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Dr. Ing. Vitézslav Halek, MBA, Ph.D.

Diplomova prace se zabyva reklamou za proklik znamou pod zkratkou PPC (Pay Per
Click). Poukazuje na vyuziti PPC reklamy a odliSnost od ostatnich nastrojii a metod
online marketingu. StéZejni naplni prace je implementace reklamnich kampani pro
konkrétni internetovou sluzbu za tucelem zvySeni rezervaci a sniZeni financnich
nakladil, dale zaznamenava vyhodnoceni dosaZenych vysledkii a naslednou
optimalizace kampani. Vysledky zreklamy jsou zaznamenany prostrednictvim
tabulek a grafii spolu s prisluSnym okomentovanim. Nechybi také zavérecné shrnuti

vysledki za celé obdobi a doporuceni pro inzerci v nasledujicich mésicich.
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Uvod

Reklama se za posledni roky stala béZnou soucasti kazdodenniho Zivota lidi pri
prochazeni webovych stranek na internetu. SnaZzi se nas zaujmout, ovlivnit, ale také
presvédcit. Klasické ceské prislovi: ,Sedavej panenko v kouté, budes-li hodnj,
najdou té“ jiz neplati. Viddme reklamy na produkty a sluzby, které nas ve vysledku
nemusi zajimat, a to za ucelem, abychom se o nich, my potencionalni zakaznici,

prostiednictvim riznych marketingovych kanali dozvédéli.

Jednim takovym kandlem online marketingu je i PPC reklama neboli reklama za
kliknuti. Jeji nesporna vyhoda spociva v moZnosti oslovit uzivatele ve vSech fazi
nakupniho rozhodovani podle frameworku See, Think, Do, Care a byt napomocna

v ’

i v dobé, kdy uZivatel hleda konkrétni reSeni svého problému.

Inzerentiim poskytuje moznost rstu a rychlého nastartovani businessu bez ohledu
na to, zda se jedna o malého Zivnostnika nebo velkou korporaci. PPC reklama je
dostupna kazdému a to i naprostému laikovi, ktery disponuje par korunovym

rozpoctem.

Diplomova prace ukazuje, jak je mozné takovou PPC reklamu béhem nékolika minut

nastavit a dosahovat stanovenych cilti.



1 Cil prace

Cilem diplomové prace je praktickd implementace internetové reklamy s platbou za
proklik neboli PPC reklamy za ucelem zvySeni poctu provedenych rezervaci na
webovych strankach www.vozidloprotebe.cz. Naplnéni hlavniho cile je realizovano

7 v

pomoci jednotlivych dilcich cilti spadajici jak do teoretické, tak i praktické ¢asti.

1.1 Dilci cile

Prvnim z dil¢ich cilt je provedeni analyzy stavajicich kampani, diky niz bude mozné
vyhodnotit dosavadni priibéh kampani a pripravit si vychozi bod pro druhy dil¢i cil,
¢imz je navrh vlastniho feSeni struktury kampani pro dosaZeni zlepseni vysledki
z placené reklamy. Tretim dil¢im cilem je naslednd implementace reklamnich
kampani pro dané webové stranky do readlného provozu a zmapovat jejich pribéh.

Posledni cil si klade za Gikol vyhodnotit piinosy spusténych reklam.

1.2 Metodika zpracovani

Na zacatku byla uspofddana schiizka s majitelem webovych stranek
www.vozidloprotebe.cz, pfi nichZ byly stanoveny podminky spoluprace na predem
sjednané obdobi, taktéz zde zaznély informace tykajici se businessu - ptlijcovani

vozidel.

Nasledné byla provedena analyza stavajicich reklamnich kampani v reklamnim
systému Google Ads na kterych se podilela predesla marketingova agentura.
Analyza téchto kampani se stala vychozim bodem spolu s témér dvou roc¢nimi
autorovymi zkuSenostmi v PPC reklamé pro navrh nové struktury kampani a jeji

nasledné implementace do realného prostredi.

Optimalizace kampani a stanovené doporucenti je vysledkem zminénych zkuSenosti.



2 Marketing a marketing na Internetu

2.1 Definice marketingu

S reklamou se setkdvame dnes a denné a prichod internetu pro marketing, ktery
vznikl v druhé poloviné 19. stoleti v USA, znamena nové moznosti a defacto
nekonecCny prostor pro existenci smény, ktera je zdkladnim predpokladem
marketingovych aktivit. Online marketing se za posledni roky stal nejrychleji
rostoucim odvétim v marketingu v mnoha pohledech - investic, technologif
a vyvoje. Online marketing tak vychazi ze samotné podstaty marketingu o cemz

svédci nasledujici definice.

Marketing je nejefektivnéjsi zpiisob rizeni organizace, ktery zabezpecuje optimalni

uspokojovani potireb a zajmi producenttli i konzumentt [1].

Marketing je spolecensky a ridici proces, kterym jednotlivci a skupiny ziskavaji to,
co potirebuji a pozaduji prostrednictvi tvorby, nabidky a smény hodnotnych vyrobki

s ostatnimi [2].

Armstrong spolu Kotlerem touto definici rikaji, Ze marketing je disciplina, ktera se

neustale vyviji a je bohatsi neZ kdykoli predtim.

Marketing je proces rizeni, jehoZ vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a vkonecné fazi uspokojeni potieb a prani zdkaznika efektivnim a vyhodnym

zplUsobem zajiStujicim splnéni cili organizace [3].

Z vyse uvedenych definic od riiznych autorl se da fici, Ze samotna podstata online
marketingu se od toho klasického v zasadé neliSi. Plati zde stejné principy jako
u klasického marketingu - tedy od pochopeni potfeb zdkazniku, ptes reklamu,
prodej, distribuci az po retenci zakaznikl. Internetové prostredi klasickému

marketingu nabizi zcela jiné moZnost napri¢ viemi zminénymi ¢innostmi a rozsiruje



pole plisobnosti pro vytvareni, propagovani a poskytovani produktd spotrebitelim

bez jakéhokoli omezeni.

Predstava laické verejnosti o marketingu je takova, Ze slovo marketing je
synonymem slova reklamy, v nékterych pripadech dokonce dochazi i k zaméné slov

marketing a reklama. Takova to predstava je ovSem mylna.

Reklama umozZnuje prezentovat urcity produkt nebo sluzbu a nabizi svym
potenciondlnim zdkazniklim tento produkt ¢i sluzbu zajimavym zplisobem. VyuZziva
k tomu prvky pusobici na smysly ¢lovéka. Oslovuje tak Siroké spektrum lidi, ale
nevyhodou se stava neosobnost a jednosmérna komunikace. I pres to, Ze nejde

o komunikaci primou, je reklama dilezitym nastrojem kupniho jednani [4].

Z vySe uvedené definice vyplyva, Ze reklama je forma prezentace produktu ¢i sluzby,
kdeZto marketing je cesta pochopeni potreb zakaznika se zamérenim, jak tyto
potieby uspokojit. Vysledkem je doporucit a dorucit zakaznikovi spravny produkt

ve spravny ¢as a na spravné misto.



2.2 Marketing na Internetu

Internet se bez marketingu obejde, ale moderni marketing bez internetu ne [5].

Velmi nadcasova definice Petra Stuchlika a Martina Dvoracka, ktefi na prelomu
milénia méli vizi, jakym smérem se bude marketing v nasledujicich letech ubirat.
Pieci jen tato definice byla vyr¢ena v dobé, kdy se kinternetu v Ceské republice

pripojil malokdo.

Marketing na internetu je v ceskych odbornych knihdch definovan raznymi

zplsoby.

Internetovy marketing je marketing, ktery se odehrava ve specifickém prostiedi
internetu a vychazi ze vSech praktik klasického marketingu. Nastroje, které vyuziva,
jsou v uzs$im pojeti pouze internetova reklama a vlastni webové stranky. V SirSim
pojeti pak i dalsi nastroje marketingovych komunikaci, které se na internetu také
uplatnuji: online public relations, online direct marketing a podpora prodeje na

internetu [6].

Z definice vyplyva, Ze zakladnim predpokladem pro uskute¢néni marketingu na
internetu je existence webové stranky a reklamy, ktera tuto stranku bude
zajimavym zplisobem prezentovat. Prostiednictvim jakych nastroji toho bude
dosazeno, uz je druhotné. StéZejni nastroje internetového marketingu budou

rozepsany v samostatné kapitole.

Marketing na internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu,
ktera miize byt charakterizovana jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb

informacemi, sluZzbami nebo zboZim pomoci internetu [7].

VySe uvedena definice vychazi zvelké casti z definice klasického marketingu

a dopliiuje jej o novou formu v podobé internetu.



V posledni uvedené definici dochazi k zaméné slov marketingu na internetu a on-

line marketingu.

Casto jsou oba tyto pojmy brany jako synonyma (i kdyz to neni totéz). Wikipedie
uvadi i dalsi priklady jako i-marketing, web marketing. Aby v tom nebyl pfilis
zmatek, je l1épe pouZivat spojeni internetovy marketing pro vSechny marketingové
aktivity na Internetu a online marketing pak jako pojem rozsitujici tyto aktivity
o marketing pies mobilni telefony nebo podobna zatizeni. Rozdil mezi témito pojmy
se vSak stira. V mobilech je jiZ (témér standardni internetovy prohlizec¢ a lidé zacinaji
mobil pouzivat jako béZny pocitac. Brzy budou vSichni trvale pripojeni odkudkoliv

(ato ik socialnim sitim - naptiklad k Facebooku nebo na LinkedIn) [8].

Po precteni tvrzeni Ize usoudit, Ze v roce 2019 je rozdil mezi témito slovy zcela
smazan, a to jak na zakladé tvrzeni o dostupnosti standardniho internetového
prohliZeCe na mobilnich telefonech, tak i na zakladé zptsobu pouzivani mobilnich

telefond.



3 Nastroje a metody online marketingu

Sreklamou na internetu se v dnesSni dobé lze setkat témér na vSech webovych
strankach prostrednictvim rdznych format(, které vyznamné ovliviiuji mysleni
i chovani uzivatele. Online marketing zahrnuje riizné postupy a ¢innosti, jakym lze
dosdhnout predem stanovenych cili. Proto je dulezité, aby v nasledujicich
kapitolach byly nékteré nastroje predstaveny a vynikla tak jejich odliSnost od

placené reklamy za proklik neboli PPC reklamy.

3.1 Affiliate marketing

Definice affiliate marketingu je platba v podobé provize za zprostiedkovany prodej,
akci na internetu, tedy v on-line prostiedi. Uskutecnéna akce muze byt, realizace
objednavky v e-shopu, objednani sluzby, nebo vyplnény kontaktni formular. Je to
jeden z nejstarSich druhli vykonnostniho on-line marketingu. V drtivé vétsiné ho
vyuzivaji hlavné e-commerce spolecnosti, kde zakaznik zcela realizuje nakup sluzby
nebo zboZi na internetu. Je mozZné ho pouzit i u firem, kde dochazi k migraci
zakaznikl mezi internetem a napt. kamennymi pobockami napf. cestovni kancelare,
pojistovny, banky atd. Zakaznik realizuje objednavku na webu spolecnosti,
ale nasledné plati za sluzbu na pobocce. DalsSim zplisobem, jak mohou firmy, které
nejsou zcela aktivni na internetu vyuzivat affiliate marketing, je sbirdnim kontakti

na jeji potencialni zakazniky tzv. lead generation. [9]

S affiliate marketingem se lze vpraxi, za posledni léta, setkat zejména
u influencerti, ktefi spolecnostem zprostiedkovavaji prodej produktu
prostfednictvim slevového koédu. Za kazdy takto zprostfedkovany prodej jim

nasledné naleZi sjednana provize.

3.2 Email marketing

Email marketing pomaha navazat a udrzovat se zadkaznikem nebo navstévnikem
webu pevny vztah. Jednd se tedy ohromadné rozesilani zprav komercniho
i nekomerc¢niho charakteru prostfednictvim e-mailu na adresy osob, které k tomu
daly sviij souhlas. E-mailovym marketingem se Ize nejvice priblizit ke komunikaci

,jeden na jednoho*, ktera vzbuzuje davéru.



Velkou vyhodou email marketingu je i fakt, Ze pri vyuziti spravnych technik mtize
mit vysokou navratnost investic, které pritom nemusi byt viibec vysoce nakladné.
[10]

S touto formou online marketingu se béZny uZivatel internetu setkd zejména po
nakupu v elektronickém obchodé. E-mailova adresa je pri zadavani fakturacnich
udajli povinnym parametrem nejen proto, aby uzivateli byl zaslan e-mail o potvrzeni
objednavky a piipadné expedici zbozi, ale zejména kvili znovu osloveni s dalsi

nabidkou napiiklad podobnym ¢i dopliikovym zboZim.

3.3 Link building

Link building je dlouhodoba ¢innost, kterad si klade za cil navazani partnerstvi,
tvorbu autority z vlastniho webu/osob a ziskavani zminek v podobé textu, odkazu
¢i obrazku, vedouci k propagaci webovych stranek. Cilem link buildingu je Sitit
pozitivni povédomi o brandu a privadét efektivné zacilenou navstévnost

z maximalniho poctu zdroji v rozumném ¢asovém horizontu [11].

Link building jde vruku vruce se SEO, kdy se vramci odkazu - anchor textu
pouzivaji konkrétni klicova slova tak, aby se podporila relevantnost konkrétni

webové stranky na piislusné klicové slovo. Drive se ¢asto pouzivaly odkazy typu:

Pro zobrazeni nabidky aut kliknéte zde,

Které se vdneSni dobé uZ moc nevidi, namisto toho se pouzivaji odkazy

s konkrétnimi klicovymi slovy napft.

Podivejte se na nasi nabidku vozi.

3.4 Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je strategicky pristup k marketingu zaméreny na tvorbu
a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu tak, aby pritahoval

jasné definované publikum - a vkonecném dasledku ho motivoval k proméné



v zakazniky. Do obsahového marketingu spadaji i ¢lanky, videa, infografiky, vlastné

cokoli, co prinasi néjakou hodnotu. [12]

Cilem obsahového marketingu je poradit uzivateli prostirednictvim ¢lankd, videi
a dalSich forem v dobé, kdy hleda informace o konkrétnim produkt a zvazuje jeho
nakup. Napriklad pokud si uzivatel bude chtit piijcit vozidlo na den a narazi na
clanek, ktery pojednava o priibéhu ptijceni vozidla na den, tj. v €lanku jsou popsané
veSkeré podminky, pribéh samotného procesu pijceni, ceny atd. je vySsi
pravdépodobnost, Ze si uzivatel dané vozidlo u této spolecnosti zapiij¢i, nebot’ mu
prinasi uzitek v podobé konkrétnich odpovédi a sniZuje miru rizika v podobé

Spatného nakupu.

