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PPC reklamni kampané

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou placené reklamy ve vyhledavaci
a obsahové siti a jeji uCinnosti pro zvolenou obchodni spole¢nost. Prace je rozdélena

na teoretickou a praktickou c¢ast.

Teoreticka Cast prace, ve které je provedena literarni reSerSe dostupnych pramentl,
se vénuje oblasti internetového marketingu a internetové reklamy jakoZto nezbytné
soucdsti propagace témet kazdé firmy v soucasné dob&. Znacna pozornost je soustfedéna

na soubor pravidel pro Gspésnou tvorbu PPC reklamnich kampani.

Cilem praktické ¢asti je tvorba PPC reklamy pro konkrétni e-shop, a to jak reklam
textovych, tak produktovych v systémech AdWords a Sklik, dale analyza pouzivanych
forem reklam firmou jesté pied zavedenim PPC reklamy a posouzeni vykonovych metrik
Vv obou obdobich. Vysledkem je zhodnoceni, zda se PPC reklamni kampané firmé

vyplatily, ¢i ne a ptipadna doporucéeni pro zlepSeni vykonu.

Klic¢ova slova: Internetova reklama, Pay-per-click, PPC reklama, Google AdWords, Sklik,
Google Analytics



PPC advertising campaigns

Summary

This thesis deals with the creation of paid advertising in the search and content
networks and its effectiveness for the chosen trading company. The thesis is divided into

theoretical and practical part.

The theoretical part of the work in which the literary research of the available
resources is carried out is devoted to the field of internet marketing and Internet advertising
as a necessary part of the promotion of almost every company at present. Considerable
attention is focused on a set of rules for the successful creation of PPC advertising
campaigns.

The objective of the practical part is to create a PPC campaign for a specific e-shop,
both text and product ads in AdWords and Sklik systems, analyze the advertisement forms
used by the company before the PPC campaign is launched and evaluate performance
metrics in both phases. The result is the evaluation of whether or not the company befited
from the PPC advertising campaigns and prospective recommendations for performance

Keywords: Internet advertising, Pay-per-click, PPC advertising, Google AdWords, Sklik,
Google Analytics
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1 Uvod

Internet je velice mocnym nastrojem, ktery se objevil poprvé jiz pied 40 lety.
Zisadnim rokem pro bézné uzivatele byl vSak rok 1993, kdy doslo k jeho rozsiteni
a prvnimu pouziti standardu WWW. V nésledujicich letech byl nartist enormni a v roce

2000 bylo zaznamenano jiz 250 miliont uZivatela internetu.

Problémem dnesni doby je skutecnost, Ze lidé jsou reklamnimi sdélenimi
,bombardovani* na kazdém kroku, coz ma ve vysledku negativni efekt jak na né samotné,
rad¢ji je prehlizeji, tak i na inzerenty, ktefi nedosdhnou kyzeného cile. Takova reklama jen
obtézuje a lid¢ se ji snazi vyhybat zplisobem, Ze piepinaji televizni kanaly, reklamni letdky
vyhodi, aniz by si je prohlédli, nebo vypinaji zvuk vradiu. Je to zplsobeno tim,
ze inzerenti mnohdy vnucuji své produkty bez zjisténi konkrétnich potieb zakazniku.

Vytvaret reklamu timto zptsobem zcela jisté neni spravné.

V poslednich letech mé velky potencial online reklama, ktera se snazi problémim
popsanym vySe vyhnout. Vhodnym piikladem je PPC reklama ve vyhledavani, jez piimo
cili na produkty, které uzivatel internetu poptava ve vyhleddvaci. Potom staci pouhé
kliknuti na inzerdt a uzivatel se zdhy ocitne na strankdch e-shopu, kde si miize vybrat
Z nabidky produktl ten, ktery nejvice odpovida jeho predstavam a mutze uskutecnit nakup
z pohodli domova. Inzerent ma také moznost cilit svoji reklamu do obsahové sité, ktera je
vhodné&jsi naptiklad pfi propagaci zcela novych produkti na trhu. PPC reklama mé znacné
mnozstvi prednosti a bude popsana podrobné v teoretické Casti prace. Prakticka ¢ast bude

zamétena na jeji tvorbu pro zvolenou spole¢nost.



2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je analyzovat dosavadni reklamni Cinnost vybrané
obchodni spolecnosti, navrhnout nové zplisoby propagace prostiednictvim internetovych
technologii se zaméfenim na online reklamu. Dil¢im cilem je vytvofeni ndvrhu PPC
reklamy pro tuto spolecnost, jeji aplikace a zhodnoceni uspéSnosti prodejii vyrobku

a navstévnosti e-shopu v porovnani s predchozim stavem.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast bude zpracovana pomoci studia odborné literatury s doplitkovym

vyuzitim internetovych zdroji.

Praktickd ¢ast bude obsahovat navrh a tvorbu PPC reklam pro danou spolec¢nost
pomoci systémli Google AdWords a Sklik. Vyuzit bude také systém Google Analytics,
atoke zjisténi miry navstévnosti e-shopu zvolené spolecnosti a dalSich metrik. Tato
primarni data budou posuzovana metodou komparace s obdobim, kdy firma nepouzivala
PPC reklamu. V zavéru bude formulovano doporuceni pro budouci Gspésnou propagaci

firmy.

10



3 Literarni reSerse

3.1 Internetovy marketing

Internet se stal fenoménem dnesni doby a kromé vyhledavani veskerych informaci
a mezilidské komunikace ma znac¢ny vliv i v online prodeji produktii ¢i marketingové
komunikaci firem. Mnoho firem zacalo vyuzivat internet k rastu produktivity
a efektivnosti, at’ uz se jednalo o firmy velké, stfedni ¢i malé. Velkym firmam nabidl
internet neomezené ekonomické moznosti. Mensi podniky jej =zase pouzivaji,
aby nezaostavaly za  konkurenceschopnéj§imi  firmami.  Funkce informacnich
a komunikac¢nich technologii je nepochybnid a markantni. Nejedna se pouze o vznik
a vyvoj novych technologii, ale také o potencial technologii ménit styl podnikéni. Internet

lze brat v soucasnosti jako nedilnou soucast v medidlnim mixu kazd¢ firmy.

Kotler (2007, s. 62) definuje marketing jako: ,,spoleensky a manazersky proces,
jehoz prostrednictvim jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu

vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.*

Pod pojem marketing na internetu ¢i online marketing nespada pouze tvorba
webovych stranek ¢i bannerovych reklam, ale Sirok4 skala marketingovych cCinnosti

realizovanych na internetu (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 216)

Pro internetovy marketing existuje mnoho definic. Stuchlik a Dvotacek (2002,
s. 431) wuvadgji: ,,Marketing na internetu predstavuje vyuzivani sluzeb internetu

pro realizaci ¢i podporu marketingovych aktivit."

Nondek a Rencova (2005, s. 432) uvadgji obsahleji definici: ,,Marketing
na internetu je kvalitativné novd forma marketingu, kterd miize byt charakterizovina jako
Fizeni procesu uspokojovani lidskych potreb informacemi, sluzbami nebo zboZim pomoci

Internetu.*

Vznik internetu mé¢l vyrazny vliv na zménu marketingu. Nejenze lidé dnes mohou
nakupovat produkty z pohodli domova pfes internet, ale také maji moznost porovnavat
ceny produktl, ziskavat informace o spokojenosti s danymi produkty a na zakladé toho

dospét k lepSimu rozhodnuti.
11



Dalo by se fici, ze dnes jiz v zemich, kde se bézn¢ vyuzivaji vyspélé technologie,
je internetovy marketing vyznamnéjsi nez klasicky. Mnohé firmy kladou na online reklamu
mnohem vétsi diraz a offline reklamu omezuji. Zadné jiné médium nemélo tak vyrazny
vliv na oblast obchodu, marketingu a komunikace, a to pro podniky v jakékoliv oblasti
podnikani (Janouch, 2014, s. 19).

3. 2 Internetova reklama

Reklama ma funkci placeného sd€leni o produktu, firm¢ ¢i o znaéce produktu
nebo firmy. Toto sdé€leni je zvetfejiiovano prostiednictvim reklamnich prostfedkli a médii.
Pokud chce pfislusna firma propagovat svij vyrobek, musi zaplatit nemalou c¢astku
za prostor a cas pro reklamu v médiich. Jakym zpisobem firma prostor vyuZije, je jeji

véc, ale nesmi porusSit normy a ustanoveni etického kodexu (Ktizek, 2002, s. 40).

V piipadé internetové reklamy je pienosovym médiem internet. Internet je

.....

wewvr

socioekonomickym statusem a vykazuje vyssi ptijmy (Piikrylova, Jahodova, 2010, s. 74).

S rozvojem internetové reklamy souviseji i stale se zvySujici vydaje investované
do této formy inzerce. Dle prizkumu zpracovaného v tinoru 2018 ¢inily vydaje do online
reklamy v roce 2016 ¢astku 19,7 miliardy korun a v roce 2017 to bylo skoro o 4 miliardy
vice. Castka byla dvojnasobné vyssi nez v roce 2012. V roce 2015 pak vydaje dosahovaly
15 miliard korun, pfi€¢emZ Vroce 2008 se investovalo pouhych 5 miliard. I nadale
se piedpoklada, Ze online reklama a vydaje na ni budou mit stale vzristajici tendenci,
na rok 2018 se odhaduje 26,4 miliardy. Ptesto vSak tvofi vydaje na online reklamu pouze
21procentni podil z celkovych investic do reklamy. Ptresna ¢isla jiz od roku 2008 udava

graf niZe.
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Graf 1: Vyvoj vydaji na online reklamu

Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce
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3. 2.1 Vyhody reklamy na internetu

Jedineénych vlastnosti internetu lze nalézt mnoho. Ktizek (2002, s. 143) ve své
publikaci zmifluje zejména operativnost, interaktivnost a vysokou flexibilitu nabidky.
Dale uvadi pomérné nizké naklady, s nimiz lze zaujmout velké mnozstvi uzivatell,

a globalnost, ktera zajisti viditelnost téze reklamy uzivatelim z riznych kouti svéta.

Ptikrylova (2010, s. 74) mezi hlavni vyhody uvadi efektivni zacileni, pfesné
a snadné vyhodnoceni ucinnosti reklamni kampané a interaktivnost. Pokud uzivatele
internetu reklamni banner zaujme, ma moznost dozvédét se vice informaci o nabizeném

produktu pouhym kliknutim. Dal§i moZnosti je dany vyrobek ¢i sluZzbu rovnou objednat.

