych vinach pandemie na izemi Ceské republiky.4®
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17. Trendovy profil potvrzenych pripadii, upraveno dle (Ministerstvo zdravotnictvi CR, 2022).
2.2  COVID-19 a jeho vlivna PPC

Vliv koronavirové pandemie na PPC reklamu se li§i pfedev§im v zavislosti na konkrétni
Casovy usek. Je totiz ziejmé, Ze chovani uzivateli a konkrétni vysledky PPC reklamy jsou

promé&nné napiic¢ vSemi tfemi vinami koronavirové pandemie.

Mezi dal§i proménnou patii bezpochyby konkrétni chovani inzerentl, ktefi mnohdy pfii
zaCatku pandemie utlumily ¢i Gplné vypnuly své kampané, ¢imz samoziejmé vytvorily
prostor pro konkurenci. Na druhé stran¢ je fada piipadt, kdy inzerent naopak zacal
investovat do svych kampani daleko vice nez pfed samotnou pandemii. ¢imz ve vétSing

ptipadi velmi riskantnim zplisobem oproti vahajici konkurenci, povétSinou uspél.

Samoziejmé neodmyslitelné ovliviiujicim faktorem ve vlivu pandemie na PPC reklamu, je
konkrétni odvétvi ¢i zamér podnikédni. VEtSina studii potvrzuje fakt, Ze nejhiife zasazenou
oblasti byl cestovni ruch nebo napiiklad podnikéni spojené s konkrétnimi misty, poptavka

spotiebiteld klesla v zavislosti s pandemii tak vyrazné€, ze PPC reklama zkratka nedokézala

8 Borgis, 2022b, online
49 Ministerstvo zdravotnictvi Cr, 2022, online
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nebyt ztratova. Na druhou stranu vétSina oborti, kde bylo moZno nakupovat online, naopak

velmi prosperovala a dosahovala lep$ich vysledkii nez pied samotnou pandemii.>°

Avsak jestlize je nejveétsi vyhodou PPC reklamy meéfitelnost a prehlednost dat, daji se
predesla fakta a tvrzeni jednoznacné potvrdit ¢i vyvratit pomoci detailni analyzy konkrétniho

inzertniho ucétu.

% ACE INFOWAY, 2022, online
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3 Predstaveni klienta

Nasledujici kapitola této bakalafské prace se bude zabyvat predevsim efektivitou a vykonem
reklamnich kampani v Google Ads. K porozuméni nasledujici praktické ¢asti je zapotiebi

porozuméni predeslé teoretické Casti, kterd je zde uplatilovana na konkrétniho klienta.

Z pocatku zde dojde k jednoduchému piedstaveni klienta spole¢né s jeho primarnim cilem
v PPC kampanich. Nasledn¢ bude provedena detailni analyza jednotlivych kampani podle
stanovenych cili napfi¢ jednotlivymi vinami koronavirové pandemie. Na zavér praktické
¢asti dojde k zavére¢nému doporuceni idealniho postupu v chovani inzerenta pti podobnych

neoc¢ekavanych situacich.

Z duvodu citlivych obchodnich tdaja zde nebudou odhaleny konkrétni penézni ¢astky ¢i
naptiklad nazev firmy. Avsak k provedeni hloubkové analyzy bude prakticka ¢ast operovat
pouze s konkrétnimi grafy z Google Analytics nebo napiiklad pouze procentualné

patficného zaveru a doporucen.

Klientlv e-shop ma vice nez 20 let zkusSenosti na trhu, pfi¢emz disponuje velkym mnozstvim
dat a vysledkl z prosttedi spotiebniho zbozi pievazné v B2C segmentu. Z divodu velké
navstévnosti a vysoké profitability samotného e-shopu, je zde dostatecny pocet dat
k provedeni detailniho rozboru jednotlivych koronavirovych obdobi spole¢né s jejich
dopady na jednotlivé vysledky PPC kampani. Momentalné se struktura klientova uctu sklada
z hlavni, nejvice prosperujici, vykonnostni kampané v ndkupech, brandové kampané

a kampanémi ve vyhledavani.

Hlavnim cilem vybraného klienta je bezpochyby primarné zisk a zvySeni prodeje daného
internetového obchodu. Z toho piirozené vyplyva, Ze hlavnimi ukazateli vykonosti jsou
Vtomto pfipadé metriky, které jasné¢ zndzorfiuji hodnota obratu a naklad. StéZejni
ukazatelem vykonu je vtomto piipadé hodnota PNO, ktera je jiz detailné popsana
Vv teoretické ¢asti této prace. Druhotfadymi, presto uzite¢nymi ukazateli, jsou v tomto piipadé

napiiklad i transakce nebo napiiklad konverzni pomér danych kampani.