3.5 Search Engine Optimization

SEO je proces ovliviiovani viditelnosti webu nebo stranky v neplacené ¢asti vysledki
internetového vyhledavace. Obecné receno, ¢im vySe a ¢im castéji se web objevuje
ve vysledcich vyhledavace, tim vice navstévniki web miliZe z internetového
vyhledavace ziskat. SEO miiZe cilit na rtizné typy hledani véetné obrazki, lokalniho
hledani, videi, akademickych informaci, novinek nebo uzsiho hledani v specifickych

oborech [13].

Vyhodou SEO oproti PPC reklamé je jeho dlouhotrvajici ucinek. V redlném Zivoté se
SEO da prirovnat zelenému ¢aji a PPC reklama k $alku kavy. SEO stejné jako zeleny
¢aj maji pozvolny nabéh, ale jeho ucinek je déletrvajici. PPC reklama jako Salek kavy
se dostavi velmi rychle, ale také velmi rychle odezni, zejména pokud dojde

k vyCerpani kreditu.

3.6 Social Media Marketing

Marketing socialnich médii je forma internetového marketingu, ktera vyuziva
webové stranky socialnich siti jako marketingovy nastroj. Cilem SMM je produkovat
obsah, ktery uzivatelé budou sdilet prostrednictvim socialni sité, aby pomohli

spolecnosti zvysit povédomi o znacce a dosah uzivatelti. [14]



3.7 Zbozové srovnavace

Zbozové srovnavace vznikly za tucelem porovnani cen konkrétnich produktd
a odkazani na e-shop, ktery dany produkt nabizi. V soucasné dobé tyto srovnavace
nabizi komplexni katalog zboZi od prihlaSenych e-shopt, kde si 1ze vyhledat produkt
a vybrat si mezi dodavateli nejen podle ceny, ale i podle dostupnosti, ceny dopravy,
divéryhodnosti dodavatele na zakladé ziskanych referenci a podobné. ZboZové
srovnavace se staly nedilnou soucasti e-commerce a vyznamnym marketingovym
kanalem pro e-shopy. ZboZové srovnavaCe tvoii u internetovych obchodii

zpravidla jeden z nejdilezitéjSich zdroji navstévnosti a trzeb. [15]

V Ceské republice existuji jak obecné zboZzové srovnavace, tak i srovnavace
specializované. Mezi ty obecné patii napt. Heureka a ZboZi.cz, coZ jsou zaroven
i nejvétsi zbozZové srovnavace na tuzemském trhu. Specializované se pak déli na

nabytek (Biano a Favi) a m6du (Glami a Shopalike).

3.8 Shrnuti

Prostirednictvim online marketingu je moZné propagovat jakykoli produktu, sluzbu,
nebo i webovou stranku za pomoci rtznych nastroji a metod. Kazdy z uvedenych
nastroji a metod poskytuje jiné vyhody. Zakladnim piedpokladem pro jejich
spravny vybér je presné definovany cil, ktery ma byt splnén. To nasledné umozni
lépe oslovovat uzivatele v konkrétni nakupni fazi v ramci nakupniho rozhodovaciho

cyklu.
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4 Placena reklama za proklik

Svét online reklamy od svého vzniku usel velky kus cesty. Stale se nepiestava vyvijet

a snad ani nikdy neprestane, dokud budou ptichazet nové a moderné;jsi technologie.

Kdyz v iinoru 2002 ptedstavil Google sviij PPC model platby za reklamu v ramci
systému AdWords, malokdo tusil, jakou revoluci v internetové reklamé tim zptisobil.
Opustil model platby za pouhé zobrazeni reklamy a s prechodem na platbu za
proklik zavedl i do té doby neobvykly mechanismus - razeni reklam ovliviiované
pouze aukci (kdo nabidne vice za proklik, ziska lepsi pozici), ale kombinaci nabidky

za proklik a miru prokliku reklamy [16].

Kromé zminéného reklamniho systému Google AdWords, v soucasnosti znam pod
jménem Google Ads, lze v Ceské republice vyuZivat reklamni systémy eTarget
a Seznam Sklik. Reklamy pomoci reklamniho systému eTarget se zprvu
zobrazovaly ve vyhledavani, postupné byla budovana i obsahova sit. Vyuziti tohoto

systému je v soucasné dobé na ceském trhu dobé minoritni.

Spolecnost Seznam s reklamnim systémem Sklik prisla na ¢esky trh vroce 2007
a obstojné si drzi uréity podil na domacim trhu. Diky této skute¢nosti se Ceska
republika fadi po bok dal$ich ¢tyi zemi — Ruska, Japonska, Ciny a Jizni Korey, kde

nema spole¢nost Google se svym PPC systémem dominantni postaveni.

V dnesni dobé se PPC reklama radi mezi jeden znejsilnéjSich nastroji online
marketingu. Jedna se o nastroj, ktery se neustale rozviji a je uplatitelny pro jakykoli
business. Jeho podstata vychazi z aukéniho modelu, kdy se plati za jednotlivé
prokliky uzivatele skrze reklamu na cilovou stranku. Odtud pochazi i zkratka PPC

neboli Pay Per Click.

Mezi inzerenty se tento nastroj online marketingu tési veliké oblibé, nebot

poskytuje celou radu vyhod. [17]
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Rychlost a dostupnost — v pripadé nahlého rozhodnuti neni problém, aby byla
reklama béhem ptl hodiny nastavena. VSe lze vytesit online bez potireby riznych

prostrednikd, rezervaci ani ¢ekani na uvolnény reklamni prostor.

Flexibilita — k jednotlivym PPC systémlim lze pristupovat bez omezeni a reklamu
dle potieby a aktualnich vysledki kdykoliv upravovat. BEhem okamziku lze zménit
text, zvysit nabidku ceny za klik, piidat nova klicova slova, zvysit rozpocet nebo

reklamu na chvili Uplné pozastavit. Zmény se projevi béhem par minut.

Méritelnost — dosazené vysledky jsou okamzité pristupné skrze administracni

rozhrani v reklamnim systému, nebo prostrednictvim analytického nastroje.

Kontrola nad navratnosti investic — diky tomu, Ze se reklama d4 snadno zmeéfit,
je moZné upravovat cenu za klik s kterou se do aukce vstupuje. Kdyz se reklama
nevyplaci, staci trochu snizit nabidku, pokud funguje skvéle, je moZné v cené za klik

pridat.

Kontrola nad rozpoctem — kazdy inzerent si urcujete vlastni denni rozpocet,
dopredu si tak ridi ndklady na reklamu. Neutrati vice, neZ si stanovil. Stejné tak za

jednoho navstévnika nabidne pouze takovou cenu, ktera mu dava smysl.

Aukce se muZe zucastnit kazdy — neexistuji zde Zadné bariéry vstupu do aukce.
ZucCastnit se miliZze jak mala firma s rozpoctem dva tisice na mésic, tak i velka firma
s dvéma miliony na mésic. Neni nutné se bat konkurence s mnohonasobné vétSimi
firmami. I s velkym rozpoctem si mohou dovolit nabizet jen takovou cenu, ktera se
jim vyplati. Reklama mensi firmy muze byt kvalitnéjsi a ma tak realnou Sanci

preskocit inzerenta s milionovymi rozpocty.

Reklama je cilena — ve vyhledavaci siti dochazi k osloveni zakaznika, ktery hleda
dany produkt ve chvili, kdy ho skutetné hleda. V obsahové siti existuje nékolik
moznosti cileni, jak oslovit zdkaznika - napt. podle jeho zajm, tématu, o kterém si

praveé Cte, nebo demografickych udajt.
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Relativné nizka cena — skutec¢nd cena za kliknuti se odviji od nabizené ceny.
V nékterych oborech stoji kliknuti desetihaléte, v jinych i stokoruny. Plati se aZ ve

chvili, kdy se navstévnik dostane skrz reklamu na webové stranky.

Diky tomu, Ze PPC reklamu je moZné piresné mérit, stanovuji se konkrétni business
cile, kterych ma byt dosaZeno. Primarnim cilem PPC kampani je rentabilita, tedy

aby reklamy ptinasely vice, nez kolik se za né zaplati. Mezi dalsi cile patfi:

» zvySovani trZzeb

= zvySovani navStévnosti

» zvySeni poptavky po sluzbé

* pocet zobrazeni pti budovani znacky

* sniZovani ceny za konverzi

Zminéné cile se dosahuji prostrednictvim dvou inzertnich siti - vyhledavaci

a obsahové.

4.1 Vyhledavaci sit’

Reklama ve vyhledavani je nejcastéjsi forma PPC reklamy. Jedna se o textové
reklamy nad a pod neplacenymi vysledky vyhledavani oznacené stitkem .

Na vyhledavaci sit' 1ze nahliZzet dvéma pohledy. Z pohledu uZivatele internetu, ktery
tuto sit vyuziva pro hledani uspokojeni jeho tuzeb a z pohledu inzerenta, jenZ chce
ve spravny cas a na spravném misté nabidnout tolik potifebny, a hlavné relevantni

produkt nebo sluzbu.

Reklama je spousténa klicovym slovem. Pokud je hledany vyraz stejny nebo
podobny jako nékteré klicové slovo v kampani inzerenta, reklama se zobrazi. Kromé
vyhledavace Google se reklamy mohou zobrazovat i v dalSich méné dilezitych
vyhledavacich, které pouzivaji k vyhledavani technologii od Google (napf. tiscali.cz).

Tyto vyhledavace Google oznacuje pod pojmem Partnerské weby.
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Reklamy se mohou zobrazovat na PC, tabletech i mobilech. DtileZitost mobili roste
kazdym rokem a pro uspéch v Google Ads by dnes mél byt minimem responzivni

web, ktery rychle nabiha [18].

4.1.1 SERP

Zkratka SERP je vytvofena z anglickych slov Search Engine Results Page, coZ
v Ceském prekladu znamend stranka vysledki vyhledavani. Je to odpovéd
internetového vyhledavace (napi. Google ¢i Seznam) na dotaz, ktery byl zadan
uzivatelem. Toto slovni spojeni byva nejCastéji spojovano s optimalizaci pro

vyhledavace.

Dotaz uZivatele byva nejcastéji tvoren klicovymi slovy. Internetovy vyhledavac
nasledné zobrazi vysledky vyhledavani, jeZ se zadanymi slovy souvisi. Seznam
vysledkil vyhledavani tvori prirozené vysledky vyhledavani, ale také placené odkazy

(pomoci systémti PPC), které jsou zpoplatnény [19].

Google e = 4 Q

9K

Platba za kliknuti <

[

' placené vysedky

FB PPC Reklama s Vysledky - Socialsharks.cz

(FaEama) www socialsharks. ¢z

na vyhledavaci dotaz ppc

Platba za Kliknuti (PPC z angl. pay per click) patfi
mezl néstroje internetové reklamy, jedna z metod
affiliate marketingu. Princip PPC spoéiva v tom, Ze
inzerent neplati za kaZdé zobrazeni reklamy, ale plati
aZ ve chvili, kdy na reklamu nékdo klikl

=]
Platba za kliknuti - Wikipedie
https: cs wikipedia org/wikiiPlatba_za_kiiknul

Platba za kliknuti — Wikipedie
hitps:lcs vikipedia.org /wiki/Platba_za_kiiknuti

Co je PPC | Adaptic
wvw adaptic.cz » Znalosti > Intemnetovy siovniek ¥

Obrazek 1: Stranka s vysledky vyhledavani na klicové slovo ppc ve vyhledavaci Google
Zdroj: vlastni zpracovani (google.com)
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4.1.2 Princip aukéniho systému

Po zadani klicového slova do vyhledavace a pred zobrazenim stranky s vysledky

vyhledavani probéhne na pozadi aukce. Samotné aukce se ucastni celkem tri strany:

» uzivatel hledajici na internetu
= inzerent

» vlastnik samotného vyhledavace

Uzivatel na internetu svou vyhledavaci frazi dava popud pro zahajeni aukce. V tu
chvili vlastnik vyhledavace tika, Ze je tu nékdo, kdo néco poptava a vybira vhodné
inzerenty pro zobrazeni reklam. Inzerenti si, vybérem svych klicovych slov urcena
pro inzerovani, zadaji o vstup do aukce a nabizeji maximalni ¢astku za proklik. Z této
skupiny se pak nasledné vybiraji vhodni uchazeci pro zobrazeni reklam danému
uZzivateli. Pozice reklamy se urcuje na zakladé nabidnuté ceny za proklik a skore
kvality, které udava komplexni relevanci reklamy. Pro PPC systém je dilezité, aby
reklama, kterd se zobrazuje byla relevantni a pro uZivatele zajimavéjsi. Pozici

reklamy nelze garantovat. [20]

4.1.3 Modelovy priklad razeni reklamy

Do vyhledavace byl zadan vyhledavaci dotaz: ,Cervené détské kolo“, na ktery
inzeruji inzerenti: Jan, Pavel, Jakub, Toma$ a Lukas. Kazdy inzerent je za svou
reklamu odménén hodnotou kvality skére. Kazdy z nich si také mize dovolit jinou

maximalni cenu za proklik. Pocatec¢ni situaci demonstruje Tabulka 1.

Inzerent | Max CPC Skore kvality Ad Rank Pozice | Realna CPC
Jan 6,25 K¢ | x 7 = ? ? ?
Pavel 7 K¢ X 3 = ? ? ?
Jakub 2 K¢ X 10 = ? ? ?
Tomas 3 K¢ X 5 = ? ? ?
Lukas 9 K¢ X 1 = ? ? ?

Tabulka 1: Pocatecni stav aukce

Zdroj: vlastni zpracovani
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Na zakladé dostupnych informaci, vySe maximalni ceny za proklik a hodnoty skore
kvality, lze vypocitat takzvany Ad Rank ukazatel, nebo-li ukazatel hodnoceni
reklamy, podle néhoz se inzeraty radi na jednotlivé pozice.

Ad Rank = maximalni cena za proklik * skére kvality

Na zakladé hodnot Ad Rank ukazatele dojde kserazeni jednotlivych reklam

inzerentii na patri¢né pozice.