Zamazalova (2010, s.446) se ve své publikaci vyhodami internetové reklamy

zabyva podrobnéji. Nékterd z pozitiv budou popsana v kapitolach niZe.

3. 2. 1.1 Méritelnost ué¢innosti

Reklama na internetu vynika v tom, ze jeji zadavatel ma moznost pribézné
kontrolovat, zda je efektivni, ¢i ne. Moznosti méfeni vSak nejsou neomezené.
Vhodnym ukazatelem t¢innosti je pro inzerenta tzv. Click-Through Rate neboli CTR,

ktery vyjadiuje ,libivost™ a kreativitu inzerati. Tento ukazatel Ize nazyvat také jako
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miru prokliku a vyjadiuje pocet kliknuti uzivatelem viaci poctu zobrazeni reklamni
jednotky. Kliknuti vypovida o zajmu uzivatele a inzerent tak ma moznost posoudit
kreativitu zpracovani, spravné ¢i nespravné naCasovani a zacileni reklamy. CTR je
pouzivano také pro srovnani jednotlivych reklamnich kampani, ale neni zddouci zjist'ovat
podle miry prokliku ucinnost napiiklad v ptipad¢, jestlize je primarnim cilem firmy zvysit

povédomi o znacce (Zamazalova, 2010, s. 447).

Vypovidajicim ukazatelem o vykonnosti jsou konverze. Konverze jsou specifické
akce, které jsou stanoveny jako cile hodnotné pro firmu. Mohou mit nékolik podob,
a to napiiklad nakup na e-shopu, vyplnéni registratniho formulate, volani piimo z reklam
nebo na cislo uvedené na webu, stazeni aplikace atd. Jsou to akce, které napovi,
jak navstévnik webu reaguje po kliknuti na reklamu, a zdali splni néktery z vyty¢enych
cili. Meéfeni konverzi davd moznost snadn€ji se orientovat v ndvratnosti investic

a efektivnéji rozhodovat o vydajich na reklamu (Napovéda AdWords, 2017).
3. 2. 1. 2 Nizké naklady

Reklama na internetu je na rozdil od reklam zvefejnénych jinymi médii podstatné
levnéjsi. Cena samoziejm¢ zavisi na umisténi reklamy, na nejnavstévovanéjsich serverech
se muze pohybovat v tadech statisici. Vyrobni ndklady na reklamni jednotku jsou

pro inzerenty velmi malé.

3.2.1. 3 Pusobnost a dosah

Na internetu lze zasahnout Sirokou Skalu uzivateld po celém svété, piicemz
reklamni sdéleni mize byt adresatim zobrazovano neustale a prubézné. Existuji dvé formy
pro zobrazovani internetové reklamy. Prvni je takzvana forma push mechanismu,
kdy se reklama zobrazuje navstévnikovi bez vyzadani. Druhou formou je forma pull
mechanismu, kdy se reklama zobrazi pouze v piipadé, pokud to uzivatel vyzaduje.

To bude podrobnéji vysvétleno v kapitole PPC reklamy ve vyhledavacich sitich.

3. 2. 1. 4 Flexibilita

Flexibilitou je minéno, ze inzerenti mohou reklamni kampané nejen spustit béhem

kratké doby, ale také maji moznost jejich Uprav, pokud se reklamé nedaii. Ménit Ize

14



napiiklad cileni, frekvenci, ¢asové rozlozeni nebo cenu. Dalsi moznosti je testovani vice

variant reklamy, tudiz zlepSovani vysledkt (Zamazalova, 2010, s. 447-448).

3. 2. 2 Nevyhody reklamy na internetu

Online reklama nema pouze vyhody. Hlavni nevyhodou je, ze sdéleni je
dostupné jen pro ty, kteti maji pristup k internetu, coz uz na druhou stranu v soucasné
dobé neni velky problém, ale pfesto internetova reklama mnohdy nezasahne starsi
populaci. Dalsim negativem muze byt pfetrvavajici nediveéra k této formé reklamy, a to

jak ze strany piijemct, tak i zadavateli (Machkova, 2015, s. 187)

Znacnym problémem zalina také byt pfeplnénost reklamnich inzerath
na internetovych strankdch. Cim vét$i mnozstvi reklam se na strankich zobrazuje,
tim je vétsi predpoklad k tomu, ze uzivatel dany inzerat piehlédne. V takovém ptipadé
zaregistruje pouze nejvétsi formaty reklamy. Vhodnym piikladem je zpravodajsky portal

iDnes.cz ¢i Novinky.cz a jiné (Zamazalova, 2010, s. 448).

3. 2. 3 Formy internetové reklamy

Internetova reklama v soucasné dobé& vyuzivd celou fadu standardizovanych
format, které se staly pro navstévnika internetu neoddé€litelnou soucasti. Online reklama
zapocala jednoduchymi bannery a postupné se piistoupilo k mnohem invazivng;s$i podobé,
ktera ve snaze prilakat navstévnika stale vice zasahuje do samotného obsahu webu

(Jaknainternet, 2014).
3. 2. 3. 1 E-mailova reklama

Dalo by se ftici, ze dnes snad neexistuje uzivatel internetu, ktery by nemél
zaloZenou svoji e-mailovou adresu. VSichni ji vyuZivaji za soukromym, pracovnim ¢i
obojim ucelem. Lidé e-mailovou reklamu ¢asto oznacuji jako spam, tyto pojmy ale nejsou
totéz a je tieba mezi nimi rozliSovat. Authorized Permission Mail (APM) je v podstaté
elektronickd poSta, jejiz zasilani uzivatel povolil. Patfi sem naptiklad newsletter,’
elektronicky casopis, placené ¢i neplacené e-mailové kurzy ¢i adresné konference.
Na druhou stranu SPAM je pro uzivatele nevyzadanou posStou. Vlastné ani neni fazen

mezi reklamu a mnohdy prezentuje pochybné ¢i podvodné nabidky. Pouziti této reklamy

! e- maily pravidelng zasilané ptihlasenym odbératelim
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je vhodné zejména pro slevové portaly, e-shopy, prodejce sluzeb pies internet ¢i pro firmy

a jejich komunikaci se zakazniky (podnikator.cz, 2012).

3. 2. 3. 2 Plo$na reklama

Plos$na neboli bannerova reklama je pokladana za tradiéni komunikaéni nastroj
Vv prostiedi internetu. Banner 1ze oznacit jako reklamni prouzek. Této formé reklamy vSak
v soucasné dob¢ ve velké mite konkuruje vykonnostni reklama placena za proklik, Pay-
per-Click reklama (PPC).? Vykonnostni reklama se totiz vyznaGuje dobrou
m¢éfitelnosti vysledkiu a firmam, které ji pouzivaji, zajisti pfehled o efektivnosti
vynalozenych investic. Proto se i do budoucna ptedpoklada rist v pouziti vykonnostni

reklamy. Vykonnostni reklama bude rozebrana nize (Stédrofi, 2011, s. 76).

Plosna reklama muze mit statickou, animovanou ¢i interaktivni podobu, ¢asto
se také vyskytuje ve formé videi. Staticky banner je fixni obrazek, ktery nese reklamni
sdéleni. V soucasnosti je na Ustupu, protoze jej uzivatelé vnimaji jako pfili§ jednoduchy
a obycejny. Animované bannery jsou obrazky stfidajici se v intervalech a maji mnohem
lepsi potenciadl pro vyvolani pozornosti. Interaktivni bannery navic obsahuji kolonku

pro vyplnéni e-mailu se zadosti o newsletter (podnikator.cz, 2012).

Cilem bannerové reklamy je budovani povédomi o znacce, produktu ¢i sluzbé
a vyvolani zajmu u uzivatel. Zakladnimi ukazateli pro zjisténi ucinnosti plo§né reklamy
jsou pocet zobrazeni neboli impresi, pocet proklikli a ukazatel CTR, ktery Ize ziskat jako
pomér mezi témito dvéma ukazateli. Pocet prokliki a CTR vSak nejsou
pro propagujici firmu vzdy nejvhodnéjSimi ukazateli, nebot’ uzivatele internetu miize tato
reklama zaujmout i bez okamzité reakce, stejn€ jako je tomu u reklamy v jakémkoliv jiném
médiu. V soucasnosti mira prokliku (CTR) u bannerové reklamy klesa kvili takzvané
bannerové slepoté, kterd znac¢i u uZivateli nevédomou ignoraci zobrazovanych reklam.
Caste¢né predchazet této ignoraci lze nestandardnim umisténim banneru, neobvyklym
provedenim, Castéj$i zménou kreativy ¢i vétsi velikosti. V nékterych ptipadech jsou
vyuzivany agresivni formaty, jez na malou chvili pfekryji obsah navstivenych
stranek. Takova forma reklamy vSak mtize uzivatele odradit od dalSiho vstupu

na webové stranky (Stédron, 2011, s. 76).

2 S . P ’ .
reklama placend az za prokliknuti uzivatelem na vstupni stranku
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3. 2. 3. 3 Textova reklama

Textova reklama mé oproti bannerové jednu zna¢nou vyhodu, obecné neni vnimana
uzivateli tak rusivé jako reklama obrazkova. Textova reklama funguje na webovych
strankach pomérné dobfe a uzivatelé proti ni zadnou averzi nemaji. Pro tvorbu této
reklamy slouzi systém Google AdWords, Sklik ¢i eTarget. Déli se na dvé vétsi skupiny
Vv zavislosti na tom, kde je reklamni inzerat zobrazovan. Reklama ve vyhledavacich
se zobrazi piimo na webu Google az poté, co uzivatel zadd urcité slovo, vice slov
¢i souslovi do vyhledavaciho pole. Reklama na strankach podle obsahu se nezobrazuje
piimo na webu Google, ale je cilena na konkrétni weby, ¢asto s obdobnou tématikou jako
nabizené produkty. Tato reklama nachdzi vyuziti pro propagaci produktd, vyrobkt, sluzeb,
dovolenych, servisi automobild a podobné&. Nabizi efektivni zacileni a Siroké moznosti

vyuziti. Podrobnéji bude rozebrana v kapitole PPC reklamy (podnikator.cz, 2012).