Nésledujici analyza PPC kampani vybraného klienta bude pracovat s ¢asovym rozmezim od
1.3 2019 do 1.3 2022. K tspésné analyze konkrétnich pandemickych dopadd na konkrétni
PPC kampang, je totiz bezpochyby zapotiebi zanalyzovat i obdobi pied samotnou pandemii.

Nasledn¢ pak teoreticka ¢ast vzdy zanalyzuje jednotlivé viny koronavirové pandemie zcela
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individualné pomoci grafického rozdéleni grafl, které slouzi K lep$i orientaci a popisu

vysledki v jednotlivych vinach pandemie COVID-19.

Z pocatku dojde k analyze daného obdobi vSech placenych kampani v Google Ads jako
celku. Nasledn¢ se analyza zamé&ii na konkrétni vysledky v brandové kampani a nasledné na
vysledky kampani v nakupech a ve vyhleddvani. Nasledné ¢lenéni jednotlivych analyz podle
konkrétnich metrik dopomuze k odhaleni jednotlivych vlivi a dopadi pandemie na klientiv
reklamni ucet. Ve vSech piipadech se bude jednat o detailni analyzu vysledki PPC kampani

pouze v Google Ads.
4 Analyza PPC kampani v obdobi pandemie

Nésledujici kapitola analyzuje vysledky PPC kampani za celkové obdobi probihajici
pandemie spole¢né s predchazejicim tzv. pied pandemickym obdobim. Stézejni metrikou
Vv této analyze je hodnota PNO spolecné s hodnotou transakci, konverznim pomérem, cenou

za proklik nebo naptiklad hodnotou CTR.
4.1 Cely ucet

Tato podkapitola detailn¢ popisuje vysledky vsech PPC kampani, v Google Ads, napfic

vSemi vlnami koronavirové pandemie.

PNO | CPC | CTR Konverzni pomér Transakce

6,26 % 2,71 CZK 1,80 % 1,28 % 61 525

18. Vyhodnoceni celého uctu napric vsemi obdobimi, viastni zpracovani dle Google Analytics.

vvvvvv

Vinzertnim U¢tu za jiz zminované tfi roky. Reklamnim kampanim se podafilo nasbirat
celkem 61 525 transakci pifi konverznim poméru 1,28 %. Hodnota CTR neboli tzv. mira
prokliku, dosahla hodnoty 1,80 % a priméma cena za jeden proklik byla 2,71 K&.

Nejdilezitéjs$im a nejsmérodatnéj$im ukazatelem je zde vSak metrika PNO, jehoz primérna

vvvvvv

na celkovém obratu po dobu tii let byl pouze 6 %. Dosavadni hodnota PNO timto ¢islem

dokazuje, ze byli klientovi PPC kampan¢ velmi GispéSné a profitabilni.

vvvvvv

napfi¢ jednotlivymi vinami koronaviroveé pandemie.
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19. K7ivky jednotlivych metrik napvic vSemi obdobimi pandemie, prepracovano dle Google Analytics.

Kiivka s hodnotou PNO méla v obdobi zacatku pandemie klesajici tendenci, pfi¢emz se
nasledujici obdobi ustalila a zna¢i tak fakt, ze se klientovi podafilo pfi koronavirové
pandemii zna¢né€ snizit podil ndkladu na celkovy obrat i v situaci kdy bylo mnohonédsobné

vice transakcei pfi stoupajicim konverznim poméru.

Pocet zvySujicich se transakci spolecné s rostoucim konverznim pomeérem pii konzistentni

hodnoté PNO, dokazuje zna¢nou efektivitu PPC kampani pievazné v druhé viné pandemie.

V ptipad€ analyzy celého uUCtu napfi¢ vSemi vlnami koronavirové pandemie stoji

bezpochyby za zminku také kfivky trzeb a naklada viz obrazek ¢. 20.