Inzerent | Max CPC Skore kvality Ad Rank Pozice | Realna CPC
Jan 6,25 K¢ | x 7 = 43,75 1 ?
Pavel 7 K¢ X 3 = 21 2 ?
Jakub 2 K¢ X 10 = 20 3 ?
Tomas 3 K¢ X 5 = 15 4 ?
Lukas 9 K¢ X 1 = 9 5 ?

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 2: Pribézné vysledky aukce

Realna cena za proklik se stanovi pomoci nasledujiciho ukazatele:

Ad Rank inzerenta o pozici nize

Realna CPC = skore kvality
Inzerent | Max CPC Skore kvality Ad Rank Pozice | Realna CPC
Jan 6,25 K¢ | x 7 = 43,75 1 3 K¢
Pavel 7 K¢ X 3 = 21 2 6,66 K¢
Jakub 2 K¢ X 10 = 20 3 1,50 K¢
Tomas 3 K¢ X 5 = 15 4 1,80 K¢
Lukas 9 K¢ X 1 = 9 5 -

Tabulka 3: Vysledné poradi inzerentii po skon¢eni aukce

Zdroj: vlastni zpracovani
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Vysledek aukce zobrazuje Tabulka 3. Jan bude se svoji reklamou na vyhledavaci
dotaz ,Cervené détské kolo“ zobrazen na prvni pozici s realnou cenou za proklik
3 K¢. Na druhé pozici Pavel s cenou za proklik 6,66 K¢ coZ je vyrazné vice neZ zaplati
Jan za pozici prvni. Nizké kvality skére ma v tomto pripadé za vysledek vyssi cenu
za proklik. Nejvyhodnéjsi inzerci bude mit Jakub, ktery ma maximalni skére kvality
pozici. Nicméné je nutné mit na paméti, Ze s horsi pozici milize byt i horsi
proklikovost inzerati. Lukas, ackoli nabizel ze vSech inzerentl nejvyssi cenu za

vV

velmi slaby Ad Rank a tak se do vyslednych Ctyt pozic nedostal.

Nutno brat v potaz, Ze tento priklad slouZi pouze pro demonstraci, jak zhruba takova
aukce miize probihat. Nikdo vSak krom majiteli vyhledavaci presné nevi, jak
algoritmus vypoctu pracuje a je potfeba brat tyto informace ¢isté z ilustrativniho

hlediska. [21]

4.1.4 Skére kvality

Smyslem skadre kvality je poskytnout obecné informace o kvalité reklamy. Hodnoty
na stupnici od 1 do 10 ptedstavuji odhad kvality reklam u jednotlivych klicovych

a vstupnich stranek.

Skore kvality urcuji tfi faktory:

= ocekdvana mira prokliku
* relevance reklamy

* dojem ze vstupni stranky

Vysoké skore kvality znamena, Ze podle systému spolecnosti Google je reklama

a vstupni stranka relevantni a uZite¢na pro uZivatele, jimZ se zobrazuje.

Skoére kvality je souhrnny odhad historickych vykont klicového slova v aukcich

reklam. Na zakladé téchto idajii dostane kazdé klicové slovo skore kvality v rozsahu

vV
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Obecné plati, Ze ve vétsiné pripadi Ize dosdhnout alespon kvality skére sedm. Cilem
by vSak mélo byt hodnoceni deset, i kdyZ ne vZdy je mozné takového hodnoceni
dosahnout. Klicova slova dosahujici kvality skére Sest a méné by se méla co
proklik. Pravdépodobnosti vliv kvality skére na cenu za proklik znazornuje tabulka

4.

Vliv kvality skore na cenu za proklik

Kvalita skore CPC v poméru s kvality skére = 7
10 Zlevnéno o: 30,00 %
9 Zlevnéno o: 22,20 %
8 Zlevnéno o: 12,50 %
7 -
6 ZdraZeno o: 16,70 %
5 ZdraZeno o: 40,00 %
4 ZdraZeno o: 75,00 %
3 ZdraZeno o: 133,30 %
2 ZdrazZeno o: 250,00 %
1 ZdraZeno o: 600,00 %

Tabulka 4: Vliv kvality skére na cenu za proklik

Zdroj: vlastni zpracovani podle wordstream.com

4.1.5 Struktura uctu

Zacit s placenou inzerci prostiednictvim PPC systémi je velice jednoduché a uz
v pribéhu par minut Ize prostrednictvim téchto systémi inzerovat vlastni produkty,
nebo sluzbu. Nastavit PPC kampan tak dokaze témér kazdy. Staci pouze vytvorit
ucet, kampan, nasledné sestavu, vlozit prislusna klicova slova, napsat zajimavy
inzerat a nezapomenout dobit kredit. Bez patricnych zkuSenosti a znalosti, ve

vétSiné pripadd, dochazi k neefektivnimu vynaloZeni finan¢nich prostiredkd.
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Obrazek 2: Reprezentace struktury uctu
Zdroj: Petra Vétrovska (zaklik.cz)
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Nejvyssi urovni, kde se nastavuje ména, casové pasmo, prihlaSovaci jméno, heslo,

pristupy do uctu pro dalsi uzivatele, platebni a faktura¢ni idaje a mnoho dalsiho,

predstavuje ucet.

V ramci uctu lze vytvorit neomezeny pocet kampani, které se od sebe odliSuji typem
a stanovenym cilem, jeZ maji docilit. Na této drovni se mimo jiné stanovuje denni

rozpocet, asové planovani, volba regionu a cileni na zarizenti.

Kampané k sobé sdruzuji sestavy, jeZ jsou tematicky podobné. Neni to podminka,

ale takovéto rozdéleni dopomaha k lepsi orientaci v systému.

Sestavy seskupuji podobna Kkli¢ova slova a odpovidajici reklamni texty ve vztahu
ke zvolenym kli¢ovych sloviim, bez kterych by nebylo mozZné inzerovat. Dlivodem
je, aby byla uZzivateli nabidnuta co nejrelevantnéjsi odpovéd. VySe maximalni ceny
za proklik se stanovuje bud’ na tirovni sestavy, pak nabidka plati pro vS§echna klicova
slova v dané sestavé, nebo na trovni samostatnych klicovych slov, ktera se vkladaji

do sestav v rliznych shodach.
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4.1.6 Klicova slova

Alfa a omegou vyhledavaci sité jsou klicova slova. Vybér kli¢covych slov urCuje, na
které vyhledavaci dotazy se inzerent chce se svoji reklamou zobrazit a na které
nikoli. Jednotliva kli¢ova slova se liSi objemem vyhledavani, kvalitou navstévnosti,
kterou privadi na webové stranky a vposledni fadé také cenou. Cim vétsi
konkurence, tim vétsi ceny a naopak. Ty se mohou pohybovat v fadu halér, ale také
i stovek korun. Aby prace s klicovymi slovy byla efektivnéjsi, rozliSuje se u nich

celkem pét riznych shod:

» volnashoda

» volna modifikovana shoda
» frazova shoda

* presnashoda

* negativni shoda

Vyznam téchto shod lze vysvétlit na kliCovém slovu damské obleceni

prostrednictvim Obrazku 3.

Volna shoda
Damske odévy, damské Saty, damska tricka, cyklistickeé kalhoty damske,
sportovni obleéeni, mikina damska

Presna shoda

Damské ableceni

Obrazek 3: Typy shod kli¢ovych slov
Zdroj: Helena Simkova (sherpas.cz)
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V pripadé presné shody [damské obleceni] se inzerent stane soucasti aukce pouze
tehdy, jestliZze se vyhledavaci dotaz shoduje primo s klicovym slovem s ohledem na

¢eskou diakritiku.

Frazova shoda “damské obleceni“ dovoluje vstupovat do aukce i v pripadé, kdy
klicové slovo bude pred nebo za rozsirené o dalsi retézce znakid napi. cervené
damské Saty, damské obleceni na leté a podobné. Samotny zaklad pouZzitého

klicového slova musi byt v presném znéni podobné jako u presné shody.

Volna modifikovana shoda +damské +oblecCeni si podminuje, Ze slova oznacena
tagem plus musi byt ve vyhleddvacim dotazu obsaZena. Slova jiZ nemusi byt

v presném tvaru a mohou byt riizné sklonéna nebo i casovana.

Pti pouziti volné shody se do aukce vstupuje i na podobné fraze, synonyma, mnozné
a jednotné cislo vyhledavaciho dotazu, vyrazy bez diakritiky a dalsi vyrazy, které

maji s klicovym slovem logickou souvislost.

Posledni shodou je shoda negativni, ktera urcuje, na jaké vyhledavaci dotazy se
reklama nebude zobrazovat. Tato shoda pomaha se nezobrazovat na vyhledavaci

dotazy, jeZ nejsou relevantni vii¢i nabizenému produktu ¢i sluzbé.

4.2 Obsahova sit’

Druhou zminénou siti v prvni kapitole, jenzZ ma obrovsky potencial a kde lze
zobrazovat textové nebo grafické reklamy na webovych strankach tretich stran,
v mobilnich aplikacich, videich a podobné, je obsahova sit’ zndma také jako Display.
Reklamy se mohou zobrazovat na zadkladé klicovych slov, témat na webovych

strankach nebo i zdjmu konkrétniho uZivatele.

Obsahova sit pomaha inzerentim oslovovat uzivatele ve chvilich, kdy si prohlizeji
oblibené webové stranky, ukazuji nékomu video na internetu, kontroluji svoji
postovni schranku nebo pouzivaji mobilni zatizeni a aplikace v dobé, kdy samotnou

znacku jeSté nemusi znat.
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Majitelim webovych stranek obsahova sit' piinasi moznost finan¢niho vydélku
skrze provizi za prokliknuti reklamy inzerenti. To je u¢inéno na zakladé ptihlaseni
webové stranky do partnerské sité a poskytnuti prostoru pro moznost zobrazeni

reklam.

Vyhodou reklamy v obsahové siti je jeji veliky zasah. Partnerska sit’' Seznamu dokaze
oslovit 95 % cCeské internetové populace a partnerska sit Googlu 90 % uZivateld

internetu celosvétoveé.

Nejcastéjsim zplsobem platby za reklamu v obsahové siti je cena za proklik nebo

cena za tisic zobrazeni.

4.2.1 Formaty v obsahové siti
NejvyuzivanéjSimi formaty v obsahové siti jsou grafické bannery riznych rozmeér.

Ty mohou byt statické nebo dynamické umisténé kdekoli na webovych strankach.

V posledni dobé se prosazuji, ¢im dal vice takzvané responzivni reklamy, jez se
automaticky prizpisobuji reklamnimu prostoru svou velikosti i barvami.
V zavislosti na prostoru na webovych strankach se zobrazuje bud’ pouze text, nebo

text doplnény obrazkem.

V nékterych pripadech se lze setkat sinteraktivnimi reklamami, které mohou
reagovat na pouhé prejeti kurzoru mysi. Tyto reklamy se nazyvaji Lightbox
a mohou se zobrazovat i pres celou obrazovku uZivatele. Za tento typ reklamy se
plati bud' za proklik, nebo za pouhou interakci s nimi. Mohou obsahovat videa,

obrazky, mapy, nebo jejich kombinaci.

Do vizualni formy reklam také patii videoreklama, jeZ se orientuje na vykon
a posiluje samotnou znacku. Oproti klasickym formatim dokaZe lépe predstavit
produkt, odvypravét pribéh a tim vzbudit emoce v divakovi. Navic je to format
vysoce vizibilni, neprehlédnutelny a tim v§im zarucuje, Ze si divak reklamni sdélen{

zapamatuje. [23]
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4.2.2 Remarketing

Definic remarketingu je celd fada. Mizeme fici, Ze remarketing je technika, s jejichz
pomoci se snazime privést uzivatele zpét na webovou stranku, kterou pred tim
navstivil, ale nedokoncil poZadovanou akci. Jednim z nejcastéjsSich Kkroki
remarketingu je pravé privést nerozhodné navstévniky zpét na stranku a zvysit tak

Sanci, Ze sviij nakup dokonci [24].

VySe zminéna definice poukazuje na nejcastéjsi vyuZziti remarketingu, tedy znovu
osloveni uzivateli, ktefi nedokoncili poZadovanou akci. Remarketing lze vyuZit i na
uzivatele, ktefi poZadovanou akci dokoncili. Pfikladem miize byt nakup krmiva pro
zvirata, které vydrZi po omezenou dobu a poté je nutno nakup provést znovu. Na
zakladé této informace je mozné se uzivateli po néjaké dobé znovu pripomenout.
Dal$im moZnym ptikladem je vyuZiti remarketingu ihned po nakupu a podpofrit tak
cross-selling, kdy uZivateli je nabidnuta relevantni reklama s ohledem na predmét
nakupu. VeSkeré tidaje potrebné pro vyuZiti techniky remarketingu se zapisuji do

cookies.

Cookies (susenky, kola¢ky) jsou drobné textové soubory obsahujici informace, které
prohliZze¢ ziska od webového severu a uloZi je na uzivatelském pocitaci ve tvaru
,nazev hodnota“. Tato data jsou pak zasilana zpét webovému serveru pii kazdé dalsi
navstéveé webu. Cookies se naptiklad vyuzivaji k uloZeni obsahu ndkupniho kosiku
v e-shopech a ke sledovani dalSich uzivatelskych predvoleb spojenych s priichodem

webovou strankou [25].

Vylepsenou formu klasického remarketingu predstavuje dynamicky remarketing.
V praxi lze na tuto techniku narazit prostfednictvim banneru v obsahové siti
zobrazujici produkty, které si uZivatel nedavno prohliZel na konkrétnich webovych
strankach. Informace o prohliZenych produktech jsou uloZeny v jiZz zminénych

cookies.
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5 Shrnuti teoretické casti

Teoreticka ¢ast diplomové prace se zabyva tématikou online marketingu se
zaméifenim na placenou reklamu za kliknuti neboli PPC reklamou. DileZitym
poznatkem je odliSnost PPC reklamy oproti jinym metoddm a nastrojim online

marketingu a jeji princip fungovani napric¢ vyhledavaci a obsahovou siti.