3. 2. 4 Platebni modely

Existuji ¢tyfi platebni modely, ze kterych si miize dany inzerent vybrat vzdy ten
model, ktery mu bude nejvice vyhovovat. Nejstar§im zpiisobem platby je takzvana platba
za obdobi. V tomto piipad¢ plati inzerent fixni ¢astku vzdy za pfedem dohodnuté obdobi.
Model je vhodny pro inzerenta, ktery predpoklada zvysujici se néavstévnost serveru,
¢imz se pro né&j kazdé dalsi zobrazeni v podstaté zleviiuje. Vyhodou pro poskytovatele

reklamniho prostoru pak je, Ze mu model zajisti stabilni piijem.

Druhym platebnim modelem je model platby za zobrazeni, kde inzerent plati
pouze za skute€né zobrazeni bannerové reklamy. Cena je stanovena za 1000 zobrazeni
abyva v rozmezi od n€kolika korun po stovky korun za 1000 zobrazeni. Tento model

pouzije inzerent, ktery usiluje o budovani povédomi o znacce, produktu ¢i sluzb¢.

Platba za kliknuti je tfetim modelem vyuzivanym zejména u reklamy
ve vyhledavacich sitich. Naopak pro plosnou bannerovou reklamu je takova forma platby
ojedinéla. Zna¢nym pozitivem pro inzerenty je, Ze plati za navStévniky, ktefi projevili
z4ajem a kliknutim na inzerat se dostali pfimo na webové stranky. Pouhé zobrazeni

reklamniho inzerétu nestoji zadavatele reklamy nic. Model se oznacuje zkratkou PPC.
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Posledni zpusob platby se nazyva platba za akci, ktery ziskava stale vice na
oblib&. Znaci se PPA a je orientovan na reklamy cilené na vykon. Zadavatel neplati za
zobrazeni reklamy ani za navstévnika webovych stranek, ale za pifivedené¢ho zakaznika.
Plati tedy za zrealizovanou objednavku. Za akci vSak mize byt povazovano i pouhé
zaregistrovani navstévnika na strankach. Co se tyCe ceny, je vyrazné vyssi nez prumeérna
cena za kliknuti nebo za zobrazeni banneru. Mensi nevyhodou je naro¢nost

technického zajisténi zminéného zptsobu platby (Stédron, 2011, s. 77).

3. 2. 5 Historie internetové reklamy

Internetova reklama se od svého vzniku neustidle vyvijela a postupem casu
pouzivala rizné platebni modely. V roce 1993 se objevila prvni moznost inzerce online
reklamy, a to na webu Global Network Navigators (GNN). Tento web byl vyhlaSen v roce
1994 za nejlepsi komercni web a slouzil navstévnikim jednak jako katalog zbozi, ale také

jako zpravodajsky portal.

O néco pozdéji, v fijnu 1994, navstévnici internetu spatfili prvni reklamni banner
na svété v internetovém reklamnim magazinu Hotwired. Néaklady pro telekomunikacni
spolecnost za pronajmuti reklamniho prostoru tehdy ¢inily 30 000 dolarti na tii mésice.
Tato reklama dosahla neuvéfitelnych 44 procent proklikd. Pro srovnani s dne$ni dobou
se proklikovost pohybuje od desetin do tisicin procenta. Zfejmé je to zptsobeno premirou

reklamnich inzeratd, a tedy ignoraci z pohledu navstévnikl internetovych stranek.

Od té doby byl vyvoj internetové reklamy velice rychly. Na pfelomu milénia
spole¢nost Google piiSla s navrhem systému Google AdWords, ¢imz zavratné zvysila

zisky. Velky potencial pro internetovou reklamu ma také socialni sit’ Facebook.

V soucasnosti miZzeme fici, Ze bez internetové reklamy nemd firma Sanci na trhu
uspét. V mnoha zemich mé dnes reklama na internetu vetsi vahu nez reklama televizni

(Middleware, 2013).
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Obrazek 1: Prvni reklamni banner na internetu

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — WiLL

Zdroj: MIDDLEWARE.CZ [online]. 2013 [cit. 2017-03-20].

3.4 Co je PPC reklama

Jak jiz bylo zminéno vySe v Kkapitole platebni systémy, PPC reklama je forma
reklamy, kdy inzerent neplati za pouhé zobrazeni reklamniho inzeratu ¢i za dlouhodobé&;jsi
viditelnost, ale az ve chvili, kdy navstévnik na inzerat klikne mysi a dostane se tak
na webové stranky. Proto je PPC reklama pro inzerenty jednim z nejefektivnéjsich
marketingovych kanalti. Tato forma reklamy pomaha inzerentim nejen zvySovat povédomi
jejich znacek u zakaznikl, ale rovnéz zvySuje podil na trzbach, proto se stava stale
oblibenéjsi. PPC reklamu je moZné vytvoftit v takzvanych reklamnich systémech, z nichz

nejsilngjsimi hraci jsou systémy Google AdWords a Seznam Sklik (Salova, 2015, s. 97).

Tento zpusob platby, Pay-Per-Click, ptinesl do svéta reklamy zésadni novinku.
Vysoka ucinnost této reklamy tkvi jednak v jeji relativné nizké cené v porovnani
s reklamnimi bannery, kde je nutné platit pouze za zobrazeni, dal$i vyhodou je fakt, ze cili
na konkrétni zadkazniky, presnéji feceno na konkrétni potfebu uZivatell, kteti hledaji
konkrétni informace. Zobrazeni reklamy je totiz zalozeno na kli¢ovych slovech. V ptipadé,
ze uzivatel napiSe do vyhledavaciho pole vyhledavace Google nebo Seznam néjaké slovo,
naptiklad nazev produktu, o ktery ma zijem, vyhleddva¢ mu nasledné¢ poskytne nejen
pfirozené vysledky, ale také reklamni inzerat. Pak se jednd o reklamu ve vyhleddvacich
sitich, ktera poskytuje vysokou pravdépodobnost ziskani ndvstévniki a nasledné

zakazniku.

Platba za proklik se pohybuje viadu jednotek az desitek korun, nastavuje se
dle toho, jak velky zajem je mezi ostatnimi inzerenty o konkrétni klicové slovo.

Pokud je zajem velky, lepsi umisténi bude znamenat vys$$i cenu a naopak.

PPC reklama muZze byt umisténa také na webu s uréitou tematikou, zpravodajské
portaly, zajmové portaly a podobné. Pokud se navstévnik zajimd o konkrétni téma,
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mize mu byt nabidnuta reklama v souvislosti s timto tématem, pak se takova reklama

nazyva kontextova neboli reklama v obsahové siti (Janouch, 2010, s. 165).

Obriazek 2: Pozice reklam ve vyhledavaci siti AdWords

Go gle = Q

Vie Obrazky Nakupy Videa Mapy Wice Nastaveni Nasfroje

PFiblizny podet vysledki: 22 900 000 (0,65 =)

Nové vozy Audi s 30% slevou - Auto Jarov - autojarov.cz
—’ [Rekama) WWw.autojarov.cz/audi ~
Vybirejte z bohaté Skély aktudinich nabldek skladowvych vozid Audi.

Testoi.ci;izc:y . B‘ohazé Zkala modeld - G:::c:tnichn;ckem stavu + Dokonaly design rekl ama
jigtén( vozi ntaktujte nas -
Sorvis asluzby top pozice

Mitsubishi - prodej - Bezpecnost, kvalita, elegance - Mitsubishi-Motors.cz
—’ [Relama] www.mitsubishi-motors.cz/Mitsubishi ~

To jsou Japonské vozy Mitsubishil

Akénl nabldka vozd. - Plnd zéruka 5 let. - Viyhodné financowani.

Prodejnl sit Mitsubishi - Testovaci jizda - Chci nabidku - AkEni nabidka

@ Na Chedovei 245711 - 267 286 111

Nové auto BMW MINI - Testovac jizda zdarma - mini.cz
—’ [Rekama) WWW.mini.cz/nove/mini =

Vydejte se na cestu a ufijte si kaZdy okamZik. Na kaZdém povrchu jako doma.

4x4 - Piknikové sedadlo v kufru - Vyspély design - Vice prostoru

Auto moto inzerce na letgo - Podivej se na novy web letgo - letgo.cz
—’ [Rewama| www.letgo.cz/Nejlevnejsi+autalletgo ~

Prodéve] a nakupuj cokoliv ve svém okoll. ViyzkouZe] web letgo jedté dnes!

MNova auta za akéni ceny | AUTOSYSTEM.CZ
https:fiwww.autosystem.cz/akce-slevy ~

pfed 2 dny - Filtry pevnych &dstic za zvyhodnéné ceny. Autorizované servisy Audi nabizeji nyni
majiteldm vozidel Audi se vznétovym motorem filtry peviych ..

e e s prirozené vysledky vyhledavani

Nejlevnéjsi nové auto 2017 nestoji ani 170 000 K& - Skrblik.cz
https:fwww.skrblik.cz/auto/nakup-noveho-autal =

Nejlevn&isl nova auta v CR Trvate-li na nékupu nového auta a pfesto do néj nechcete investovat
statisice, stafl se poohlédnout po nabldce nejlevnéjich vozl ...

Dovoz auta z Mémecka - Jak wybratl nove aute? - Jak poznat bourané aute

Zdroj: Zaklik.cz [online].

Z obrazku je ziejmé, ze pokud uzivatel ma zajem o koupi nového auta a napiSe
do vyhledavaciho pole kli¢ové slovo ,,nové auto®, zobrazi se mu nékolik textovych
reklamnich inzeratl. Pozice inzeratu vzdy zéalezi na cené nastavené inzerentem za kliknuti.
Cena neni jedinad metrika, ktera ma vliv na pozici. Pozici ovliviiuje také relevance reklam
neboli to, do jaké miry je nadpis reklamniho inzeratu shodny se zadanym vyhleddavacim

dotazem. Pokud je inzerent ochoten investovat vysSi Castku ¢i ma vysoce relevantni

reklamu, jeho inzeraty zaujmou misto hned pod vyhledavacim polem na takzvanych TOP
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pozicich. Zde je prostor pro Ctyfi inzerdty, kterym navstévnici vénuji nejveétsi pozornost.
Ostatni pozice jsou pod pfirozenymi vysledky vyhledavani. Sklik uvedl, ze 52 procent
prokliki ptijde pfes inzerat na prvni pozici a 90 procent vSech proklikd ptichazi pres TOP

pozice (Zaklik, 2017).