Znatelnym dikazem pozitivniho vlivu pandemie na vysledky PPC kampani vybraného
klienta, je znacny rozdil pfi zvySeni néklada v pfed pandemickém obdobi, kde nedoslo
K pfimo umérnému zvyseni trzeb. Pfi¢emz kdyz v druhé vIiné pandemie, doslo znovu
k zamérnému zvySeni nakladu, kiivka trzeb uz piimo umérné kopirovala kiivku nakladu,

coz pti podobném PNO znaci vyrazné zlepSeni dosavadnich vysledkii PPC kampani.
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20. K7ivky trzeb a ndkladii napric vsemi obdobimi, prepracovano dle Google Analytics.
4.2 Brandova kampan

Nésledujici podkapitola se zaméfuje na po¢inani brandové kampané v obdobi kornovirové

vvvvvv

Ackoliv je brandova kampan povétSinou pouze obycejna vyhledavaci kampan, dosahuje
mnohdy pfi spravném nastaveni pfirozen¢ lepSich vysledkti nez napiiklad kterakoliv
z vykonnostnich kampani v ndkupech. V ptipad¢ tohoto klienta, kdy jde o velmi znamy
e-shop s vysokou hledanosti, sbira brandova kampan vétSinu vracejicich se zakaznikd

hledajicich nazev firmy napiiklad za ucelem opakovaného nakupu.

PNO CPC CTR Konverzni pomér Transakce

0,81 % 0,78 CZK 55,33 % 1,75 % 11 271
21. Vyhodnoceni brandové kampane napric vsemi obdobimi, viastni zpracovani dle Google Analytics.

Jak uZ to byva u brandovych kampani dobrym zvykem i v tomto piipadé dosahovala
naprosto skvélych vysledkti. Napfi¢ koronavirovou pandemii jeji praimérna hodnota PNO
dosahovala pouze 0,81 %, ¢imz brandova kampan stvrzuje svoji dilezitost a profitabilitu.
Pti konverznim poméru 1,75 %, bylo dokon¢eno 11 271 transakci. Primérna cena za jeden
proklik v tomto pfipadé vychazi na 0,78 K¢, pfi¢emz se primérna mira prokliku vysplhala

az na neuvéfitelnych 55,33 %.
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22. Krivky jednotlivych metrik brandové kampané napric vsSemi obdobimi, prepracovano dle Google Analytics.

Z diivodu nizsiho poctu transakeci pted zacatkem a v prubéhu prvni viny koronavirové
pandemie, se pfi stejnych nakladech piirozen¢ zvedla hodnota PNO, avSak pouze o necelé
jedno procento. Z kiivek transkaci a konverzniho poméru je patrné, ze doslo k vyrazné

zvysené poptavce béhem 2. viny koronavirové pandemie, coz zpusobilo celkové zlepSeni
PNO.

® Revenue  © Cost 1.Vina 2.VIna
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23. Porovnani kiivek trzeb a ndkladit napiic viemi obdobimi pandemie) Piepracovano dle Google Analytics.

Navzdory tomu, Ze kiivka trzeb se pfed pandemii prakticky ztotoziiovala s kiivkou nakladi,
prvni vlna pandemie tuto situaci naprosto zménila v podobé neiimérného zvyseni trzeb

v porovnani s néklady.

V druhé vIn¢ pandemie doslo v brandové kampani k zamérnému zvyseni spendl, ¢emuz
V prvni poloviné 2. viny neodpovidala kiivka trzeb, kterd nekopirovala stoupajici tendenci
nakladd. V druha poloviné 2. viny doslo ke dvoumési¢nimu zvySeni trzeb s prakticky
totoznymi naklady jako v prvni poloving, téZe viny koronavirové pandemie, coz znaci

vyrazné zlepSeni dané kampang.
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4.3 Kampai v nakupech (PLA)

Nasledujici podkapitola analyzuje konkrétni data a kiivky jednotlivych metrik vykonnostni

kampané v ndkupech, kterd je soucasné nejvice obratovou kampani v celém uctu.

PNO CPC CTR Konverzni pomér Transakce

7,43 % 2,86 CZK 1,56 % 1,27 % 48 473

24. Vyhodnoceni kampané v nakupech napric vsemi obdobimi, vlastni zpracovani dle Google Analytics.

Vykonnostni kampan Vv nakupech v piipadé tohoto klienta, tvoii vice neZz polovinu
veskerych trzeb a celkové obratu, ¢imz skvéle plni hlavni cile vykonnostni kampané.
Kampan v ndkupech ma na svédomi 48 473 transakci pfi konverznim poméru 1,27 %.
Primérna mira prokliku v tomto ptipadé byla 1,56 % s primérnou cenou za proklik 2,86 K¢.

Kampan v ndkupech dosahla za celkové obdobi pandemie primérné hodnoty PNO 7,43 %.

® PNO

.-._.._-—._.—/\a/\/\_._‘_\/

Z
s

e— ' 1.Vina 2.Vina 3.VIna

e e s 0
i 4

® Objednavka (Goal 1 Conversion Rate)

\/\/\/\A/_/*_N/\/-—\/\-ﬂ

25. Krivky jednotlivych metrik kampané v ndkupech napric viemi obdobimi, prepracovano dle Google

Analytics.