Primarni odliSnost PPC reklamy oproti jinym metodam a nastrojim se nachazi
v platebnim modelu - plati se pouze za proklik uzivatele skrze reklamu na webovou
stranku, nikoli za zobrazeni reklamy. Navic ji lze velice rychle nastavit
i s velmi malym rozpoctem, coZ ji €ini je velmi dostupnou i pro drobné Zivnostniky.
Ojedinéla je taky vtom, Ze dokadze oslovit uzivatele ve vSech fazich nakupniho
procesu - na zacatku formou bannerd, kdy ani nevi, Ze dany produkt existuje a Ze by
ho mohl viibec pozadovat. Nasledné kdyz hleda dalsi informace o produktu, ktery
pied nedavnem vidél na banneru a posléze, kdy uz je plné rozhodnut, Ze dany
produkt zakoupi. Nakonec se mu Ize opét po néjaké dobé pripomenout, at’ uz se
stejnym  produktem, nebo srelevantnim  doplikovym  sortimentem.
Neni proto divu, Ze se PPC reklama v poslednich letech tési veliké oblibé zejména
diky snadné meéritelnosti jednotlivych metrik a jejimu okamZitému moZnému
vyhodnoceni. Stava se tak stéZejnim kandlem mnoha webovych stranek pro
dosazeni stanovenych cilti. Své uplatnéni nachazi napiic¢ jednotlivymi odvétvimi, at

uZ se jedna o B2C nebo B2B segment.
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6 Predstaveni spole€nosti Vozidloprotebe.cz

Praktickd c¢ast diplomové prace je prezentovana na konkrétnich webovych
strankach www.vozidloprotebe.cz spolecnosti SOFROKAN s.r.o.. Vozidloprotebe.cz
je Ceska, nizkonakladova autoptlijcovna osobnich a uzitkovych automobili se sidlem
na Praze 10, coz je jedina pobocka, kterou spolecnost disponuje. Prostrednictvim
zminénych webovych stranek je mozné si zaptijcit automobil od jednoho dne az po
dobu neomezenou. Webové stranky byly navrZeny s cilem maximalizace rezervaci

a také zisku.

Doména vozidloprotebe.cz byla vytvorena dne 18. 8. 2014. Webové stranky jako
takové byly spustény o par mésict pozdéji. Po roce od vytvoieni domény se objevuji
prvni pokusy splacenou reklamou za proklik vreklamnim PPC systému od
spolecnosti Google. Vyrazné posileni navstévnosti webové stranky skrze placenou
reklamu za proklik prichazi o rok pozdéji, vijnu 2016. Od tohoto okamziku se
placena reklama na Googlu stala nezbytnym marketingovym kanalem v privadéni

navstévnosti na webové stranky a ve vytvareni rezervaci.

V poslednich letech se na spravé a optimalizaci PPC kampani vystifidalo nékolik
marketingovych agentur. Vysokd cena ndkladli za provedenou rezervaci na
webovych strankach spolu s fixnimi naklady posledni nejmenované marketingové
agentury mi dala prostor, abych se spravy PPC kampani ujal ja a to v obdobi od 18.
unora 2019 do 30. cervna 2019. Na zakladé dosazenych vysledkl se nasledné

rozhodne, zda se ve spolupraci bude nadale pokracovat, ¢i nikoli.

Cely tento proces, od analyzy pocatecniho stavu aZ po zavérecné vyhodnoceni, je

detailné popsan v nasledujicich kapitolach.
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6.1 Struktura webovych stranek

Zakladni strukturu webovych stranek www.vozidloprotebe.cz tvori ivodni stranka
neboli homepage, dale nabidka vozi, ktera se déli na podstranky osobni vozy,
uzitkové vozy, vozy s automatickou prevodovkou a luxusni vozy. Kazda z téchto
podstranek zobrazuje aktudlni nabidku vozl k rezervaci. U kazdého zobrazeného
vozidla jsou kromé jeho nazvu, ceny za zaptjCeni za den a nékolika realnych

fotografii, uvedeny také nasledujici informace:

= uZivatelské hodnoceni

" typ motoru

= typ paliva

* rokvyroby vozidla

» prevodovka

* primérna spotieba na 100 km
» stav najetych kilometrt

» klimatizace

* minimalni doba pronajmu

Vozidlo je mozné si ihned rezervovat pfimo znabidky vozidel, popf. z detailu
vozidla. Dal$i samostatnou strankou jsou obchodni podminky spoletnosti, kde je
text rozdélen do tifi samostatnych odstavcli - predmét najmu, podminky najmu

a prava a povinnosti a doba najmu a jeho ukoncent.

Cenik sluZeb obsahuje vysi cen dodatec¢nych sluzeb, mezi které se radi pristavent,
nebo vyzvednuti vozu, noc¢ni zaptjceni vozu a dal$i polozky. Se zaptjcenym
vozidlem je mozZné cestovat i do zahranici o jejichz podminkach se lze také na této
strance docist. Posledni strankou na webu jsou kontakty, kde krom uvedeného
emailu a telefonnich cisel, na kterych je mozné si viz také zarezervovat, je

vyobrazena mapa ze sluzby Google Maps s ukazatelem polohy spolecnosti.

Webova stranka krom c¢eského jazyka nabizi i moznost prepnuti texti do jazyka

anglického, avSak texty z vétsi ¢asti preloZeny nejsou.
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6.2 Priprava pred vytvorenim kampani

Pred samotnym vytvorenim kampanti je nejdiilezitéjsi fazi samotna ptiprava, béhem
které se stanovuji konkrétni cile, aby se pozdéji mohla vyhodnocovat tispéSnost
reklamnich kampani. Nezbytnou soucasti je také zkontrolovat a popripadé nastavit
veSkera nastaveni reklamniho systému Google Ads véetné propojeni s analytickym

systémem Google Analytics. Nutnosti je také zkontrolovat nasazeni méricich kédi

a ovérit spravnost jejich méreni.

Majitel webovych stranek jiz nékolik let vyuziva k propagaci své firmy reklamni
systém Google Ads od stejnojmenné spolecnosti, ktery chce vyuZivat i nadale.

O reklamni systémy eTarget a Sklik nema zajem.

6.3 Cile

Pred tvorbou jakékoliv strategie a provedenim dalSich krokii je nezbytné si na
zacatku definovat jasné cile, kterych ma byt dosaZeno. Bez takto definovanych cili

neni mozné kampané nasledné spravné vyhodnocovat a stanovit dalsi kroky.

Primarnim cilem majitele webovych stranek bylo snizit cenu za uskutecnéné
rezervace vytvorené skrze poptavkovy formuldi na webovych strankach
www.vozidloprotebe.cz. Vychozim limitem ceny za konverzi byla stanovena ¢astka
1721 K¢, coz je cenovy primér za poslednich dvanact mésicti od mésice brezen

2018 s mési¢nim rozpoctem na kampané do ¢astky 25 000 K¢.

Sekundarnim cilem bylo privadét kvalitnéjSi navStévnost na webové stranky, tedy
privadét uzivatele, ktefi budou dle konkrétnich metrik mit niz$i miru okamzitého
opusténi, zobrazi si vice stranek na jednu relaci a primérné stravi na strankach vice

¢asu.
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6.4 Analyza sou¢asného stavu

Aby bylo mozné dosahovat lepsich vysledkd, je potieba na zacatki provést detailni
analyzu nastavenych PPC kampani od predeslé marketingové agentury a na zakladé
téchto dat navrhnout vhodngjs$i feSeni. Casto lze tak odhalit postupy
a chyby, které v minulosti neprinesly priznivé vysledky. Pokud ma reklama prinést
pozitivni vysledky, je potieba se dostatecné vénovat jeji pripravé hned na zacatku

a spravné nastavit vSechny dtilezité prvky.

Brand_90d 0O_cz_RMK_cz_Bran d._3x
V_cz_Brand
Konkurence Vozidlo pro tebe
O_cz_RMK_cz_5x

vozidloprotebe cz Pronajem
Navitéva 15-30d Zapujéeni

O_cz_RMK_cz_7x e Sa s

Navitéva 14d Vieobecna KS
V_cz_Klicova_slova Pujtovna

Autopijéovna

Obrazek 4: Struktura kampani a sestav v ictu Google Ads od piredeslé marketingové
agentury
Zdroj: autor (coggle.it)

Vuactu bylo aktivnich celkem Sest reklamnich kampani - dvé kampané ve
vyhledavaci siti a tfi kampané v siti obsahové. V nasledujicim odstavcich prezentuji

sve poznatky o jednotlivych kampani.

V_cz Brand - brandova kampan ve vyhledavaci siti obsahujici klicova slova
s nazvem firmy (+vozidlo pro +tebe, +vozidloprotebe.cz, [vozidlo pro tebe] a dalsi).
Struktura kampané je odpovidajici svému ucelu. Vytkl bych zde zapis klicového
slova ve volné modifikované shodé +vozidlo pro +tebe. Takto zapsané klicové slovo
se bude spoustét na vyhledavaci dotazy obsahujici slova vozidlo a tebe, ale uz neni
podminkou, aby obsahoval slovo pro. Ve vysledku se reklama mtize vydavat i na

vyhledavaci dotaz vozidlo u tebe.

V_cz Klitova_slova - kampan ve vyhledavaci siti obsahujici klicova slova
autoptljcovna, pronajem, pijc¢ovna, plij¢it auto a zapijceni auto. Jedna se o stézejni

kampari z celého uctuy, ktera je zodpovédna za vétSinu provedenych rezervaci, proto
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by si zaslouzila lepSi segmentaci klicovych slov, nez jak je provedena nyni.
V reklamnich sestavach je aZ sedmnact klicovych slov, nelze tak jednoznacné urcit,
které Kklicové slovo je zodpovédné za spusténi reklamy. Dal$i problém vidim
v nedostatecné praci snegativnimi klicovymi slovy, kdy se inzeraty spousti na
vyhledavaci dotazy typu: obytny automobil pronajem, autoptijcovna dodavky praha,
pijceni stéhovaciho auta praha atd., ktera nejsou relevantni viici klientové sluzbé

a ktera predstavuji zbytecné finan¢ni naklady.

0_cz_RMK cz_7x - kampan v obsahové siti zacilena na uZivatele, kteri navstivili
webové stranky za poslednich ¢trnact dnii bez provedeni rezervace. Tato kampan je
zmého hlediska nastavena vhodnym zplisobem. Zacilené publikum spravné
nevyuziva moznost automatického zasahu od Google a soustfedi se pouze na
uzivatele, ktefi opravdu navstivili webové stranky. Odpovidajicim zptisobem se zde
pracuje i s negativnim publikem. Vzhledem k velikosti publika by se sestava dala
rozdélit na kratS$i ¢asové useky napr. po sedmi dnech pro lepsi vyhodnoceni

a zjisténi doby nakupniho rozhodovani.

0_cz_RMK _cz_5x - kampan v obsahové siti zacilena na uZivatele, kteri navstivili
webové stranky za poslednich patnact az tricet dnii bez provedeni rezervace a také
na uZzivatele definované na zakladé URL adres konkurence. Neni Zadouci mit dvé
sestavy cilené na uZivatele vjiném ndkupnim procesu vramci jedné kampané.
Idealnim fesenim je rozdélit sestavy do dvou samostatnych kampani. Sestava cilena
na uzivatele konkurence nepracuje s negativnim publikem, ve vysledku zde dochazi
jak v privadéni novych uzivatelG na webové stranky, tak ale i znovu osloveni
uzivateld, ktefi jiz na webovych strankach byli. Finan¢ni naklady za celé obdobi
v rdmci této sestavy byly ve vysi 19 084,31 K¢ a to bez jediné odeslané rezervace.
Sestava na znovu osloveni uzivateld v ¢asovém horizontu patnact az tiicet dnt

vyuziva rozsireného zasahu od Googlu, tedy neplni ptivodni zameér.

0_cz_RMK cz Brand_3x - kampan vobsahové siti zacilend na uZivatele, kteri
navstivili webové stranky za poslednich devadesat dnti, ale neprovedli rezervace.

Tato kampaii neni nastavena vhodnym zptlisobem z nékolika divodii. Dochazi zde
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prekryti na urovni cileni. Tato kampan taktéz cili na uZivatele, ktefi navstivili
webové stranky za poslednich sedm dni stejné jako kampan O_cz_ RMK _cz_7x a na
uzivatele, ktefi navstivili webové stranky za poslednich patnact az tficet dnii stejné
jako O_cz_RMK_5x. Zvolena délka devadesati dnti je zde zbyte¢né dlouhd, protoze
nakupni proces vtomto pripadé bude vyrazné krat$i. Vypovidd o tom i vykon

samotné kampané, kdy za celé obdobi bylo utraceno 867,23 K¢ bez jediné rezervace.

6.5 Shrnuti analyzy kampani a navrzena doporuceni

Na zakladé analyzy struktury kampani, kterou nastavovala predesla marketingova
agentura, shleddvdm nékolik nedostatkii. Kampané ve vyhledavaci siti nepracuji
dostatecné svylucujicimi Kklicovymi slovy, tudiZ se reklamy zobrazuji na
nerelevantni vyrazy a dochazi zde ke zbyte¢nym finan¢nim nakladtm. Klicova slova
by méla byt roziazena do vice reklamnich sestav pro lepsi moznost vyhodnoceni,
prace i orientace. Dale by bylo vhodné rozdélit demografické cileni v ramci Ceské
republiky na Prahu, nebot se jedna o prazskou sluzbu a zbyvajici ¢ast Ceské
republiky. Toto rozdéleni by umoznilo sledovat, zda si sluZzbu objednavaji i lidé
z riiznych koutti Ceské republiky napt. kdyZ planuji cestu do hlavniho mésta, nebo

zda si sluZbu objednavaji predevsim lidé z Prahy.

Textové inzeraty nejsou natolik vyrazné, jak by mohly byt. Nevyuzivaji moZnost
rozsifeni o nadpis tfi a popisek dva, které reklamu opticky rozsituji, ¢imz by ve
vysledcich vyhledavani zabraly vice prostoru. V textech inzeratd se nevyskytuje

zadna vyzva k akci, kterd by v uzivateli zvysila zdjem o samotnou sluzbu.

Primarnim problémem v obsahovych kampanich je prace s publiky, predevsim
stémi negativnimi, kterym reklama nema byt zobrazena. Dochazi zde tak
k prekryvu cileni na drovni dvou kampani. TaktéZ neni Zadouci mit dvé sestavy
cilené na uZzivatele vjiném nakupnim procesu v rdmci jedné kampané, vhodnym

feSenim je rozdélit je do dvou samostatnych kampani.
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7 Vytvoreni reklamnich kampani

7.1 Analyza klicovych slov

Klicova slova jsou alfa a omegou kazdé kampané ve vyhledavaci siti a neni radno ji
podcenovat. Cilem analyzy klicovych slov je zjistit, jak uZivatelé na internetu
vyhledavaji za ucelem vyreSeni problému ¢i uspokojeni potreb. Vyhledavat mohou
konkrétni produkty, sluzby, rady nebo navody. Analyzu klicovych slov 1ze poZadovat
za jakysi stavebni kdmen pfi praci s klicovymi slovy nejen v PPC reklamé a proto je

Zadouci ji mit jeSté pired navrhem struktury kampani.