Inzerat v obsahové siti 1ze cilit na konkrétni weby, at’ uz je to zpravodajsky server
iDnes.cz ¢i Novinky.cz, dale podle tematického zaméteni webu, tieba ¢lanek o zdravém
zivotnim stylu, ¢i dle klicovych slov webu. Stejn€ tak lze cilit na konkrétni uzivatele
dle jejich zajmu a chovani na internetu ¢i demografickych tdaja. Inzerenti tak mohou cilit
na masy ¢i na Gzce specifikované publikum. PPC systém pak plati majitelaim webt provizi
Z penéz, jez za reklamu na jejich webech zaplatili inzerenti. Zna¢nou vyhodou této reklamy
je Siroky zéasah publika, jelikoz lidé travi ¢im dal vice Casu ¢tenim ¢lankii a ziskdvanim

informaci z webti (Marketing PPC, 2017).

Janouch (2010, s. 165) shrnuje Sirokou $kalu vyhod PPC reklamy. V prvni fad¢ to,
ze se plati jen za navStévnika, v nékterych pfipadech dokonce jen za zdkaznika,
cileni je velice pfesné, a to na konkrétni potiebu zakaznika. Velkym usnadnénim
pro zadavatele reklamy je také moznost naprosté kontroly nad vlastnimi kampanémi,
at’ uz se tykd rozpoctu, ktery miize nastavit dle svych preferenci a ménit, md moznost
neustale kontrolovat vyvoj kampan¢ a jeji €innost a podle potieb ji menit a optimalizovat

s cilem maximalizace zisku a minimalizace ndkladt. Vyhodnoceni pfinost je navic snadné.

Snad jedinou nevyhodou by pro n¢které, zejména ¢asoveé zaneprazdnéné inzerenty,

mohla byt nutnost neustalé kontroly, vétSinou je to vSak vnimano kladné.

Obrazek 3: Podstata fungovani PPC systému

Zdroj: Domes, 2012, vlastni zpracovani
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3. 4.1 Zakladni pojmy

Janouch (2010, s. 168) shrnuje zakladni pojmy, které je tieba znat k vytvoreni
uspésné reklamni kampané. Pojmy budou nejprve naznaceny v tabulce a v dalsi ¢asti této

prace budou popsany podrobné;ji.

Tabulka 1. Piehled zakladnich pojmi v PPC

Popis

Bez Gc¢tu by nebylo moZné vyuzZivat
reklamni systém. Kazda firma ma sviij ucet,
ke kterému je pfifazen e-mail, pfistupové
heslo a udaje o drziteli uctu pro fakturaci.
Kazda kampan musi mit vzdy pevné
stanoveny cil. VZdy je nezbytné urcit,

zda bude kampan pro obsahovou

¢i vyhledavaci sit, zvolit jazyk a zemi.
Sestava Kampan se ¢leni na nékolik sestav, jejichz
pocet je libovolny. V ramci jedné sestavy
jsou zvolena podobna kli¢ova slova.
Reklama Reklama ma podobu inzeratu, v ptipadé
PPC reklamy vétsinou textového, dalsi
moznosti jsou obrazové nebo videoreklamy.
Soucasti je cilova URL adresa, na kterou je
inzerat sméfovan.

Kli¢ové slovo Pomoci klicovych slov se zobrazuji
reklamni inzeraty navstévnikiim (neplati
vSak pro obsahoveé sit¢).

CPC (cost-per-click) Cena za proklik.

CPM (cost-per-mile) Cena za tisic zobrazeni (netyka se ptimo
PPC reklamy, ale v PPC systémech tento
ukazatel existuje).

CTR (cost-through-rate) Mira prokliku = pocet prokliki/pocet
zobrazeni *100 (vysledek je v %)
Pocet konverzi Udava pocet navstévniki, kteti provedli

néjakou akci: ndkup, vyplnéni formulate
apod.

Konverzni pomér Mira konverze nebo ATR (action-through-
rate).

Mira konverze = pocet konverzi/pocet
navstévnika* 100 (v %)

Zdroj: Janouch, str. 168, vlastni zpracovani
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3. 5 PPC reklamni systémy

Nejpouzivangj§imi inzertnimi systémy v CR jsou Google AdWords a Sklik.
Odvijeji se od hlavnich vyhledavact. Google AdWords vznikl o néco diive a stal se
pro Sklik vzorem pii tvorb¢ jeho reklamniho systému. Oba systémy jsou si velice podobné,
maji shodnou podobu reklamnich inzeratt, stejny mechanismus cileni reklamy a podobné
administra¢ni rozhrani. Proto je v rozhrani Skliku k dispozici moznost importu kampani
ze systtmu AdWords. Vyrovnat se kvalitdm Google AdWords vSak neni snadné, je stale
0 krok vpiedu a poskytuje propracovanéjsi nastroje a funkce. (Stipek, 2014, s. 68)

Registrace do reklamniho systému je jednoducha. Nezbytnosti je mit svij tGcet,
ke kterému je pfifazen e-mail, pfistupové heslo a udaje o drziteli uétu pro fakturaci.
Na pocatku je potieba zaplatit aktivaéni poplatek a pak uz lze ihned spustit reklamni
kampanég. V obou systémech neni vyzadovana zadnd minimalni Utrata, nastavuji se pouze
ceny za proklik, limity denniho rozpoctu pro kazdou kampan a maximalni mozna cena

za proklik (Janouch, 2010, s. 170).

3. 5.1 Google AdWords

Jak jiz bylo naznaceno vyse, Google AdWords je reklamni systém vytvofeny
a provozovany spolecnosti Google. Co se tyce oblibenosti vyhledavaci ve svéte,
Google AdWords zaujima prvni misto. Orientace v u¢tu je srozumitelna a systém nabizi
Sirokou Skalu nastrojii a funkci, které umoznuji efektivni planovani, tvorbu, optimalizaci
a méfeni ucinnosti PPC kampani. Reklamni inzeraty vytvofené timto systémem mohou mit
nékolik podob, mohou byt textové, grafické, flashové, video ¢i mobilni. (esonet.cz, 2017)

Google AdWords piedstavuje hlavni zdroj pfijmd pro spolecnost Google.
Umistit reklamu lze nejen ve vyhledavacich Google, ale i v dalSich vyhledavacich,
jakymi jsou Alexa, Ask.com a tak dale. Umisténi je také mozné v reklamni siti Google,
ktera zobrazuje reklamy na stovkach tisic webovych stranek, ptikladem je YouTube,
CSFD.cz, centrum.cz.

Kromé textovych reklam Google AdWords poskytuje moznost vytvofeni
produktovych reklam ve vysledcich vyhledavani, coz piedstavuje oddéleny blok reklam

na produkty inzerujicich e-shopli doplnéné o obrazky produktl. Systém déale nabizi
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moznost textovou reklamu vylepSit o tzv. rozSifeni. Pfikladem mulze byt uZzivatel,
ktery pouziva mobilni telefon a textovd reklama mu poskytne odkaz na staZzeni mobilni

aplikace. (Kolektiv autort, 2014, s. 70).

3. 5.2 Sklik

Sklik je ¢esky PPC reklamni systém, ktery provozuje Cesky vyhleddva¢ Seznam.
Sklik také nabizi moznosti zobrazovani textovych a grafickych reklam ve vyhledavani
a Vv obsahové siti, i kdyZz neni tak podrobné propracovany jako Google AdWords
(esonet.cz, 2017). Dominuje zejména textova reklama ve vyhledavacich sitich, reklamy
Vv kontextové siti jsou limitovany omezenym poctem webil partnerské sité. Partnerskymi
weby, kde miize byt zobrazena PPC reklama, jsou Novinky.cz, Denik.cz, Nova.cz a dalsi.
Velkym rozdilem oproti reklamdm v AdWords je, ze se nemohou zobrazovat celosvétove,
ale pouze na ¢eskych internetovych strankach (Kolektiv autort, 2014, s. 69).

Doporucenim pro kazdou firmu, kterd se rozhodne pro inzerci PPC kampani
cilenou vramci Ceské republiky, bude vyuzivat sluzeb systémi Sklik a AdWords
soucasné. Pak bude kampan co nejvice efektivni a komplexné pokryje ¢esky trh (esonet.cz,

2017).

3. 6 Provedeni PPC kampané

Ptiprava PPC kampané neni snadnou zélezitosti, vzdy vyZaduje znaéné usili
a predchozi zkuSenosti. Proto jeji tvorbu, vedeni a optimalizaci pfenechava firma vétSinou
rad¢ji PPC specialistim. Janouch (2010, s. 172) ve své publikaci zminuje podstatné kroky

pfi tvorbé kampani:

1) Stanoveni cilt, rozpocet, doba trvani
2) Volba kli¢ovych slov

3) Tvorba vstupni stranky

4) Tvorba kampani, sestav a inzeratl
5) Spusténi kampané

6) Prubézné sledovani a vyhodnocovani
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3. 6. 1 Stanoveni cilii, rozpocet, doba trvani

Nez firma zaCne vytvaret kampan¢, méla by si urcit, co bude jejich cilem,
proc se vlastné rozhodla zrealizovat PPC reklamu. Cile mnohdy také zavisi na druhu
kampané. VétSinou prevladaji kvantitativni cile jako zvySeni poctu navstévnikd,
zvyseni trzeb, mira prokliku ¢i pocet konverzi. Kvalitativnim cilem muze byt znadmost
znaCky, vétsi vryti znacky do povédomi zakaznikl, zlepSeni spokojenosti zakaznikl

a podobng.

Pfi stanoveni rozpoctu je nutné kldst si mnoho otazek. Dulezité je uvédomit si,
kolik bude stat jeden proklik a kolik prokliki za den je mozné o¢ekavat. Zna¢nou vyhodou
je moznost uprav rozpoctu V pribéhu obdobi podle toho, zda se kampanim dafi, ¢i ne.
Pokud firma nebo PPC specialista zvoli piili§ nizky denni rozpocet, mize dojit k tomu,
Zese po jeho vyCerpani reklamy pfestanou zobrazovat. Limitu muze byt dosazeno
jiz béhem dopoledne a lidé, ktefi usednou k pocitac¢i az veCer po praci, nebudou mit

moznost si reklamy v§imnout.

Doba trvani kampané muze byt nastavena velice individualné, mnohdy zalezi
napiiklad na sezonnosti produktl, rocnim obdobi. Dale pak na tom, zda se jedna o akcni

nabidky, ¢asové omezené slevy a podobné (Janouch, 2010, s. 172).