Kiivka PNO méla od zacatku pandemie klesajici tendenci, coZ pti zvySujicim se konverznim
pomeéru a poctu transakci jasné znaci vyrazné zlepSeny vykon naptic celou pandemii oproti

datiim z ptfed pandemického obdobi.

Opét se ukazala sila 2. viny pandemického obdobi, kdy pfi stejné hodnoté PNO, hodnota
poctu transakci dosahla v prvni poloving 2. viny takika dvojnasobku pocate¢nich hodnot nez

pfed pandemii.
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26. Porovnani kiivek trzeb a ndakladii napiic vSemi obdobimi pandemie, prepracovano dle Google Analytics.

Zajimavym ukazatel je v tomto piipadé vyvoj kiivek trzeb a nakladu, kde lze vydist, Ze
ktivka nakladi méla od zacatku pandemie zcela zamérné stoupajici tendenci, pficemz ji zde
hodnota trzeb né vzdy pfimo umérné kopirovala. U kampani v nakupech doslo k prvnimu
vyraznému zlepSeni jiz v 1. vin€, kdy hodnota trzeb vyrazné odskocila od hodnoty naklada
na danou kampan. Pravy opak se stal na ptelomu druhé viny, kdy zvySujici se naklady
nekorespondovali s vysi trzeb. V druhé poloviné 2. viny celkovy pomér hodnot trzeb pied¢il
samotnou hodnotu nékladi, coz znaci jiz nékolikanasobné opakovany jev, kdy zvysSeni

nakladd na reklamu neznamenalo nutné vyssi obrat.
44  Kampané ve vyhledavani

Posledni podkapitola zde detailné¢ popisuje dosavadni vysledky PPC kampani ve
vyhledavaci siti. Nasledujici analyza nezahrnuje vysledky jiz analyzované brandové

kampang, ani dynamickych reklam ve vyhledavani, které inzerent v sou¢asnosti nevyuziva.

PNO CPC CTR Konverzni pomér Transakce

20,84 % 3,83 CZK 3,64 % 0,55 % 1365
27. Vyhodnoceni kampani ve vyhledavani napric vsemi obdobimi, viastni zpracovani dle Google Analytics.

Primérné hodnota PNO se vysplhala hlavné diky poslednim mésiciim az na 20,84 %, za coz
Vv tomto piipadé mutize zvySené CPC spoleéné s poklesem hledanosti. Primérna cena za jeden
proklik dosahla ¢astky 3,83 K¢. Vyhledavaci kampané se postaraly o 1 365 transakci pii

celkovém konverznim poméru 0,55 %.

47



@ PNO

@ Transactions

1.VIna 2.Vina 3.Vina

® Objedndvka (Goal 1 Conversion Rate)

28. Krivky jednotlivych metrik vyhledavacich kampani napric vSemi obdobimi, prepracovano dle Google

Analytics.

Kiivky jednotlivych metrik u kampani ve vyhledavaci siti vykazovaly do prvni poloviny
2. viny pandemie znaéné lepsi vysledky nez pted samotnou pandemii. Pfi¢emz méla hodnota
PNO klesajici tendenci a spolecné tak s rostoucim poctem transakci a konverznim pomérem
dosahovaly pievazné v 1. vin€ pandemie skvélych vysledki. Hlavné diky obecné mensi
hledanosti klientovych produktl spolecné€ s drazsi cenou za proklik, se ale v druhé poloviné
2. vlny vysledky kampani zna¢né zhorsily.

® Revenue Cost

1.Vina 2.VIna 3.Vina,
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2020 2021

29. Porovnani kifivek tizeb a ndakladii napiic vSemi obdobimi, piepracovino dle Google Analytics

Nasledujici obrazek interpretuje ¢tyfi riizné hodnoty poméri trzeb v zavislosti na nakladech.
| pfestoze byla hodnota trzeb od zacatku pandemie az do druhé poloviny 2. viny pievazné
rostouci, kiivka s naklady vykazovala naptfi¢ obdobimi odlisné vysledky. Mezi pred
pandemickym obdobim a 2. vlnou lze vidét, Ze zdmérné zvysené spendy nezafungovaly
V obou pfipadech stejnym zplisobem a je patrné, Ze stejny pomér zvySenych nakladt mél
v 2. vIn¢ pandemie na svédomi mnohonasobné lepsi vysledky nez v pfed pandemickém
obdobi.

48



5 Zhodnoceni a doporuceni

Z uvedenych dat a grafi vyplyva, Ze se na klientovy vysledky PPC kampani koronavirova
pandemie podepsala v pozitivnim méfitku a to prevazné v 2. viné pandemie, kde zdmérné
zvysené investice piinesly u vétSiny kampani skvélé vysledky a klientiv tucet tak dosahoval

lepsich vysledka nez pied samotnou pandemii ¢i v jejim samotném pocatku.