V priibéhu analyzy kampani jsem si vytvarel seznamy Kklicovych slov, ktera do
inzerce zahrnu a ktera vyloucim. Klicova slova se daji také vymyslet, ale v praxi se
stava, ze kazdy clovék dany produkt ¢i sluzbu muiZe popsat jinymi slovy. Vhodnou
inspiraci pro ziskani klicovych slov mohou byt i konkurenc¢ni weby, kde se da snadno
zjistit, jaka slova pouzivaji oni. Inspirace miiZze prichazet i z uzivateli navstévujici
webové stranky prostiednictvim organickych vysledki ve vyhledavani. Existuji
i rlizné nastroje pro navrh klicovych slov, v mém pripadé jsem k rozsireni obou
seznami klicovych slov pouzil Planovac klicovych slov Google Ads a profesionalni
SEO nastroj Ahrefs. Z obou zminénych nastroji se daji zjistit vyhledavaci fraze, jejich
primérnd mésicni hledanost, orienta¢ni primeérnd cena za proklik a mira

konkurence, tedy odhadujici pocet inzerenti vyuZzivajici dané klicové slovo k inzerci.

Z tohoto dlivodu nebylo zapotiebi vytvaret komplexni analyzu klicovych slov, nebot’
v odvétvi klienta neexistuje moc jinych variant slov, jak popsat jeho sluzbu.

Historicka data v kampanich a zminéné nastroje byly v tomto sméru dostacujici.

7.2 Navrh novych reklamnich kampani

Na zakladé provedené analyzy stavajicich kampani a analyzy klicovych slov jsem
zjistil, jaka slova maji nejvétsi business potencial a ktera naopak nikoli. Dale jsem
vypozoroval, jaké nastaveni reklamnich kampani rozhodné nemam volit. To vSe mi
dopomohlo k vytvoreni predstavy, jak by mohla vypadat vysledna struktura novych

reklamnich kampani v uctu k dosazeni stanovenych cilti.
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K propagaci webovych stranek www.vozidloprotebe.cz prostrednictvim sité Google
vyuziji jak vyhledavaci sit, tak i sit obsahovou. Kampané budou rozdélené dle
demografického cileni na hlavni mésto Praha a zbytek Ceské republiky. Vznikne
celkem devét reklamnich kampani ve vyhledavaci siti zamérenych predevsim na
klicova slova prondjem auta Praha, plijceni auta Praha, autopiijcovna Praha,
pijc¢ovna aut Praha a na brandové vyrazy vozidloprotebe. Zbylé tfi kampané budou
vyuzivat obsahovou sit Google s technikou remarketingu. Strukturu tctu vyjadruje

Obrazek 5, na kterém jsou vSechny kampané vyobrazeny.

LS | VS - prondjem auta Praha (reg Praha)
LS | VS - pljéeni auta Praha (reg Praha)
LS | VS - autoptijcovna Praha (reg Praha)

LS | VS - ptjéovna aut Praha (reg Praha) LS| OsRemKr - cely web (reg Praha)

LS | OsRemKr - cely web (reg CR)

LS | VS - prondjem auta Praha (reg CR) vozidloprotebe.cz LS | OsRemKr - navstivili detail rezervace

LS | VS - ptjceni auta Praha (reg CR)
LS | VS - autoptij¢ovna Praha (reg CR)

: % x LS | VS - brand - vozidloprotebe.cz
LS | VS - pujéovna aut Praha (reg CR) P

Obrazek 5: Struktura kampani a sestav v uctu Google Ads navrZena od autora prace
Zdroj: autor (coggle.it)

V nasledujicich odstavcich popisuji vzdy konkrétni kampan a jeji diivod zaclenéni do

struktury kampani.

LS | VS - pronajem auta Praha (reg Praha) - jedna se o kampan zaméienou na
uZzivatele, ktefi v regionu Praha vyhledavaji slovni spojeni: pronajem auta, pronajem

auta praha, dlouhodoby pronajem auta a levny pronajem auta.

LS | VS - piijc¢eni auta Praha (reg Praha) - inzeraty se spousti uZivatelfim
vyhledavajici v regionu Praha dotazy typu: ptijcit si auto, ptijceni auta na vikend,
pljCeni auta na tyden, pljceni auta na svatbu, pijceni auta mésic, ptjc¢eni auta

dovolenou, ptij¢en{ auta na den, piij¢eni auta levné a auta na pjceni.
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LS | VS - autoptijéovna Praha (reg Praha) - obecna kampari ve vyhledavaci siti
obsahujici klicova slova autoptijcovna praha, levna autoptijcovna praha a nejlevné;jsi

autopiij¢ovna praha.

LS | VS - ptij¢ovna aut Praha (reg Praha) - posledni kampaii ve vyhledavaci siti cilici
na uZivatele v regionu Praha vyhledavajici dotazy jako piijcovna aut do zahranici,
levna plijcovna aut, nejlevnéjsi ptijcovna aut, piijcovna automobildi, piij¢covna vozidel

a pro slovensky hovorici uzivatele jesté pozicovna aut.

Kopii vy$e zminénych kampani jsou kampané LS | VS - pronajem auta Praha (reg
CR), LS | VS - piijéeni auta Praha (reg CR), LS | VS - autoptijcovna Praha (reg CR)
a LS | VS - piijcovna aut Praha (reg CR) lisici se v demografickém zacileni. Misto

regionu Praha je zde zvolena cela Ceska republika vyjma regionu Praha.

LS | VS - brand - vozidloprotebe.cz - brandovd kampatni ve vyhledavaci siti
obsahujici nazev firmy v kli¢ovych slovech - vozidlo pro tebe a vozidloprotebe. Tato
kampainl na rozdil od predeslych s nejvétsi pravdépodobnosti nebude na web

v/ oas

v minulosti navstivili.

LS | OsRemKr - cely web (reg Praha) - kampati v obsahové siti vyuZivajici techniku
remarketingu k znovu osloveni uzivatelli v regionu Praha, ktefi byli za poslednich
¢trnact dni na strankach vozidloprotebe.cz a neprovedli pozadovanou konverzi

(vyplnéni rezervace).

LS | OsRemKr - cely web (reg CR) - podobné& nastavend kampai jako
LS | OsRemKr - cely web (reg Praha) s tim rozdilem, Ze se zde demograficky cili na

celou Ceskou republiku vyjma regionu Praha.

LS | OsRemKr - navstivili detail rezervace - obsahova kampaii vyuZivajici techniky
remarketingu k znovu osloveni uzivateld bez ohledu na region a kteti byli na detailu

rezervace za poslednich tricet dnti, ale nedokoncili ji. Rozsah tficeti dnti je v tomto
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piipadé zvolen kviili splnéni minimalniho poctu sta aktivnich uzivateld v publiku.
Bez splnéni této podminky by se reklamy nezobrazovaly. Ze stejného divodu zde

nedochdazi k rozdéleni kampani dle demografického cileni.

7.3 Vytvoreni reklamnich kampani, sestav a reklam

Po grafickém navrhu struktury kampani je potieba vSe prislusné v reklamnim

systému Google Ads nastavit. Toho lze dosdhnout dvéma zptisoby:

e skrze webové rozhrani Google Ads

e prostrednictvim aplikace Google Ads Editor

V mém pripadé jsem vSe nastavoval ru¢né skrze webové rozhrani, které pracuje
spolehlivé a povazuji ho za vice intuitivni, avSak z hlediska rychlosti, pfi vytvareni
struktury kampani, je pomalejsi alternativou ke Google Ads Editoru, coz je
bezplatna aplikace volné pristupna ke stazeni ptimo z dilny spolecnosti Google. Jeji
hlavnim benefitem je moZnost pracovat v offline rezimu a rychle a snadno provadét

hromadné upravy v kampanich.

Cely proces vytvoreni kampané budu prezentovat jak na kampani ve vyhledavaci
siti, tak i na kampani v siti obsahové, aby byla zietelna odliSnost nastaveni téchto
dvou kampani. Pri vytvareni jakékoli nové kampané staci ve webovém rozhrani
kliknout v zalozce Kampané na tlac¢itko Nova kampan, ¢imz se spusti priivodce
veSkerym nastavenim. Hned v prvnim kroku je moZné si vybrat cil, jakého by

kampaii méla dosdhnout. Na vybér je celkem z osmi moZnosti:

e Prodej

e Potencialni zakaznici

e Navstévnost webu

e ZvaZovani produktu a znacky
e Povédomi o znacce a zasah

e Propagace aplikaci

e Vytvorit kamparn bez zvoleného cile
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Po zvoleni prislusného cile, vyjma volby vytvorit kampan bez zvoleného cile, se
predem predpripravi doporucena nastaveni kampané pro splnéni vybraného cile.
Volba cile jde pozdéji v nastaveni kampané kdykoli zménit. ]Ja si veSkeré nastaveni
nastavuji sam, proto pti vytvareni jakékoli kampané volim vytvorit kampan bez

zvoleného cile.

Nasledné je potieba zvolit vhodny typ kampané a to z toho diivodu, Ze zde k dochdazi
k rozhodnuti prostiednictvim jaké sité se bude inzerovat - zda v siti vyhledavaci, i

obsahové. Typii kampanti je celkem Sest.

e Vyhledavaci

e Obsahova

e Nakupy
e Video

e Aplikace
e Smart

Vzhledem k situaci, Ze klient nevlastni Zadny produktovy feed, video ani aplikaci
a obsahova sit' se bude pouZzivat pouze za ucelem znovu osloveni uzivateldi, zuzi se
vybér moZnosti na kampan typu ,Vyhledavaci“ a ,0bsahova“. Od tohoto momentu

se nastaveni v dal$ich krocich pro vytvoreni kampani lisi.

7.3.1 Vytvoreni kampané ve vyhledavaci siti

V tivodu je nejprve potfeba pojmenovat kampari napt. LS | VS - pdjéovna aut Praha
(reg Praha), dale vybrat lokalitu Praha skrze rozsirené vyhledavani a v moZnosti
mist zvolit ,Lidé, ktefi Ziji v cilovych lokalitdch nebo je ¢asto navstévuji“. Google
obecné doporucuje volbu ,Lidé, ktefi se nachazeji v cilenych mistech nebo o né
projevili zajem“, kterou ja vSak v tomto piipadé nedoporucuji z jednoho prostého
divodu. Reklama se pfi této volbé miiZe zobrazit i uZzivateli, ktery si cetl ¢lanek
o Praze, ale fyzicky se zde nenachazi - navic k prihlédnuti faktu, Ze webové stranky

klienta nemaji kompletni anglickou mutaci, neni tato volba zcela na misté. Z jazyki

doporucuji nastavit ¢estinu, slovenstinu a anglictinu. Nejedna se o nastaveni cileni,
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jakym jazykem hovori potencialni zakaznici, ale jaky jazyk maji uZivatelé nastaveny

v ramci webového prohliZece.

Déle se nastavuje vySe denniho rozpoctu, ktery byl v ramci této kampané stanoven
na 500 K¢ na den a zplisob zobrazovani textovych reklam nastaven na standardni.
Tato volba zajisti rovnomérné zobrazovani reklam v priibéhu celého dne s ohledem

na vysi denniho rozpoctu.

Pokud by byla zvolena moZnost ,Urychlené”, denni rozpocet by mohl byt vycerpan
jiZz v dopolednich hodinach a po zbytek dne by se reklama nevydavala. Po potvrzeni
zvoleného nastaveni kampané nasleduje vytvareni jednotlivych sestav, kdy je nutné
kazdou reklamni sestavu v idedlnim pripadé vhodné pojmenovat a zadat prisluSna

klicova slova.

V mém pripadé se jednalo o sestavu plijcovna aut praha s klicovymi slovy piijcovna
aut praha v presné shodé a ptjcovna aut praha ve volné modifikované shodé
s vychozi cenou za proklik 20 K¢. VySe maximalni ceny za proklik byla stanovena na
zakladé historickych dat. V poslednim kroku se vytvari jednotlivé rozsifené textové

inzeraty (zkracené ETA inzeraty), které se skladaji z nékolika ¢asti.

e C(Cilova URL - adresa na kterou uzivatelé prejdou po kliknuti na reklamu
e Nadpis 1 (limit 30 znakii)

e Nadpis 2 (limit 30 znaki)

e Nadpis 3 (limit 30 znakti)

e URLcesta 1 (limit 15 znaka)

e URL cesta 2 (limit 15 znaka)

e Popis 1 (limit 90 znakti)

e Popis 2 (limit 90 znak)
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Popis

Zapuj&te si auto z nadi nabidky kvalitnich wozd. Ceny za zapljéeni jiz od 300 KE / @
den.

Popis 2 B
Poskytujeme nejnizsi moznou sazbu za kauci, 2 to velmi prijatelnych 5 m @
000 K&,

Obrazek 6: Vytvoreni textového inzeratu pro sestavu pijcovna aut praha
Zdroj: autor (ads.google.com)

Jednotlivé polozky rozsifeného textového inzeratu jsou omezeny pocCtem znakd.

Obecné se doporucuje pri psani inzeratu vyuzivat vSechny dostupné znaky, aby

vs v

inzerat ve vysledcich vyhledavani zaujimal co nejvétsi plochu a ziskal tak vétsi Sanci

na upoutani pozornosti uzivatele.

Levna pujcovna aut v Praze | Pysnime se nejniZsimi cenami
www.vozidloprotebe cz/levne 602320587

Zapajcte si auto z nasi nabidky kvalitnich veza. Ceny za zapujteni jiz od 300 K& / den. Poskytujeme
nejnizai meznou sazbu za kauci, a to velmi prijatelnych 5000 Ke.

Auto k vam pfivezeme - Ceny iz od 200 K& za den - Mon-stop servis - Nizka kauce 5 000 K&

Modely: Ford Mondea, Ford Focus, Skoda Fabia, Ford Ka, Ford Fusion, Ford Fiesta, Skoda Felicia, Ford ...
Sluzby: Mon-stop asistence, NejnizE ceny na trhu, Mejnizsi kauce na trhu, O=cbni servis, Dlouhodoby pr...