3. 6. 2 Volba kli¢ovych slov

Volba klicovych slov je zdsadnim krokem pii vytvareni kampani, proto této
kapitole bude vénovana vétsi pozornost. Klicové slovo je jednoslovny ¢i viceslovny nazev,
ktery zadavaji navstévnici do vyhledavaciho pole pii hledani néjakého produktu ¢i sluzby.
Klicové slovo dovede navstévniky k hledané informaci. Klicova slova mohou mit
spojeni a jedna sestava by méla obsahovat podobna klicova slova. Pokud jich inzerent
vybere piili§ mnoho, zbyte¢né plytva financnimi prostfedky a sniZuje relevanci reklam,
pokud zvoli naopak malé mnozstvi, muze pfichazet o zakazniky, které by nabidka

zajimala, proto je tfeba zvolit rozumny kompromis.
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Pti tvorbé klicovych slov je nejdalezitéjsi zamyslet se nad postupem uvazovani
zakaznika. Proto je podstatné, aby vybér klicovych slov vzdy zacinal prizkumem trhu
a potteb potencialnich zakaznikli. Inzerent ma také moznost vyuzit nastroji usnadiujicich
vybér klicovych slov. Takovym nastrojem je napiiklad naSeptavac na Seznamu ¢i Google.
Ve chvili, kdy uzivatel zacne psat slovo do vyhledavaciho tadku, Seznam napovidéa dalSimi
slovy, ¢imz navrhuje dokonceni vyhledavaci fraze. Naseptava slova, ktera vyhledavali
ostatni uzivatel¢ a jez jsou vhodnd pro zvoleni klicovymi slovy, protoze jsou uZzivateli

oblibena. Pro snazsi pochopeni je nize vloZen obrazek.

Obrazek 4: Naseptavac vyhledavace Seznam

Internet Firmy Mapy Zbozi Obrazky Slovnik Video

SE2NAM.CZ | oy

boty
S Seznarrl Zpra'vi Utery 21. bfezna. § boty rieker

Video ze va

boty melissa

Ure'Z?VaJ . :z> Nejnovéjsi nab
Lepsinos hoty na bézky
feditel zal <ct-praha@centrum
> e boty do vody intrumtance.cz> C
Babis piSe v dopise: LynCujete mne. Posli
Dagmar Peckova jako Mackie Messer. Pr tommy hilfiger boty [ Nenoveiai nah

’ ~
ke kabaretu Skryt e-maily

Zdroj: Seznam.cz, vlastni zpracovani

Dalsim nastrojem, ktery poskytuje systém Sklik a AdWords, je Navrh klicovych
slov. Tento nastroj umozfuje maximalni zjednoduSeni pii vybéru slov, jelikoZ nabizi
slovni spojeni s nejcetnéjsi hledanosti. Nastroj napovi nejen Cetnost hledani u daného
Klicového slova, ale také vhodné investovanou castku za proklik na toto slovo, ro¢ni trend
a konkurenci. Cim vys§i bude konkurence, tim vice se doporu¢uje utratit za lepsi pozici

ve vyhledavani (Domes, 2012, s. 40).

26



3.6.2.1 Teorie dlouhého ocasu

Dlouhy ocas (long tail) je marketingovy pojem, kterym by se firma méla fidit
pii tvorbé klicovych slov, pokud chce mit reklamni kampan efektivni. Znazoriuje,
Ze na pocatku jsou jednoslovné fraze, jez vyhledava velké mnozstvi uzivateld, ktefi nemaji
konkrétni predstavu o produktu. Na konci je malé mnozstvi hledajicich, ktefi jsou

v dotazech zcela konkrétni.

Obriazek 5: Long tail

vysoka - -
1 slovni fraze
"okna"
o

"plastova okna”

konkrétneéjsi a popisnejsi fraze
"plastova okna cenik Praha”

cena a konkurenénost

nizka

nizka

denni hledanost

vysoka

Zdroj: ART Focus [online].

Na obrazku je naznaceno, Ze firma by se méla pfi tvorbé klicovych slov co nejvice
zamétit na konec ocasu, jelikoz pravé takova slova pfinéaseji nejvice proklikii a nasledné
konverzi. Long tail kli¢ova slova, na obrazku ptiklad ,,plastova okna cenik Praha®, mayji tf
vyhody. Jsou konkrétniho charakteru, a tudiZ je velmi pravdépodobné, ze navstévnik
produkt skute¢n¢ koupi, protoze jiz ma urcitou piedstavu o produktu. Dalsi vyhoda
piedstavuje malou konkurenci takto vymyslenych konkrétnich slov, tudiz je velice lehké
se s takovymi inzeraty dostat na prvni stranu vysledkti vyhledavani ve vyhledavacich,
cozmaé op€t za nasledek vétsi pravdépodobnost povSimnuti si inzeratu a nasledného
uskuteCnéni ndkupu. Tato klicovd slova poskytuji také stabilnéjsi vysledky

(Artfocus, 2008).
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3. 6. 2. 2 Klic¢ova slova v riznych shodach

Kli¢ova slova nabizeji n€kolik variant zapisu. AdWords a Sklik roz€lenuje Ctyfti
moznosti shody. Vybér zavisi na tom, zda usilujeme o to, aby se reklamni text zobrazil
vyhradné na jednozna¢né zvolend slova, ¢i zda pfipustime synonymum, doplnéni o dalsi

slovo nebo pieklepy.

» Volna shoda — v pfipad¢ této shody se inzeraty mohou zobrazovat u vyhledavacich
dotazl, které obsahuji pieklepy, synonyma, souvisejici vyhledavaci dotazy a dalsi
relevantni varianty. Kli¢ova slova stouto shodou se doporucuji pouzivat
s rozmyslem, protoZze neni zcela ziejmé, co Google povazuje za souvisejici
vyhledavaci dotazy. V tom ptipadé mize dojit k tomu, ze inzerent ztrati kontrolu

nad tim, kdy se reklama zobrazi.

Tabulka 1: P¥iklad volné shody

Klic¢ové slovo Reklama se zobrazi

Malovani bytu
Malovani pokoju Malovani détskych pokojt
Vymalovani pokoje

Zdroj: Domes, 2012, s. 43, vlastni zpracovani

» Frazova shoda — klicové slovo ve frazové shodé¢ musi byt vzdy uvedeno
v uvozovkach. Reklama se zobrazi v ptipadé, kdy se vyhledavaci dotaz shoduje
s konkrétnim souslovim. Dotaz mtze byt rozsifen zleva i zprava, ale za podminky,

ze klicové slovo obsazené v dotazu bude v piesném znéni.
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Tabulka 2: Priklad frazové shody

Kli¢ové slovo Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi ‘
‘Malovéni pokoji ~~ Malovani détskych pokoji
»Malovani pokoji* Malovéani pokoju cena Vymalovani pokojii
Levné malovani pokojl Malovani pokoje

Zdroj: Domes, 2012, str. 44, vlastni zpracovani

» Presna shoda — v systémech Google AdWords a Sklik musi zadavat inzerent
slova v piesné shodé v hranatych zavorkach. K zobrazeni reklamy dojde pouze
tehdy, pokud jsou vyhleddvaci dotaz a klicové slovo naprosto totozné. Pokud je
dotaz pozménén sklofiovanim, Casovanim ¢i diakritikou, hledajici reklamni

inzerat neuvidi.

Tabulka 3: Priklad piesné shody

Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi ‘
Malovéani pokojui cena
Levné malovani pokojt

[Malovani pokoju] Malovani pokoji Malovani détskych pokoju
Vymalovani pokojii

Malovéni pokoje

Zdroj: Domes, 2012, str. 44, vlastni zpracovani

Pro zvyseni efektivnosti kampané je zaddouci také ptidat vyluCujici kliCova slova.
Maji uplatnéni zejména pii pouzivani slov ve volnych shodach. Vylucujici klicova slova
zaru€i nezobrazeni reklamy pfi zadani vyrazu, za které inzerent nechce platit. Seznam slov

je mozné vytvorit pro kazdou reklamni sestavu ¢i kampain. Pfikladem muze byt firma
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zamétujici se na prodej novych produktl, pro kterou by bylo vhodné pouzit slova jako
bazar, outlet, zdarma (MarketingPPC, 2017). Domes uvadi jiny piiklad s malifem pokoju,

ktery znazoriiuje tabulka nize.

Tabulka 4: Priklad vyluéujicich kli¢ovych slov

Vylucujici kli¢ové slovo Reklama se zobrazi Reklama se nezobrazi
Malovani pokoju Malovéni pokoji Malovani pokojl inspirace
- inspirace Malovani détskych pokoji  Inspirace pro  malovani
) pokoju
Vymalovani pokojii

Malovéani pokoje
Zdroj: Domes, 2012, s. 45, vlastni zpracovani

Tabulka uvadi vylucujici slovo ,,inspirace pro inzerat malife pokoju, ktery pouze
nabizi své sluzby, ale nestoji o to, aby na jeho reklamu kliknul n¢kdo, kdo pouze sbira
inspiraci pro malovani pokoji svépomoci. Kli¢ové slovo se vzdy piSe se znaménkem

minus.

3. 6. 3 Tvorba kampani, sestav a inzerati

V ramci kazdého reklamniho U¢tu je mozné tvofit kampané, které jsou obalem
veSkerého snazeni inzerenta. Reklamni kampan piedstavuje jednotné téma nebo zavedeni
nového vyrobku, je to tedy Sirsi celek, ktery obsahuje ne¢kolik reklamnich sestav, na které

se vazou klicova slova. Strukturu Gc¢tu znazornuje obrazek.
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Obrazek 6: Struktura Gétu v reklamnich systémech

ucet

kampan kampan

reklamni reklamni reklamni reklamni

sestava sestava sestava sestava

L] [ o] ] ] [ ] [

Zdroj: zaklik.cz [online]. 2015 [cit. 2017-03-24].

Pro kazdou kampan se nastavuje vlastni rozpocet ureny na jeden den a na jeden
mesic (Domes, 2012, s. 57). Zékladnim pravidlem je Clenit kampané do vyhledavacich

¢1 obsahovych siti. Dalsi ¢lenéni miize byt podle statu, regionu ¢i jazyka nasich zdkaznikd.

Rozpocet kampané si muze uzivatel zvolit podle svych moznosti, ale pokud jej
vycerpa, zobrazeni reklam je pozastaveno. Kampané se znovu aktivuji po navyseni zvolené

¢astky do rozpoctu. V rozhranich systémi se voli jak denni rozpocty, tak rozpocet celkovy.