V n¢kolika pripadech jednotliva data z grafi znaci, Ze pii stejném objemu nakladi kampané
dosahovaly zna¢né lepSich vysledki a vétSich trzeb, coz nejcastéji zptuisobovala vyssi
hledanost a poptavka po daném produktu. Pravé vyssi poptavka a zvySené procento
nakupujicich na internetu jsou jedny z mnoha charakterizujicich faktorti pozitivniho vlivu

koronavirové pandemie.

Kromé neustalé a precizni optimalizace kampani pomoci béZnych a vyuzivanych metod,
které klient zvladal doposud skvéle, stoji za zminku v téchto neocekavanych situacich
napiiklad sledovani statistik aukci. Statistiky aukci jsou nastrojem pifimo v Google Ads,
které umoznuji inzerentovi zobrazit ostatni webové stranky, inzerujici na stejna klicova
slova a dokazou pomoci napiiklad s rozpocty a cenami za proklik jednotlivych klicovych
slov v porovnani se soucasnymi cenami konkurence za inzerci PPC reklamy. Timto
zpusobem dokdze inzerent sledovat naptiklad nové inzerujici konkurenci, jeji ceny za
proklik v porovnéni s vasi cenou a spousty dalSich vyhod. V podobnych neo¢ekavanych
situacich je mapovani konkurence zkratka nedilnou soucasti k spésné inzerci PPC kampani.
Obecné totiZ plati, Ze by se vase ceny za reklamu nemély pohybovat zbyte¢né daleko od vasi

A4

konkurence, coz znaci o dost vyssi cenu za stejny obsah.

Dale se obecné nedoporucuje uplné vypnuti ¢i utlumeni kampani v zavislosti nestalé a
nejasné budoucnosti, jako tomu bylo zpoc¢atku COVID-19 pandemie. Pokud to jen situace

trochu dovoluje a dané odvétvi neni extrémné zasazeno konkrétni neocekavanou situaci, tak

vvvvvv

kampani.
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ZAaveér

Hlavnim cilem této bakalafské prace byla detailni analyza dosavadnich vysledki PPC

kampani vybraného klienta napfic jednotlivymi vilnami pandemie COVID-19.

Prvni ¢ast teoretické ¢asti velmi dukladné seznamila ¢tenaie s pojmem PPC reklama, s jejim
principem fungovéni, jednotlivymi formy reklam, druhy, vyhodami a nevyhodami,
strukturou samotného uétu nebo také potiebnymi nastroji k samotné optimalizaci. Druha ¢ast
teoretické Casti méla za cil konkrétné obeznamit Ctendie s aktualn€ probihajici pandemiti
COVID-19 spole¢né s jejimi zakladnimi charakteristikami, daty na uzemi Ceské republiky
nebo také presahem pravé do PPC reklamy. Pri¢emz byl cil teoretické Casti jednoznacné

splnén.

Na zacatku praktické ¢asti doslo k predstaveni vybraného klienta spole¢né se strukturou jeho
byla detailni analyza vysledku konkrétnich PPC kampani reklamniho systému Google Ads
vybraného klienta, za i¢elem znazornéni konkrétnich vlivii a dopadt jednotlivych obdobi
probihajici pandemie COVID-19. Pficemz by v této ¢asti mélo byt patrné, jak se od sebe
jednotlivé obdobi svymi charakteristkymi dopady na vykon vybranych PPC kampani lisi.
V zéavéru praktické ¢asti zaznélo finalni shrnuti celkového hodnoceni dosavadniho plisobeni
vybraného klienta spolecné s naslednym doporuc¢enim pro budouci inzerenty v podobné

neocekavanych situacich. Cil praktické ¢asti této bakalaiska prace byl také splnén.

Tato bakalaiska prace spolecné se zdvérecnym doporucenim v praktické casti mize slouzit
jako skvély prostiedek Kk ziskani novych, zajimavych a uzitecnych zjisténi, které mohou
budouci ¢tenaii nasledné implementovat do svych PPC kampani za ucelem zvySeni prodeje.
Dals$im uplatnénim této bakalarské praci v praxi je nepochybné sledovani totoznych metrik
nebo vyuziti stejné analyzy v konkrétnich tiétech dalSich inzerentd, kterym mohou nasledna
zjiSténi pomoci ke snazsi a efektivnéjsi optimalizaci v budouci podobné neocekéavané situaci

jakou je soucasna pandemie COVID-109.
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