Kontaktujte nas Cenik sluzeb

Pljéte si auto podle svého gusta Mabidka zapdjéeni nadich vozl
Jame Vam k dispozici nonstop. startuje jiz od 300 K& za den.
Mabidka osobnich vozu Mabidka uzZitkovych voz(
Wyberte zi auto podle svého gusta Vyberte si uzitkowy vaz podle gusta
Ceny jiz od 300 K2 za den Ceny za zapujceni od 560 Kc za den

Obrazek 7: Vysledna podoba textového inzeratu sestavy piijéovna aut praha
Zdroj: autor (google.com)
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Podobnym zptlisobem jsem vytvoril vSechny kampané ve vyhledavaci siti v celém
uctu.

v rw

7.3.2 Nastaveni rozSireni textovych reklam
Textové reklamy je vhodné doplnit prislusSnymi rozsirenimi. RozS$ifeni je mozné
v reklamnim systému Google Ads nastavit na drovni G¢tu, kampané nebo sestavy.

Pro vozidloprotebe.cz byla vybrana nasledujici rozsireni.

Rozsireni o podstranky - umoznuji uzivatele presmérovat na konkrétni stranky
na webu (napriklad na cenik sluZeb, nebo na nabidku osobnich automobild
a podobné).

Rozsifeni o volani - pomoci tohoto rozsireni lze pridavat k reklamam telefonni
Cisla, coZz miiZze vyznamné zvysit miru prokliku. Uzivatelé po klepnuti na telefonni

¢islo mohou rovnou volat do spolecnosti.

Rozsifeni o lokalitu - rozsifeni u reklamy zobrazi mapu, adresu nebo vzdalenost

do firmy, aby ji zakaznici snaze nasli.

Rozsifeni o popisky - vhodné zejména k propagovani jedine¢nych nabidek pro

zakazniky jako je nizka kauce 5 000 K¢ nebo ceny jiz od 300 K¢ za den.

Rozsifeni o strukturované uryvky - slouzi kvyzdvihnuti charakteristickych
vlastnosti produktili a sluZeb. Zobrazuji se pod textovou reklamou ve formé zahlavi
(napi. Modely) a seznam hodnot (napi. Ford Mondeo, Skoda Fabia, Ford Focus
a podobné).

Rozsifeni o zpravu - umoznuji odeslat prednastavenou textovou zpravu piimo

z reklamy na konkrétni mobilni telefonni ¢islo.
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7.3.3 Vytvoreni kampané v obsahové siti vyuzivajici techniky

remarketingu

Pred vytvorenim kampané v obsahové siti vyuzivajici techniku remarketingu je
potieba si nejdrive vytvorit publika, ktera maji byt prostfednictvim reklam
osloveny. Mym cilem je znovu oslovit uZivatele, ktefi navstivili webovou stranku
www.vozidloprotebe.cz, ale neprovedli rezervaci. To provedu vytvorenim seznamu
,2Navstévnici stranky” ve Spravci publika a zahrnu do nich uzivatele na zakladé

nasledujiciho pravidla:
e URL neobsahuje objednavka

Zminéné pravidlo jasné definuje, Ze se do publika nemaji zapocitavat uzivatele, kteii
provedli objednavku, nebot se pri vytvoreni objednavky do URL adresy propise
slovo ,objednavka“ spolu s ID parametrem objednavky. Seznam na zakladé tohoto
pravidla jsem si vytvoril pro délku clenstvi sedm, ¢trnact a tricet dni. Pfi pouziti
seznamu vramci obsahové kampané je potieba, aby zahrnoval nejméné sto
aktivnich wuzivateld, pri nizSim poctu uzivatelG vseznamu se inzerce Kkviili

nedostatecnému poctu nespusti.

Na zacatku vytvareni kampané v obsahové siti je potfeba kampan vhodnym
zpiisobem pojmenovat napiiklad LS | OsRemKr - cely web (reg Praha), dale zvolit
nebo ji Casto navstévuji. Nasleduje vybér strategie nabidek. Standardné volim
vylepSenou CPC, jenZ fungujte tak, Ze systém sam zvySuje max. nabidku ceny za
proklik u kliknuti, ktera s vétsi pravdépodobnosti povedou ke konverzi. U kliknuti
s menSi pravdépodobnosti se max. nabidka ceny za proklik sniZi. Rozpocet, u
kampani vyuzivajici techniku remarketingu, zpravidla nastavuji na 30 K¢ na den.

Timto se d4 povaZovat nastaveni kampané za hotové.

Nyni se prechazi na nastaveni reklamni sestavy. Jako prvni krok je opét pojmenovani

sestavy - navstivili web [7d] bez konverze. Dale je potifeba vybrat si publikum pro

vvvvvv
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krokem z celého procesu je vypnuti rozsireného cileni, které Google standardné
ponechava v rezimu rozsifeny zasah. Toto nastaveni dopliiuje definovany seznam
uzivatell o uZivatele, ktefi se cilovému publiku podobaji a ktefi by méli byt stejné
konverzni. Da se fici, Ze ve vysledku dochazi k cileni na uzivatele, ktefi webovou
stranku nikdy nenavstivili - v takovém to pripadé se nejednd o remarketing.
V poslednim kroku je potieba nastavit maximalni cenu za proklik. Pokud se jedna
o bannerové reklamy nastavuji vychozi cenu za proklik osm korun, v pripadé
responzivnich obsahovych reklam, jako vtomto pripadé, volim vychozi cenu za

proklik pét korun. Responzivni obsahova reklama se sklada z nékolika polozek.

e cilova URL

e logo firmy

e obrazky jako podklad reklamy
e az 5 nadpist (limit 30 znak)
e dlouhy nadpis (limit 90 znak)
e az 5 popist (limit 90 znaki)

e nazev firmy

Vysledek takové reklamy je vidét na Obrazku 8. Zminéna reklama byla pouZita pro

vSechny sestavy v obsahovych kampani.

Pfiklad formatu textova reklama s rozméry 300x250 Pfiklad formatu nativni reklama s rozméry 300x250
Levné zapujceni vozu v
Praze

Vozidlo pro tebe

2 Pajcte si kvalitni viz v Praze
levné. Nabizime nejlevnéjsi...

Obrazek 8: Vysledna podoba responzivni obsahové reklamy
Zdroj: autor (ads.google.com)

V ramci jedné responzivni obsahové reklamy je mozné vyplnit az pét nadpisti a pét
popist. Povinné je mit vyplnény alespon jeden nadpis a jeden popis. Pokud jich je

vyplnéno vice, dojde kjejich vzajemné kombinaci. Postupem c¢asu se tak bude
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automaticky kombinovat nadpis ¢islo x s popisem Cislo y a kombinace, ktera

dosahne nejvyssi miry proklikii, se bude vydavat Castéji.

Timto krokem je zavrSeno dokonceni reklamni sestavy na znovu osloveni uzivatelii
v uplynulych sedmi dnech. Mym cilem je vSak oslovovat uzivatele za poslednich
¢trnact dnt, kdy budu moci vyhodnocovat dvé riizna obdobi po sedmi dnech - jedna

az sedm dn a osm az ¢trnact dnu.

Postup bude podobny jako pfi vytvoreni sestavy pro obdobi sedmi dnli. Zména
nastane ve zvoleném publiku s del§im ¢asovym rozsahem - navstivili web [14d] bez
konverze, dale bude pouzita stejna responzivni obsahova reklama a nastavena nizsi
cena za proklik, nebot ¢im déle trva nakupni rozhodovani a upada povédomi
uzivatele o sluzbé, tim méné jsem ochotny nabizet vyssi cenu za proklik. Pri takto

nastavené sestavé je potieba nakonec jesté vyloucit publikum navstivili web [7d].

Celé nastaveni obsahové kampané LS | OsRemKr - cely web (reg Praha) vyuZivajici

techniku remarketingu znazoriuje obrazek 9.

Kampani

LS | OsRemKr - cely web (reg Praha)

Sestava / \ Sestava

navstivili web [7d] bez konverze | | navstivili web [14d] bez konverze

Publikum | |  Publikum

- navstivili web [7d]

Obrazek 9: Nastaveni obsahové kampané vyuzivajici techniku remarketingu
Zdroj: vlastni zpracovani
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7.4 Propojeni systémui Google Ads a Google Analytics

Pred spusténim kampani je dilezité si ovérit, zda veSkeré nastaveni je korektni,
tedy, Ze veSkeré mérici kddy opravdu méri tak, jak je Zadouci a namérena data
nejsou duplicitni. Proto byla vytvorena testovaci rezervace, aby se ovérila spravnost
méreni. Béhem dal$iho testovani nebyla nalezena Zadna chyba. Poslednim krokem
pred spusténim kampani bylo nastaveni vzdjemného propojeni analytického
nastroje Google Analytics s reklamnim systémem Google Ads, aby se prenasely
informace o poctu provedenych rezervaci a pracovalo se tak sjednémi udaji. Je
vSeobecné znamé, Ze vysledky v Google Analytics témér nikdy nesouhlasi s vysledky
v administraci Google Ads, Sklik ¢i dal$imi reklamnimi systémy. Problém za prvé
spociva vrozdilu platnosti jednotlivych cookies souborech, které zptsobuji, Ze
rezervace provedené po delsi dobé nez triceti dni jsou zapocitavany pouze
analytickym ndastrojem Google Analytics. Druhy rozdil spociva v zapocitavani
samostatnych konverzi, kdy reklamni PPC systémy zahrnuji do svych dat
i asistované konverze a Google Analytics nikoli, v pfipadé zvoleného atribu¢niho

modelu last non-direct click.

7.5 Shrnuti

Predeslé kapitoly pojednavaji o vytvareni struktury kampani vredlném uctu
vozidloprotebe.cz od prvotni piipravy az do zavérecného nastaveni. Cely proces je
rozdélen do jednotlivych fazi, pocCinaje stanovenim pocatecnich cilg, pres vytvoreni
struktury kampani aZ po zavérecnou implementaci a realizaci kampani do realného

uctu vcetné propojeni s analytickym nastrojem Google Analytics a jeho konfiguraci.

Cilem kapitoly bylo poukazat na pristup k ndvrhu kampani a jejich realizaci. Navrh
struktury kampani neni dobré uspéchat, nebot dobife navrzena struktura je
zakladnim pilifem kazdého uctu a usnadni praci jak pri orientaci v samotném
rozhrani reklamniho systému, tak i b€hem vyhodnoceni kampani. Dale kapitola
poukazala, Ze ne vZdy je vhodné pouZzivat doporucena nastaveni, a to ani v pripadé

tak velké spolecnosti, jakou bezesporu Google je.
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8 Vyhodnoceni a optimalizace kampani

Tato kapitola popisuje pribéh, vyhodnoceni a optimalizaci placenych kampani
webovych stranek vozidloprotebe.cz po dobu zhruba ¢tyt mésicti v obdobi od 18. 2.
2019 do 31. 7. 2019. DosaZené vysledky budou formulovany v jednotlivych
kapitolach. Ve zminéném obdobi bylo provedeno nékolik vyhodnoceni kampani,

pravidelné vzdy na zacatku kazdého nového mésice.

Vyhodnoceni probihalo na zakladé dat zreklamniho systému Google Ads
a zanalytického nastroje Google Analytics prostfednictvim vlastnorucné
vytvoreného PPC reportu pomoci sluzby Google Data Studio, kde jsem si veskera
data vizualizoval pomoci tabulek, sloupcovych a kolac¢ovych grafti a prikladam jej
jako Ptilohu 1. Na zakladé dat je mozné délat ipravy riiznych typl vedouci k lepSim
vysledkiim. Upravy lze provadét na nékolika trovnich - kli¢ovych slov, nabidek za

proklik, cileni, textu inzeratd, rozpoctli a mnohé dalsi.

8.1 Prubéh a vyhodnoceni 1. obdobi

V nasledujicich podkapitolach jsou analyzovany veskeré udaje z placenych reklam
webové stranky vozidloprotebe.cz v siti Google za obdobi od 18. inora do 31. biezna

2019 ve vztahu ke stanovenym ciltim v kapitole 6.1.

8.1.1 Prubéh

Mnou navrzené a vytvorené kampané se spustily vpondéli 18. unora 2019.
Vzhledem k faktu, Ze prvni polovinu mésice byly spusténé kampané od predchozi
agentury, vyhodnoceni na zacatku nového mésice neprobéhlo. Priibéh kampani
jsem vSak bedlivé sledoval a po par dnech od spusténi jsem si byl védom vyrazného
poklesu v navstévnosti (tmavé modra linie na Obrazku 10) z placenych reklam na
Googlu. Divodem bylo prilis uzké zacileni na historicky nejkonverznéjsi klicova

slova. Celou situaci lze vidét na obrazku 10.
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Obrazek 10: Priibéh kampani od spusténi a razantni pokles v navstévnosti
Zdroj: autor (analytics.google.com)

Ackoli se navstévnost propadla, na poctu provedenych rezervaci to z pocatku nebylo
prili$ znat (svétle modré body na grafu). V sobotu 9. bfezna byla provedena posledni
rezervace, po které nasledovalo obdobi deseti dnti bez jediné provedené rezervace.
Tato situace byla pro klienta velmi neprizniva a poZadoval okamzité napraveni
situace ¢i dokonce navraceni kampani do ptvodniho stavu. Situace byla napravena
prostirednictvim navysSeni privedenych uzivatelli na webové stranky, coz se docililo
pifidanim novych klicovych slov do inzerce a navySenim dennich rozpoctl

u jednotlivych kampani.

8.1.2 Vyhodnoceni

Na zacatku mésice duben 2019 jsem provedl vyhodnoceni dosazenych vysledkd,

abych védél, zda stanovené cile byly splnény, ¢i nikoli.

Na webovych strankach www.vozidloprotebe.cz bylo za obdobi od 1. 3. 2019 do
31. 3. 2019 provedeno celkem ¢trnact rezervaci s cenou za konverzi 1 655,90 K¢
a konverznim pomérem 0,93 %. Celkové naklady na reklamu za toto obdobi Cinily
primarni cil d4 povaZovat za splnény. Bylo by vSak Zadouci tyto vysledky porovnat

také za stejné obdobi v minulém roce, coz je u€inéno pomoci Tabulky 5.