Dalsi funkci v systétmech Sklik a AdWords je regionalni cileni kampani.
Pokud je kampan zacilena jen na konkrétni urcitou oblast, je vhodné této funkce vyuzit.
Firma tim dosadhne zobrazovani reklamy pouze tém uzivatelim, ktefi se v dané oblasti
nachazeji. To bude mit za nasledek vétsi konkurenceschopnost reklamnich inzerati,
protoze je uvidi jen kvalitni a pro firmu vhodni uzivatelé¢. PfesnéjSim zacilenim
na potencialni zékazniky bude dosaZeno lepSiho a efektivnéjSiho vyuZziti finan¢nich
prostedkil. Firma vyuZivajici regionalniho zacileni ma pak vétsi potencial, Ze se uZivatelé
stanou konecnymi zékazniky (Népovéda Sklik, 2017). Ptiklad regionalniho cileni udava

tabulka nize.
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Tabulka 5: P¥iklad vhodného cileni

Nabidka Pusobnost Priklad zacileni
E-shop elektroniky Cela CR Z4dné regionalni zacileni
Pizzerie s donaskou Praha Praha

Soukromy Femeslnik Zlin Zlinsky kraj
Stavebni firma Brno Morava
Autoservis Svitavy Pardubicko a Olomoucko

Zdroj: Sklik.cz [online]. 2017

Jak spravné pracovat s kampanémi, bude blize specifikovano v praktické ¢asti této

prace.

Reklamni sestavy jsou podskupinami reklamnich kampani. Firma ¢i PPC specialista
sama zvoli pocet pro kazdou kampan a na urovni sestavy pak uréuje konkrétni klicova
slova. Reklamni kampaii musi vZdy obsahovat alespon jednu sestavu s jednim inzeratem,
ale mohou byt i desitky sestav v ramci jedné kampan¢. Pokud se jedna o e-shop, miize byt

reklamnich sestav mnoho.

Reklamy v reklamni sestavé jsou cilené na spolecnou sadu podobnych kli¢ovych
slov. U reklamni sestavy se vzdy voli cena za proklik (CPC), kterou lze nastavit i pro
jednotliva klicova slova v ramci reklamni sestavy. Mnoho inzerentli preferuje zvoleni
reklamnich sestav dle kategorii ¢i ¢asti kategorii zobrazenych na webu. Jestlize inzerent
nabizi na webu dezerty, napoje a slané pochutiny, pak vytvofi tii stejnojmenné reklamni

sestavy (Napovéda AdWords, 2017).
Domes uvadi jiny ptiklad (2012, s. 59):
Kampan s nazvem Elektronika:

1) Sestava 1: Televize
2) Sestava 2: Audio video
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3) Sestava 3: Digitalni kamery
4) Sestava 4: Digitalni fotoaparaty
5) Sestava 5: Mobilni telefony

Textova reklama ve vyhleddvani je nejjednodussim formétem internetové reklamy,
jaky sluzby AdWords a Sklik nabizeji. Reklamni inzeraty se skladaji z titulku, dvou
popiskil a viditelné URL adresy. Tyto ¢asti jsou omezeny délkou znaki takto:

Tabulka 6: Poéet znaki v inzeratu

Maximalni

délka
Nadpis 25 znaki
Popisky 35 znaka

Viditelna URL 35 znaka

Zdroj: Domes, vlastni zpracovani

Tato sktruktura, kterou uvadi Domes, je jiz star§i. Moznosti PPC reklamy se neustéle
vyvijeji a dnes systém umoziuje projevit vétsi kreativitu v podobé vice tadkli a vice
povolenych znaki. Reklama tak plisobi na uzivatele obsahleji a lepSim dojmem. Struktura

je dnes tato:

Tabulka 7: Poéet znaki v inzeratu

Pole Maximalni délka

Nadpis 1 30 znakt
Nadpis 2 30 znakt
Popis 80 znaku

Cesta (2) Vzdy 15 znaka

Zdroj: Vlastni zpracovani
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s. 161).

Pti tvorb¢ inzeratu by se mélo dbat na tato doporuceni (Sedlak, Mikulaskova, 2012,

Prodej konkrétniho produktu — pii propagaci je nutné se zameétit na konkrétni
produkt, nikoliv na firmu. Informace o firmé by akorat zabiraly jiz tak omezené

misto pro text.

Vycet vyhod produktu — zdlraziovani jedinecnych vlastnosti produktu je
nezbytnosti. Naptiklad u mydel to mohou byt slova jako ,,nezaménitelnd ving¢,

smyslna viing, tvar ptimo do dlané, nevysusujici, hydratujici®.

Zacileni na konkrétni skupinu zakaznika — pouzivani slov, ktera nase cilova
skupina rada usly$i. Bude-li inzerdt sméfovan na maminky miminek,
doporucuji se souslovi ,,pohodIné obleceni, pro citlivou pokozku, pro Cerstvé

narozené miminko®.

Vyzva k akci — je vhodné pouzivat rozkazovaci zpusob sloves, kterd pfimé;ji
zakazniky k nakupu. Mohou to byt véty ,,Objednejte si ihned!* nebo ,,Nakupte

ihned!

Vhodné geografické zacileni — u nékterych druht produktd ¢i sluzeb je

zadouci uvést 1 misto, kterého se nabidka tyka.

Kli¢ova slova — uvadét klicova slova do inzeratu je stézejni, zejména pak ptimo
do titulku inzeratu. Podle klicovych slov zdkaznici hledaji, a pokud budou
v titulku tato slova pouzita, je mnohem vétSi Sance uskuteénéni nakupu

zakaznikem.

3.6.3.1 Mozna rozsireni reklamniho inzeratu

Pokud ma inzerent pocit, Ze v inzeratu neni k dispozici dostatek prostoru pro

vyjadieni prodejnich argumentii, mize vyuzit moznosti rozsifeni o popisky, které pridava;ji

k reklamnimu textu fadek dalSich dopliujicich informaci. Rozsifeni obnasi az ¢tyfi popisky

0 25 znacich. Inzerat v této podob€ potom je konkuren¢né zvyhodnén (Zaklik, 2015).

Dalsi formou rozsiteni je rozsifeni o odkazy na podstranky, po jejichz rozkliknuti je

uzivatel presmérovan na konkrétni stranku webu. V ramci téchto rozSifeni miize byt
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uvedena napftiklad oteviraci doba prodejny ¢i konkrétni kategorie produktii, kterou ma

firma na webu.

DalSimi rozSifenimi jsou pfidani telefonniho ¢isla, které umozni vytocit ¢islo firmy
pouhym kliknutim, a rozsifeni o strukturované uryvky, jez poukazuji na charakteristické
vlastnosti produkti. PPC specialista zde vybird jedno ¢i vice preddefinovanych zahlavi,
kterymi mohou byt znacky, vybaveni, modely, styly a dalsi. Napftiklad rozsifi inzerat o

znacky nabizenych produktl, coz poskytne dalsi informaci pro potencialni zajemce.

Nastaveni jednotlivych rozSifeni neni pro inzerenta zpoplatnéno, ale je mu
uctovano kliknuti na toto rozsifeni, a to totoznou cenou, jako pii kliknuti na nadpis

reklamy (Napovéda AdWords, 2017).

3. 6. 4 Spusténi kampané

Jestlize ma firma pfipravené kampané, sestavy, inzeraty a kliCova slova a
u kampani zvoleny cile a rozpocet, nic nebrani tomu, aby byly reklamy spustény. Pozice
inzeratu se odviji od castky ochotné investovat za proklik a také od skore kvality,
které v sobé zahrnuje n€kolik parametrii, z nichz vyznamna je relevance reklamy vzhledem
ke klicovym sloviim. Zhruba dva tydny je potteba k tomu, nez se systém ustali. Béhem této
doby se nedoporucuje meénit ceny za proklik ani provadét jakékoliv rozsahlé zmény,

ale pockat, jak lidé na reklamy zareaguji (Janouch, 2010, s. 176).

3. 6.5 Vyhodnoceni kampani

Zobrazeni

Ukazatel znaci, kolikrat byl inzerat zobrazen uZivateli ve vysledcich hledani.
Bez vysokého poctu zobrazeni by nebylo mozné dosdhnout vysokého poctu prokliki,
ale vzdy zéalezi na tom, jak jsou tato zobrazeni relevantni. Jestlize se inzerentovi stane,
ze reklama dosahuje vysokého ¢isla zobrazeni, ale prokliki zaznamenala malo, je ziejmé,

Ze je néco Spatn¢ a inzerat by mél byt upraven.
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Prokliky

Pocet proklikii dava inzerentovi informaci, do jaké miry byl dany reklamni inzerat
poutavy pro vefejnost ve srovnani s ostatnimi inzeraty. Proklik vSak neni stéZejnim cilem.
Znamena pouze navstévu uzivatele na webovych strankach, ale hlavni je nabidnout
na webu hledanou informaci, aby bylo dosazeno konverze. Vysoky pocet proklikii piinasi
inzerentovi i tu vyhodu, Ze inzerat bude zafazen na vyssi pozici mezi placenymi vysledky
za nizsi nabidkovou cenu. Alespon pokud se tyka rozhrani Sklik, jelikoz ten dava prednost
u vefejnosti oblibenym inzerdtim. Pro dosazeni vysokého poctu proklikti je zasadni

vhodny a poutavy text a vhodny vybér klicovych slov.

Mira prokliku (CTR)
Ukazatel mira prokliku je dan timto vzorcem:
o CTR = Celkovy pocet proklikii/celkovy pocet zobrazeni

Mira prokliku je ukazatel, ktery vypovidd o Uspé&Snosti inzeratu. Ukazatel je
Vv procentech, ¢im vySsi procento, tim dosahuje inzerce vétsiho uspéchu. CTR tika, v jakeé
mife text inzeratu odpovida hledanym vyraziim a nakolik je samotny text inzeratu poutavy
pro cilovou skupinu. Jako v pfipad¢ ukazatele proklikd, i zde Sklik zvyhodiuje inzeraty

S vyS$$i mirou prokliku tak, Ze jim ptidéluje lepsi pozici za niz$i cenu za proklik.