POCET REZERVACI  CENA ZA KONVERZI NAKLADY KONVERZNi POMER

BREZEN 2019 14 1 655,90 K¢ 23 182,62 K¢ 0,93 %
BREZEN 2018 21 2 003,96 K¢ 42 083,06 K¢ 0,57 %
ZMENA -33,33 % -17,37 % -44,91 % +63,16

Tabulka 5: Vyhodnoceni prvniho obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ackoli dosSlo k mezironimu sniZeni ceny za konverzi o 17,37 % a byl splnény
i mésicni limit konverze nizsi jak 1 721 K¢, dosazZeny vysledek kampani nebyl prilis
zadouci z dtvodu 33,33 % mezirotniho poklesu poctu provedenych rezervaci.
Projevilo se tak Spatné pocate¢ni nastaveni KPI, kdy se orientovalo pouze na cenu
za konverzi bez ohledu na objem konverzi. Po této zkuSenosti byl stanoven dalsi cil
kampani a to ten, Ze objem konverzi nebude niZsi jak objem provedenych rezervaci

za stejné obdobi predchoziho roku.

Sekundarnim cilem kampani bylo privadét relevantnéjsi uzivatele na webové
stranky. K vyhodnoceni tohoto cile pomohou metriky - mira okamzitého opusténi,
pocet stranek na jednu relaci a primérna doba trvani, které jsou definované piimo
v analytickém nastroji Google Analytics a dodaji predstavu, jaci uZivatelé se

z placenych reklam privadéji.

Ve vSech pripadech bylo dosaZeno pozitivni meziro¢ni zmény. UZivatelé po prokliku
skrz reklamu se ocitnou na strankach, ze kterych méné odchazeji pryc¢, prohlizi si
vice stranek a primérné zde travi vice casu. Da se tedy rici, Ze jsou stranky vice
relevantnéjsi vici jejich vyhledavacimu dotazu neZ v predchozim roce. Srovnani

téchto metrik je uvedené v Tabulce 6.

MIRA OKAMZ. OPUSTENI POCET STRANEK NA 1 RELACI  PRUM. DOBA RELACE

BREZEN 2019 ‘ 26,15 % 4,13 00:02:49
BREZEN 2018 ‘ 46,26 % 2,78 00:01:53
ZMENA ‘ -43,47 % +48,33 % +50,11 %

Tabulka 6: Metriky sekundarniho cile za 1. obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zakladé téchto hodnot se da povaZovat sekundarni cil za splnény.
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8.1.3 Optimalizace

7

Optimalizace kampani probihala v pfevazné ¢asti na arovni vyhledavacich dotazij,
kdy se mezi vyhledavacimi dotazy objevovala slova jako piij¢ovna uZitkovych aut,
pijc¢ovna aut praha dodavky, ptijcovna retro aut praha a dalsi. Ackoli je na webovych
strankach primo sekce uZzitkové vozy, tak i presto doslo k vylouceni slova ,,uZitkové“
z inzerce, nebot jen na vybér pouze ze tfi vozidel, coZ jsem nepovazoval za adekvatni
vybér. Hodné se zde pracovalo s cenou za proklik, ktera se navysSovala na Urovni
reklamnich sestav k dosaZeni vy$siho poctu navstév na webové stranky. Byly zde
také prvni naznaky, ktera klicovd slova budou vykonnostné slabsi
a kterad naopak silnéjsi. AvSak porad nebylo dostate¢né mnoZstvi dat, abych se pro

néjaké klicové slovo rozhodl, Ze ho vylou¢im z inzerce.

V tomto mésici probéhlo nejvice zmén za celé obdobi, kdy byly kampané spusténé

a jejichz vyvoj se popisuje v celé kapitole 8.

8.1.4 Zavér a navrhy

Ackoli mnoho metrik ukazuje pozitivni vysledky, neda se prvni obdobi povazovat za
priliS zdarilé, a to zejména kviili 33,33 % poklesu objemu provedenych rezervaci,
byt primarni i sekundarni cil byl splnén. Hlavnim poznatkem, ktery jsem si odnesl
bylo - neni dobré se vZdy a pouze orientovat na cenu privedené konverze, kdyz to

miZe ohrozit cely business klienta.

Vychozim stanoviskem do dalSich mésici je zvySit mésicni Cerpani kreditu
prostiednictvim rozsifenim inzerce o dalsi klicova slova a navySeni denniho
rozpoctu, ¢imZ se na stranky privede vice uZzivatelG a na zakladé dat provést

optimalizaci kampani. Toto doporucenti si vSak Zadalo navySeni mési¢niho rozpoctu

na kredit z ¢astky 25 000 K¢ na 30 000 K.

46



8.2 Prubéh a vyhodnoceni 2. obdobi

8.2.1 Prubéh

Pribéh druhého obdobi zapocal 1. 4. 2019 a skoncil 30. 4. 2019. Béhem tohoto
obdobi se na stranky www.vozidloprotebe.cz piivadélo vice uzivatell skrz placenou
reklamu nez v prvnim obdobi. Primérné se jednalo o padesat tri privedenych
uzivatelli denné. Po celou dobu od klienta nebyla Zddna zpétna vazba, co se vysledki
tyce. Dalo se tedy predpokladat, Ze se jednd o pozitivni vyvoj a vysledky jsou

prinejmensim uspokojivé.

8.2.2 Vyhodnoceni

Kampané nadale privadély relevantnéjsi uzivatele oproti predchozimu roku, coz

vyplyva z tabulky 7. VSechny metriky dosahovaly meziroc¢nich pozitivnich zmén.

MIRA OKAMZ. OPUSTENI  POCET STRANEK NA 1 RELACI PRUM. DOBA RELACE

DUBEN 2019 ‘ 23,23 % 4,32 00:03:12
DUBEN 2018 ‘ 40,06 % 3,11 00:02:10
ZMENA ‘ -42,01 % +38,76 % +47,24 %

Tabulka 7: Metriky sekundarniho cile - duben 2019

Zdroj: vlastni zpracovani

Stejny pripad byl i vramci mezimésicniho srovnani za obdobi brezen 2019

a duben 2019, jeZ znazornuje tabulka 8.

MIRA OKAMZ. OPUSTENI POCET STRANEK NA 1 RELACI  PRUM. DOBA RELACE

DUBEN 2019 ‘ 23,23 % 4,32 00:03:12
BREZEN 2019 ‘ 26,15 % 4,13 00:02:49
ZMENA ‘ -11,16 % +4,57 % +13,13 %

Tabulka 8: Metriky sekundarniho cile - mezimési¢ni porovnani

Zdroj: vlastni zpracovani

47



UZivatelé ¢im dal méné po prichodu na webové stranky odchazeji
a prohlizi si priimérné vice stranek na jednu navstévu, na kterych zaroven travi
primérné delsi Cas. D4 se predpokladat, Ze zvyseni primérné doby relace na
webovych strankach je zplisobeno vybérem vozu k zarezervovani. Ne vZdy je vysoka
primérna doba relace zadouci, mize také znacit, Ze uzivatel na strankach hleda

informaci, kterou nemuze nalézt.

Tabulka 9 shrnuje dosazené vysledky za druhé vyhodnocovaci obdobi v némz bylo

ucinéno dvacet dva rezervaci sprimérnou cenou za konverzi 1380,40 K¢

v__ s 7_.0

a konverznim pomérem 1,24 %. Oproti predchozimu obdobi byl mési¢ni nartst

Vv vz

rezervaci vy$$i 0 57,14 % s cenou za konverzi o 16,64 % nizsi.

POCET REZERVACI  CENA ZA KONVERZI NAKLADY KONVERZNi POMER
DUBEN 2019 ‘ 22 1 380,40 K& 30 368,87 K¢ 1,24 %
DUBEN 2018 ‘ 27 1 465,82 K¢ 39577,01 K¢ 0,87 %

ZMENA ‘ -18,51 % -5,83 % -23,27 % +42,53

Tabulka 9: Vyhodnoceni druhého obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani

Kampané béhem tohoto obdobi nabraly pozitivni vyvoj, presto vSak v porovnani se
stejnym obdobi minulého roku dosSlo k18,51% poklesu v poctu provedenych

rezervaci.

8.2.3 Optimalizace

Nékteré kampané v tomto obdobi dosdhly dostate¢ného mnozstvi proklikii, aby se
daly vyhodnotit, zda je vinzerci ponecham, ¢i nikoliv. Pozastavena byla kampari
LS | VS pronajem auta - Praha (reg Praha), kdy ze sto devadesat dva proklikii byla
vytvorena jedna rezervace s cenou za konverzi 5 031,44 K¢ a konverznim pomérem
0,52 %. Ukazalo se tedy, Ze pokud lidé hledaji auto na pronajem, at' uz kratkodoby ¢i

dlouhodoby, neni pro né sluzba adekvatni.
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V tomto mésici se nadale vylucovaly kli¢cova slova jako radotin, lazné, appstore,
benesov, cooper a dalsi. Zmény se dotkly i vyslednych inzerati, které se ladily, aby

byly pro uZivatele vice zajimavé.

8.2.4 Zavér a navrhy

Po dvou vyhodnocovacich obdobi je patrné, Ze ma-li se zvysit objem provedenych
rezervaci, je potfeba vynaloZit vice nakladii na kredit do reklamniho systému
a oslovovat stale nové a nové uzivatele. Dale Je nutné se podivat datumové dopiedu,
ponévadZ dalsi obdobi bude tésné pied létem. V letnich mésicich si spousta lidi
vybira své dovolené. Je proto vhodné pro dalsi mésic navysit mési¢ni rozpocet
urceny pro kampané. Toto doporuceni je u¢inéno na zakladé dat z minulého roku,

kdy bylo v kvétnu provedeno nejvice rezervaci za cely rok, jak je vidno na Grafu 1.

eden 2013 brezen 2013 kvéten 2013 cervenec

unor 2018 duben 2018 cerven 2018

Graf 1: Priibéh poctu rezervaci po mésici z placené reklamy Google za rok 2018
Zdroj: autor (datastudio.google.com)

rv__ s

Po domluvé s klientem nebyla vySe mési¢niho rozpoctu pro nasledujici mésice nijak

limitovana za predpokladu, Ze budou splnény oba definované cile v kapitole 6.1.
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8.3 Prubéh a vyhodnoceni 3. obdobi

8.3.1 Prubéh

Treti obdobi probihalo vterminu od 1. 5. 2019 do 31. 5. 2019. Dle prognoéz
stanovenych na konci minulého obdobi, Ze mésic kvéten bude ziejmé
nejkonverznéjSim mésicem v roce a spolu s moznosti Cerpat kredit bez limitu, byl
narust provedenych rezervaci citelny, coz si chvalil i sdm klient. Primérné se denné

z placené reklamy na webové stranky privadélo sedmdesat dva uzivatelt.

8.3.2 Vyhodnoceni

Oproti stejnému obdobi minulého roku se nadale na webové stranky privadély

relevantnéjsi uzivatelé o cemz svédci tabulka 10.

MIRA OKAMZ. OPUSTENI POCET STRANEK NA 1 RELACI PRUM. DOBA RELACE

KVETEN 2019 ‘ 24,82 % 4,22 00:03:09
KVETEN 2018 ‘ 40,12 % 3,13 00:02:10
ZMENA ‘ -38,12 % +34,79 % +44,68 %

Tabulka 10: Metriky sekundarniho cile - kvéten 2019

Zdroj: vlastni zpracovani

Hlavnim cilem tohoto obdobi bylo navysit pocet rezervaci a kone¢né zaznamenat
pozitivni meziro¢ni nartst v poctu rezervaci. Dosazené vysledky znazornuje tabulka

11.

POCET REZERVACI  CENA ZA KONVERZI NAKLADY KONVERZNi POMER

KVETEN 2019 ‘ 36 1372,43 K¢ 49 407,59 K¢ 1,2%
KVETEN 2018 ‘ 35 1 269,51 K¢ 44 432,69 K¢ 1,01 %

ZMENA ‘ +2,86 % +8,10 % +11,20 % +18,81

Tabulka 11: Vyhodnoceni tiretiho obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Poprvé od zacatku spoluprace s klientem se vtomto obdobi podarilo meziroc¢ni
navySeni konverzi, byt pouze o 2,86 %. Nezadoucim vysledkem bylo navySeni

primérné ceny za konverzi o 8,10 % oproti stejnému obdobi minulého roku.

Vysledky za uplynulé obdobi byly vcelku ptijatelné. Potvrdila se domnénka, Ze
pokud se navySi mésicni rozpocet, Kktery nebude zbyte¢né limitovan,

pravdépodobné vzroste i pocet provedenych rezervaci.

8.3.3 Optimalizace

Optimalizace v tomto mésici spocivala piedevsim v tipravach maximalnich cen za
proklik, kdy ve vétsiné piipadii doslo ke sniZeni cen za proklik na irovni reklamnich
sestav. Dale se také navySoval denni rozpocet u stéZejni kampané LS | VS - ptijcovna
aut Praha (reg Praha) zlimitu 600 K¢ na 800 K¢ na den, kterd vtomto obdobi
privedla tfinact rezervaci. U této kampané ke konci mésice doSlo i ke zméné
strategie nabidek z ru¢ni CPC, tedy manualniho nastaveni ceny za proklik, na cilovou
CPA. Ta pak na zakladé vice jak sta signali dokaze upravovat nabidky v ramci
jednotlivych aukci a pokud je vétsi pravdépodobnost, Ze by byla splnéna konverze,

zvys$i nabidku maximalni ceny za proklik v ramci aukce.

8.3.4 Zavér a vyhodnoceni

Hlavnim cilem tohoto obdobi bylo dosdhnout mezirocniho navyseni v poctu
uskutecnénych rezervaci, coz se podarilo. VedlejSim efektem bylo 8,10% meziro¢ni
navyseni ceny za konverzi. Krok s navysenim rozpoctu se ukazal jako spravny, proto

se bude za téchto podminkach dale pokracovat i v nasledujicim obdobi.
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8.4 Prubéh a vyhodnoceni 4. obdobi

8.4.1 Prubéh

Posledni vyhodnocovaci obdobi probihalo od 1. 6. 2019 do 30. 6. 2019. VétSinu dni
se do kampani nijak zasadnim stylem nezasahovalo az ke konci obdobi, kdy se zcela

zménila struktura kampani pro dalsi obdobi.

8.4.2 Vyhodnoceni

Sekundarni cil kampani se vpredchozich mésicich darilo plnit bez potiZi
a nejinak tomu bylo i v tomto obdobi. VeSkeré metriky, jeZ zobrazuje tabulka 12,
jsou priblizné podobné s hodnotami v uplynulych mésicich a neni potrebné je néjak
zvlast komentovat.

MIRA OKAMZ. OPUSTENI POCET STRANEK NA 1 RELACI PRUM. DOBA RELACE

CERVEN 2019 ‘ 24,84 % 4,28 00:02:57
CERVEN 2018 ‘ 36,74 % 3,37 00:02:37
ZMENA ‘ -32,39 % +26,96 % +12,36 %

Tabulka 12: Metriky sekundarniho cile - ¢erven 2019

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 13 prezentuje dosazené vysledky za posledni obdobi. Jak je vidno, kampané
dosahly 42,31% mezirocniho riistu v poc¢tu provedenych rezervaci s 16,03% nizsi
cenou za konverzi. Jedna se tak o nejlepsi vysledek v poctu provedenych rezervaci
od pocatku inzerce prostrednictvim placenych reklam. Cena za konverzi
1514,25 K¢ je vporovnani s predchozimi mésici o par stokorun vyssi, coZ je

zapri¢inéno zménou struktury kampani na konci obdobi.

POCET REZERVACI  CENA ZA KONVERZI NAKLADY KONVERZNi POMER

CERVEN 2019 ‘ 37 1 514,25 K¢ 56 027,35 K¢ 1,2%
CERVEN 2018 ‘ 26 1803,26 K¢ 46 884,83 K¢ 0,81 %

ZMENA ‘ +42,31 % -16,03 % +19,50 % +48,15

Tabulka 13: Vyhodnoceni ¢tvrtého obdobi

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.4.3 Optimalizace

Jak jiz bylo zminéno v uvodu predeslé kapitoly, kampané po vétSinu obdobi byly
spusténé beze zmény. Zména prisla aZ ke konci obdobi, kdy se zcela radikalnim
zplsobem zakrocilo do struktury kampani pro dalsi obdobi. Tento krok byl uc¢inén
na zakladé dostupnych dat za uplynuld obdobi tak, aby kampané dosahovaly
minimdalniho poctu konverzi za poslednich tficet dni pro nasazeni poloautomatické
strategie nabidek CPA, ktera dokaZe na zakladé vice jak sta signalti upravovat
vychozi cenu za prokliky. Dopad této zmény na vysledky nasledujicich obdobi nejsou

v praci dale prezentovana.

8.4.4 Zavér a vyhodnoceni

Posledni vyhodnocovaci obdobi bylo povaZovano ze velmi dobré, zejména ze strany
klienta. Za sebe jsem pftilis spokojeny nebyl a na zakladé dostupnych dat jsem vidél
prostor ke zlepseni dosazenych vysledk, proto se ke konci obdobi zcela zdsadnim

zpusobem zménila struktura kampani.
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8.5 Shrnuti dosazenych vysledki

V této ¢asti prace budou stru¢né shrnuty vysledky jednotlivych cili, které budou

nasledné komentovany.

Primarnim cilem bylo snizit primérnou cenu za provedenou rezervaci skrze
poptavkovy formulai na webovych strankdch www.vozidloprotebe.cz za s klientem

smluvené obdobi, tj. od zac¢atku spusténi kampani az do 30. Cervna 2019.

Placena reklama v inzertni siti Google pro webové stranky www.vozidloprotebe.cz
v obdobi od 18. 2. 2019 do 30. 6. 2019 piivedla celkem sto patnact konverzi
s primérnou cenou za Kkonverzi 1419,97 K¢ Naklady na kredit byly celkem

163 296,51 K¢.

Dosazené vysledky za celé obdobi v porovnani s minulym rokem prezentuje tabulka
14.

2018 2019 ZMENA
POCET KONVERZI ‘ 114 115 +1
CENA ZA KONVERZI ‘ 1 629,96 K¢ 1419,97 K¢ -209,99 K¢

SPORTREBA KREDITU ‘ 185 815,81 K¢ 163 296,51 K¢ -22 519,30 K¢

Tabulka 14: Zavérecné vyhodnoceni kampani v ramci primarniho cile

Zdroj: vlastni zpracovani

Za obdobi v roce 2019 bylo uskute¢néno skrze placenou reklamu na Googlu o jednu
rezervaci vice nez v minulém roce. Na kazdé rezervaci se usporily ndklady na
kreditu ve vysi 209,99 K¢, coz se na celkovém objemu poctu rezervaci promitlo

usporou nakladl na kreditu ¢astkou 22 519,30 K¢.
Sekundarnim cilem bylo na web privadét kvalitnéjSi navsStévnost, coZ se

vyhodnocovalo na zakladé metrik okamzZité miry opusténi, pocet stranek na jednu

relaci a primérné doby relace. DosaZené vysledKky jsou poznamenany v tabulce 15.
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MIRA OKAMZ. OPUSTENI POCET STRANEK NA 1 RELACI PRUM. DOBA RELACE

2019 ‘ 24,84 % 4,24 00:03:01
2018 ‘ 41,02 % 3,08 00:02:11

ZMENA ‘ -39,45 % +37,51 % +38,48 %

Tabulka 15: Zavérecné vyhodnoceni kampani v ramci sekundarniho cile

Zdroj: vlastni zpracovani

Kampané po celé obdobi privadély kvalitnéjsi navstévnost na webové stranky oproti
minulému roku, coZ se ve vysledku pozitivné projevilo i vramci dosazenych
vysledki primarniho cile. Ackoli byl tento cil stanoven jako sekundarni, ve vysledku
se jednalo o cil primarni, protoZe dosaZeni stanovenych cili se odviji od kvality
privedenych navstévniki. Pokud by se na webové stranky privadély uzivatele, pro
néz sluzba neni zadouci, nikdy by se takovychto vysledkli nedosahlo. Samoziejmé si
své zasluhy také pripisuje na zaCatku dobre promysSlena struktura kampani
s vhodnym vybérem klicovych slov pro inzerci. Dosazené vysledky byly pro klienta

uspokojivé a proto se ve spolupraci pokracovalo nadale.

Pribéh kampani poukazal na nékolik skutecnosti, které je dobré miti na paméti

a které i nize uvadim.

Prvni skutecnosti je situace, kdy neni dobré se vzidy a pouze orientovat na cenu
privedené konverze. Na samotném zacatku, par tydnt po spusténi kampani, Ize
vidét, jaky dopad takova orientace mize mit. Orientace na cenu byla tak siln3, Ze se
nemyslelo na to, jaky to mize mit dopad na pocet provedenych rezervaci, ktery

v tomto obdobi razantné poklesl.

Druha skute¢nost poukazuje na fakt, Ze neni dobré soustiedit se pouze na jeden
komunikac¢ni kanal. Pokles rezervaci z placené reklamy na Googlu mél negativni vliv
na celkovych vysledcich dané webové stranky. Je Zadouci vyuZivat vice
komunikac¢nich kanalt pro osloveni potencialnich zakaznikl a rozprostrit prijem
uskutec¢nénych rezervaci zvice kanalli. Vypadek jakéhokoli zdroje tak nemusi

predstavovat fatalni ranu pro business, jako tomu bylo v tomto pripadé.
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Za treti skutecnost povazuji to, Ze neexistuji dokonale nastavené kampané. Kazdy
PPC specialista by pfi stejném zadani postupoval jinak. Jinak by vytvoril strukturu
kampani vcetné vSech jejich nalezitosti. Néktera vysledna reSeni by byla lepsi,
néktera horsi, ale neexistovalo by Fesenti, které by bylo dokonalé. Ani v mém pripadé
nemohu tvrdit, Ze se jednalo o nejlepsi moZné reSeni, byt se za celé sledované obdobi
uSettily nemalé finance ve vysi 22 519,30 K¢ I mé tfeSeni obsahuje chyby, které

vyplynuly na povrch postupem casu.

8.5.1 Doprovodné grafy
NiZe jesSté priklddam grafy vyvoje poltu rezervaci, ceny za konverzi, ndkladi

a konverzniho poméru.

Rezervace Rezervace (predchozi rok)

zervace

unor 2019 brezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 cerven 2019

Graf 2: Vyvoj poctu rezervaci po mésici za celé obdobi
Zdroj: autor (datastudio.google.com)
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. I Naklady na kreditu Néklady na kreditu (pfedchozi rok)
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50 fis

40 fis
30 fis
20 fis
10 fis
) =

Unor 2019 bfezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 cerven 2019

Naklady na kreadity

Mésic v roce
Graf 3: Vyvoj nakladii po mésici za celé obdobi

Zdroj: autor (datastudio.google.com)

Na Grafu 2 a 3 si lze povSimnout jisté zavislosti mezi po¢tem provedenych rezervaci
a naklady na kreditu. Obecné se da tici, Ze ¢im vyssi ndklady, tim vice privedenych
konverzi, coZ do jisté miry opravdu plati. V praxi je vSak vySe rozpoctu striktné
omezena horni hranici, a tudiZ nejde donekonec¢na navysSovat limit rozpoctu. Pri
nardZeni na limit je potfeba se zamérit na zvySovani konverzniho poméru

a snizovani ceny za konverzi.
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Meésic v roce

Graf 4: Vyvoj ceny za rezervaci po mésici za celé obdobi
Zdroj: autor (datastudio.google.com)
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Na Grafu 4 1ze hned zkraje vidét velice tizké zacileni a dliraz na co nejnizsi cenu za
privedenou rezervaci, coZ se zejména v breznu projevilo 33,33% meziro¢nim
propadem v objemu provedenych rezervaci. Nasledujici mésic se cena za konverzi
zdvojnasobila, kdyZ se navySoval rozpocet a cililo se vice ze Siroka. V obdobi mésicti
dubna a kvétna si Ize také povSimnout mirnych poklesti, které jsou zptlisobené
optimalizaci. V ¢ervnu se pak cena za konverzi znovu zvysila, coZ bylo zapticinéno

zménou struktury kampant.

UzKké zacileni v tinoru ukazuje i Graf 5, kdy byla hodnota konverzni poméru nejvyssi
1,42 %, coz svédci o faktu, Ze se na web privadély uzivatelé, pro néZ byla sluzba
relevantni vici jejim potiebam. Jakmile se nasledujici mésic zvySoval rozpocet
a cileni bylo $irsi, propadl se konverzni pomér na hodnotu 0,93 %. V pozdnich

mésicich se hodnota konverzniho poméru ustalila zhruba na 1,2 %.

Il Konverzni pomér Konverzni pomér (predchozi rok)
1.5%
1.25%
1%
S
2
& 0.75%
s
3
x
0.5%
0,25%
0%
unor 2019 brezen 2019 duben 2019 kvéten 2019 cerven 2019

Méesic v roce

Graf 5: Vyvoj konverzni poméru po mésici za celé obdobi
Zdroj: autor (datastudio.google.com)
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Zavéry a doporuceni

Diplomova prace na téma Online marketing prostfednictvim PPC reklamy ve
vybrané firmé byla zaméfena na placenou reklamu webovych stranek

www.vozidloprotebe.cz v inzertni siti Google v obdobi od 18. 2. 2019 do 30. 6. 2019.

Predmétem teoretické casti bylo seznami s online marketingem prostifednictvim
placené reklamy za proklik a poukdzani na jeji odliSnost vzhledem k ostatnim

nastrojlim a metoddm online marketingu.

Praktickd c¢ast se zabyvala realizaci PPC kampani pro webové stranky
www.vozidloprotebe.cz v reklamnim systému Google Ads od pocatecni analyzy
kampani predeslé marketingové agentury, pres navrh a implementaci vlastni
struktury kampani aZ po jeji optimalizaci. Diplomova prace si kladla celkem dva cile.
Primarnim cilem diplomové prace bylo sniZit cenu za provedenou rezervaci,
sekundarnim cilem pak privadét kvalitnéjsi navsStévnost prostrednictvim tohoto

kanalu. Obou zminénych cil bylo dosazeno prostrednictvim nasledujicich postupti:

e pocatecni analyzou stavajicich kampani
e navrhem, vytvorenim a implementaci novych reklamnich kampani

e pravidelnou optimalizaci reklamnich kampani

Stézejnim doporucenim vyplyvajici z pribéhu realizace kampani je zaméreni se na
komunikaci skrze dal$i komunika¢ni kanaly a oslovovat tak nové potencialni
uZzivatele. V souCasné dobé je primarnim kanalem v poctu privedenych rezervaci
placena reklama v inzertni siti Google, coZ v pripadé vypadku tohoto kanalu miize

mit az fatalni vliv na chodu sluzby jako takové.

Tato diplomova prace potvrzuje fakt, Ze PPC reklama je velice dobra a méritelna
forma propagace, ktera prakticky okamzité poskytuje data o privedenych
navstévnicich na webu, poctu provedenych konverzi a dalSich udaji. Na zakladé
téchto dat se lze ihned rozhodovat o dalsich krocich, jak ucinit reklamu efektivné;jsi

vici definovanym ciltim.
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riloha I: PPC report pro vozidloprotebe.cz

TEBE.cx

PPC kampané Google Ads 1.6.2019-30.6.2019 ﬁ!ﬁ' D10

+100 +56 ¥-24395 +366% + 6619,76 KE * 1.70KE 1 # 141,82 KE

Hlavnim cilem PPC kampani je pivést na web relevantni navatévnost k dosazeni stanovenych cilll (provedeni rezervace). V prehledu vyse je vidét, kolik uZivatell se
proklikalo na web skrze placenou reklamu, kolik z toho bylo novjch uZivatell, kolikrat se reklama zobrazila, podil pmkllku / zobrazeni (CTR), cena spotfebovancho kreditu,
pram. cena za proklik, poéet rezervaci, pncet rezervaci a cena za konverzi z inzerce na Google. VEechny zminéné metriky jsou porovnavany vidy s pfedchozim mésicem.

NiZe se nachazi tabulka prehledu vykonnosti jednotlivich kampani, dale grafy nakupl dle zafizeni, piehled trZeb a podilu zdroj na celkovych trzbach

Prehled vysledkid kampani za aktualni rok

Mésic v roce « Zobrazeni Kliknuti CTR Cena CPC Rezervace Konverzni pomér Cena za rezervaci
leden 2019 304 328 3924 129% 3543564 KE 9,03 KE 13 037 % 272582 KE
inor 2019 196 137 2539 129% 23293 KE 9,17 K& 19 0.8% 122595 KE
biezen 2019 66123 1404 212 % 2315262 KE 1651 Ké 14 0,93 % 16559 Ké
duben 2019 32025 1633 511% 3036887 KE 18,54 K& 2 124% 1380,4 K&
kvélen 2019 58 380 2742 47 % 49 407 59 KE 18,02 K& 36 12% 137243 KE
EZerven 2019 33995 2342 836%  56027.35KE 19,71 K& 37 12% 1514,25 KE
Celkovy soucet 690 998 15089 2118% 217 715,08 K¢ 14,43 Ke 141 0,93 % 1 544,08 Ké
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