Velmi nizka mira prokliku miize mit za nasledek pozastaveni zobrazovani inzeratu,
jejz lze znovu aktivovat vyssi nabidkou ceny za proklik, relevantn&j$im obsahem ¢i

pouzitim vhodnéjsiho kli¢ového slova.
Prumérna cena za proklik (CPC)

Nastavuje se na urovni reklamnich sestav ¢i klicovych slov a ddva informaci o
nakladech vynalozenych na kampan. Ty chce mit inzerent, pokud mozno, co nejnizsi.
Podobnou polozkou je maximélni cena za proklik, kterd se vSak voli na drovni

jednotlivych klicovych slov.

36



Je dulezité myslet na souvislost mezi cenou za proklik a pozici inzeratu. Na jednu
stranu je pro inzerenta vhodné nastavit nizké néklady, ale na druhou stranu to mize mit za
nasledek zobrazovani inzerati na niz8ich pozicich, coz povede k nizkému poctu prokliki a

nizké mite prokliku CTR.
Prumérna pozice

Je znamo, ze pozornost uzivatelll na internetu je soustiedéna zejména na horni
textové pozice. Cilem pro inzerenta proto bude dostat jeho reklamy na nejvyssi pozice
mezi placenymi vysledky hledani. Primérnou pozici lze zlepSit nastavenim vyssi
maximalni ceny za proklik ¢i zvySenim miry prokliku, coz jiz bylo zminovano vysSe

(Domes, 2012, s. 114-118).
Méreni konverzi

Konverze je jakakoliv akce, kterou zdkaznik dokon¢i, at’ uz se jednéa o uskute¢nény
nakup na webu, objednavku sluzeb na webu, vyplnény online formulaf, Zadost o katalog
firmy ¢i telefonat do firmy. M¢fi¢ konverzi je bezplatny nastroj, ktery zaznamena, jakou

Z téchto Cinnosti zakaznik provedl po kliknuti na reklamu.

Pomoci tohoto ukazatele se da zjistit, na jaka klicova slova, reklamy, reklamni
sestavy a kampan¢ zakaznici nejvice sly$i a které jim zajist'uji zdkaznickou aktivitu. Pfi
pouziti tohoto nastroje ma firma lepSi prehled o navratnosti investic a nasledné snaze

rozhoduje o vydajich na reklamu.
Podil zobrazeni

Metrika podil zobrazeni dava informaci o tom, v Kolika pfipadech se kampan
zobrazila a z toho plynoucich ztracenych zobrazeni. Ztracena zobrazeni vznikaji ze Ctyt
divodi, a to z omezeného rozpoctu, ze Spatné nastaveného ¢asového planovani zobrazeni
inzeratt, kdyz inzeraty nejsou dostateéné relevantni S vyhledavacimi dotazy, nebo
z nizkého aukéniho ranku V pripadé, kdyz souc¢in CTR a CPC neodpovida hranici pro
zobrazeni v aukci. Pokud hodnota podilu zobrazeni dosahuje 100 %, tak se inzeraty

Vv ptislusné kampani zobrazily ve vSech ptipadech, ve kterych mély.
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Podil naklada na obratu (PNO)
Hodnota PNO je dana timto vztahem:
PNO = hodnota konverzi/cena (v %)

Ukazatel udava podil souctu hodnot konverzi neboli objednavek a nadkladi na dané
konverze a vyjadiuje, kolik procent tvofily ndklady na trzbach. Pokud je PNO 10 %,

znamena to, ze na obrat ve vysi 100 korun je tfeba investovat 10 korun.
ROAS je podobnou metrikou, ktera sleduje navratnost investice.

ROAS = (Cisty zisk/pocatecni investice) * 100 (%)

e Jestlize je ROAS = 0, inzerci nebylo ziskano ani ztraceno,
e Jestlize je ROAS> 0, kampané se vyplaceji,

e Jestlize je ROAS < 0, kampané se nevyplaceji (Napovéda AdWords, 2018).

3.7 Google Analytics

Google Analytics je nastroj, ktery umoziiuje nejen méfit prodej a konverze, ale
nabizi také aktudlni informace o tom, jak navsStévnici vyuZivaji webové stranky, jak na
nich reaguji, jak se na né dostali a jak lze zajistit, aby se na né vraceli. MySlenka je

podobna jako sledovani konverzi v Google AdWords.

Pro vyuzivani Google Analytics staci pouze vlozit kod na piislusné webové stranky
a maximaln¢ po 24 hodinach se zacnou objevovat prvni statistiky. ZaloZeni je tedy velice
jednoduché a navic zdarma. Je vhodné vyuzivat Google Analytics spole¢né s reklamnimi
kampanémi na Google AdWords, jelikoz se nastroje dopliiuji. Google Analytics pomaha

urcit problémové oblasti a monitorovat vykon webu. (Harold Davis, 2009, s. 374-376)
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4 Vlastni prace

Prakticka Cast prace je zaméfena na vlastni tvorbu efektivnich vykonnostnich
reklamnich kampani zejména ve vyhledavani a prokazani jejich u¢innosti pro fungovani
dané spole¢nosti. Kampané jsou vytvareny pro e-shop firmy HM ndbytek a nasledné
optimalizovany pro dosazeni co nejvétsi efektivity. Autorka prace dostala moznost tyto
kampané vytvaret v ramci diplomové praxe u online marketingové agentury Effectix.
Soucasti prace je i analyza vysledkt v obdobi, kdy se firma soustiedila pouze na zbozové a
cenové srovnavace Heureka a Zbozi a na reklamu v tisténych médiich. Vybrané metriky

Jsou potom srovnavany za ob¢& obdobi.
4. 1. Charakteristika vybrané spolec¢nosti

Firma HM nébytek plsobi na trhu od roku 2010. Expandovala také na slovensky
trh, kde vystupuje pod nazvem Moj Nabytok. Jedna se o obchodni spole¢nost, ktera se
zabyva prodejem Siroké skaly nabytku vyrabéného znamymi prvottidnimi evropskymi

vyrobci, jako jsou BRW, Bogfran, Wajnert, Szynaka, Forte, Dolmar, Bellamy a podobné.

Firma neméa sviij showroom, prodej je uskute¢novan pies e-shop se zajisténim
dopravy piimo ke spotiebiteli. E-shop byl zaloZen v roce 2010 a cili na uzivatele v ramci
celé Ceské republiky. Webové stranky vytvofil IT specialista pan Markovi¢ v roce 2010.

Firma se specializuje ptedevsim na détsky ndbytek a na modulovy sektorovy nabytek.

' ndbytek

FURNITURE FOR LIVING
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4.2 Segment a konkurence

Cilovou skupinou jsou zejména zeny ve véku 20 az 60 let. Matky svych déti chtéji
pro své ratolesti to nejlepsi a Casto vybiraji nabytek S originalnim designem, naptiklad
postylku Vv podobé autiCka nebo dievény stolek s nakreslenou postavou Krtecka.
Potencialnimi zdkazniky v§ak mohou byt i muzi. Mohou to byt i manzelé, ktefi si zafizuji

své nové bydleni a daji diraz na kvalitu.

HM néabytek nabizi velmi bohaty vybér, pies 80 kolekei détskych pokojt a posteli
apres 130 kolekei sektorového nabytku. Spolecnost se snazi sortiment neustdle inovovat
a kazdy tyden ptichazi s nabidkou novych produktii. Spolupracuje se splatkovou firmou

Cetelem a umoznuje tak nakup zbozi i na splatky.

Jako kazda firma zabyvajici se prodejem nabytku se musi i HM nabytek potykat
s celou fadou konkurentl. Témi jsou zndmé obchodni fetézce lkea, Asko Nabytek,
Bauhaus, XXX Lutz, Sconto, Jamall a dalsi. Co se tyce tohoto oboru, je stale nesaturovany,
neustale na trh pfichazeji firmy s novymi ndpady a netradicnimi designy svych produkti,

kterymi se snazi zaujmout.
4. 3 Marketing a webové stranky

Firma HM nabytek vytvorila v roce 2010 e-shop, ktery spotiebitelim umoziuje
nakoupit si veskeré produkty z pohodli domova. Nasledné firma sama zajiStuje dovoz
nabytku az ke spotifebitellim. Tento zplsob uptednostituje pied vyuzivanim kuryrni sluzby.
Duvodem jsou jeji predeslé, ne vzdy pozitivni zkuSenosti. Zaznamenala v minulosti
nekolik reklamaci kviali poSkozeni nabytku. Zajisténim vlastni dopravy se snazi témto

problémim piedejit, aby byl zadkaznik spokojeny.

HM nabytek je charakteristicky nabidkou velmi Siroké skaly sortimentu,
ktery na e-shopu nabizi. To také udava jako piednost vici konkurenénim firméam.
Na e-shopu Ize nalézt témét vSe, na co si zakaznik vzpomene. Design webovych stranek
je napadity a zaujme na prvni pohled. Webové stranky e-shopu jsou peclivé zpracované,
vSe je Citelné, neni zde pfemira informaci, ale naopak spousta obrazkil, které zaujmou.

Produkty jsou roz€lenény podle kategorii, které ptfedstavuji jednotlivé mistnosti domu
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¢i bytu. Po kliknuti na produkt zde nechybé&ji dopliujici obrazky a samoziejmé informace
0 materialu, ze kterého byl ndbytek vyroben, rozmérech, zaruce a podobné.
Nemén¢ dulezitd pro uzivatele a také pro PPC reklamu je rychlost webu, proto byla

otestovana pomoci webové stranky Page Speed Tools. Vysledky byly nasledujici:

Obriazek 7: Rychlost webu pro mobilni zaFizeni

D Mobilni zafizeni

Zdroj: Page Speed Insights [online].

Obrazek 8: Rychlost webu pro PC

[I Pocitac

Poor

Zdroj: Page Speed Insights [online].

Prvni obrdzek uvadi rychlost nacitani webu pro wuzivatele, ktefi pfichazeji
Z mobilnich zatizeni. Hodnota dosahla ¢isla 67 z moznych 100, coZ neni Spatny vysledek,
ale je zde potencial ke zlepSeni. Horsi vysledek byl zaznamenan pro stolni pocitace,
kde je rychlost pouhych 52 bodl ze 100 moznych. Zde lze doporucit, aby IT specialista
provedl tpravy tak, aby potencialni zakaznici ptipadné neodchazeli ze stranek e-shopu pii

vybéru produktl z divodu netrpélivosti.
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4.4 Formy propagace pred zavedenim PPC reklamy

Jak jiz bylo zminéno, firma HM nabytek zalozila webové stranky v roce 2010.
V tomtéZz roce si nechala vytvofit e-shop a jako hlavni umisténi propagace zvolila
srovnavace Heureku a Zbozi. Investovala také do zviditelnéni se v Casopisech Dim a
zahrada, Rezidence a Maminka Betynka, kde cilila na maminky, které chtéji zafidit svym

détem utulny pokojicek s origindlnim designem a z pfirodnich materiald.

Diive firma mé¢la kamennou prodejnu, avSak kvuli velkym nakladim na najem

se rozhodla nabizet své produkty pouze online prostiednictvim e-shopu.

4.4.1 Zbozové srovnavace

Nejvétsi vahu kladla firma na zbozové a cenové srovnavace Heureka a Zbozi.
Primérna cena, kterou investovala mési¢né, byla vzdy do 10 000 K¢ za oba srovnavace.
Bylo hodnoceno obdobi od 1. 11. 2015 do 1. 10. 2016. Toto obdobi bylo zvoleno zamérné,
jelikoz se jedna o rok pted zac¢atkem pouzivani PPC reklamy firmou, jehoz vysledky budou

V zavéru této prace srovnavany s dosaZzenymi vysledky z PPC reklamnich kampani.

Tabulka 8: Vysledky z Heureky 2015-2016

Mésic Objednavky  Naklady

Trzby
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Listopad 2015 11  3224,55K& 42 951,83 K& 7,51 %
Prosinec 2015 6 2118,66K& 29003,97 K& 7,30 %
Leden 2016 6 286540KE 48863,70 K& 5,86 %
Unor 2016 4 292505K& 42 947,02 K& 6,81 %
Bi‘ezen 2016 3 1717,J0K& 17 64530 K& 9,73 %
Duben 2016 5 2934, 70K& 3533571 K& 8,31 %
Kvéten 2016 3 93563K& 589803 K& 15,86 %
Cerven 2016 4 154780K& 20473,18 K& 7,56 %
Cervenec 2016 6 169855K¢ 21714,26 K& 7,82 %
Srpen 2016 1 833,66 KE  4185,15K¢ 19,92 %
ZA¥i 2016 3 127545K& 18 694,13 K& 6,82 %



Rijen 2016 3 843,85 K¢ 7 933,49 K¢ 10,64 %
Celkem za rok 55 22920,41 K¢ 295 645,77 K& 7,75 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka uvadi ptehled, kolik finan¢nich prostiedkii vlozila firma HM nabytek
mesicné do zbozového srovndvade Heureka, jakych trzeb doséhla pii daném poctu
objednavek vobdobi od 1. 11. 2015 do 31. 10. 2016. Zvysledki se da soudit,
ze se investice do Heureky firmé rozhodné vyplatila. Za 12 mésict obdrzela 55 objednavek
pti trzbach 295 645,77 K¢ a pii nékladech 22 920,41 K¢. To znamena, Ze trzby byly skoro
13krat vétsi nez vlozené investice do Heureky. Nejvydarenéjsim mésicem z hlediska trzeb

byl leden. Podil nakladi na obratu (PNO) celkové dosahl 7,75 %, coz lze pokladat za

velice kladny vysledek.

Tabulka 9: Vysledky ze Zbozi 2015-2016

Mésic Objednavky m
Listopad 2015 5 2670,56 K¢ 3133236 K¢ 8,5 %
Prosinec 2015 6 210940K¢ 11900,51 K¢ 17,73 %

Leden 2016 8 3110,66 Ké 38063,85 K& 8,17 %
Unor 2016 9 3569,17K& 48 689,05 K& 7,33 %
Biezen 2016 13 4095,15Ke 97 548,05 K& 4,20 %
Duben 2016 12 3650,42K& 57 308,06 K& 6,37 %
Kvéten 2016 7 287020K& 53562,58 K& 5,36 %
Cerven 2016 8 3105,73K¢ 101 315,30 K¢ 3,07 %
Cervenec 2016 2 1405,12K& 13896,61 K¢& 10,11 %
Srpen 2016 4 232558KE  23930,73 K& 9,72 %
ZA¥i 2016 2 1023,10K&  9946,31 K& 10,29 %
Rijen 2016 0 0,00 K¢ 0,00 K¢ 0,00 %
Celkem za rok 76 29935,09 K¢ 477 547,1 K¢ 6,27 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci zboZového a cenového srovnavace ZboZzi byla pozorovana stejna data

jako u Heureky. Vysledek byl v tomto pfipadé jesteé priznivejsi. Za obdobi 12 mésici firma
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ziskala 477 547,1 K¢ ze 76 objednavek pii investici pouhych 29 935,09 K¢. Primérna
hodnota objednavky tedy c¢inila 6 283,51 K¢&. Trzby tvotily téméf 16nasobek oproti
investovanym ndkladim. Za fijen jsou v tabulce nulové hodnoty, jelikoZz firma do konce
roku do srovndvace Zbozi neinvestovala. Firma HM nabytek vyuziva Zbozi pro své

produkty i nadale.

4.4.3 Reklama v ¢asopise

Firma v obdobi od 1. 11. 2015 do 31. 10. 2016 vlozila finan¢ni prostfedky také
do reklamy v Casopisech, které jiz byly zminovany, a ukazky atraktivnich inzeratl
jsou znazornény nize. Cileno bylo pfedevsim na détské pokoje pro miminka az po studenty
a cilovou skupinu pfedstavovaly zejména maminky, které se zajimaji o originalni design,

kvalitu a utulny domov.

Obrazek 9: Ukazka reklamy v ¢asopise
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NABYTEK PRO KAZDEHO

www.hmnabytek.cz | nejvétsi vybér détského ndbytku v CR | od miminka po studenta
Vlastni doprava po celé CR
Nabytek od viech evropskych vyrobeu, kvalita za dobrou cenu

www.hmnabytek.cz
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Obrazek 10: Ukazka reklamy v ¢asopise

V NOVEM POKOJICKU OD WWW.HMNABYTEK.CZ

NEJVETSI VVBER DETSKEHO A SEKTOROVEHO NABYTKU V CR
www.hmnabytek.cz | Viastni doprava po celé CR | od miminka po studenta

Ndébytek od viech evropskych vyrobct pod Jednou stfechou, kvalitni nGbytek za dobrou cenu.
www.hmnabytek.cz

“II“'I mi‘l(uk
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Primérnd cena, kterou firma vkladdala do inzerce v Casopisech, se pohybovala
v rozmezi 5 000 - 10 000 K¢ za mésic, pfi¢emz trzby vzrostly o 100 000 - 120 000 K¢&.
To piedstavuje zhruba 5-10% podil naklada na obratu.

Dnes inzeraty v Casopisech stile vyuziva, ale v mensi mife, jelikoz spoustu
finan¢nich prostiedkti vklada do PPC reklamy a do zbozovych srovnavacii investuje stale

vEtsi Castky.
4.5 Tvorba PPC reklamnich kampani

PPC reklama pro HM nabytek se rozbéhla v listopadu roku 2016. Reklamni
kampané byly vytvofeny jak v syst¢ému AdWords, tak v systému Sklik. NiZe bude nastinén

postup, kterym je tieba se pii tvorbé a sprave reklamnich kampani fidit.

4.5.1 Cile kampané

Cile kampané je dulezité jasné stanovit jesté pied tim, neZ se na kampanich za¢ne
pracovat. Po konzultaci s manazery firmy byly stanoveny nasledujici poZzadavky
na aspésné splnéni kampané. Bylo pozadovano zvySeni objemu prodeji na e-shopu
se zamétenim hlavné na kategorii détského nabytku a také budovani brandu. Pro zvyseni
objednavek byla zalozena kampan ve vyhledavaci siti a pro budovani brandu nebylo
zapomenuto naopak na kampan v obsahové siti. Bylo pozadovano dosazeni vysledného
podilu nakladi na obratu (PNO) do 20 procent. Samoziejmosti také bylo odpovédné
nakladat s klientovymi penézi vlozenymi do reklamy na uréité stanovené obdobi.

Podle cili byla kampan nasledné optimalizovana.

4.5.2 Analyza kli¢ovych slov

Analyza klicovych slov je soubor vSech souslovi vytvofenych pro jednotlivé
kampan¢. Nejvhodnéj$im zpusobem je vytvofit ji do Excelu. Prace PPC specialisty spociva
V tom, aby se dokézal ,,vzit do klize* potencidlniho zakaznika a ptedstavil si, jaké slova by
ve vyhledavacich volil, pokud jiz ma zajem o konkrétni produkt ¢i sluzbu. To je stézejni
pro tvorbu kampani ve vyhledavaci siti. Co se tyce kampani v obsahové siti, tam je nutné

vhodné zvolit umisténi, kde se reklamni banner zobrazi ¢i jakym uZzivatelim se zobrazi.

Klicova slova jsou vybirana na zakladé nazvi zbozi. Dobrou alternativou jsou také
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souslovi s ndzvem produktu a dopliujicim vyrazem ,levné“ ¢i ,,vyhodné* vzhledem
K tomu, Ze na vyhodné ceny spousta Cechti opravdu slysi, tudiZ takto poloZi i vyhledavaci
dotaz ve vyhledavaci. Dalsi cestou, jak vymyslet vhodna souslovi, je vyuzit nastroj
Planovac klicovych slov, ktery navrhne vSechna podobné slova zadanému vyrazu. Jeho
pfidana hodnota je také v tom, ze ukaze u kazdého slova primérnou mésicni hledanost a
prumérnou cenu, kterou doporucuje nastavit za proklik. Cenu vyhodnoti podle historie a
zejména dle stupné konkuren¢nosti oboru podnikéani. Jednoduse feceno, ¢im ma obor vice
konkurence, tim bude muset byt nastavena vyssi cena za proklik, aby reklama v systému
aukce uspéla, byla vybrana a zobrazena nejlépe na prvnich ¢tyfech pozicich. Cena ale neni
jedinym faktorem, ktery ovliviiuje takzvané skore kvality reklamniho inzeratu. Na skore
kvality ma vliv jiz zminéna cena za proklik, relevance reklamy a webova stranka. I pies
zvoleni niz8i ceny mize byt reklama kvalitni a uspét v aukci, pokud bude co nejvice
relevantni s klicovymi slovy v dané sestavé. To bude znazornéno v dalsich kapitolach této

prace.

PPC specialista miize vytvofit navrh seznamu veskerych klicovych slov
pro vSechny kampang, tedy pro cely sortiment na e-shopu, poté si je roz¢leni na skupiny
slov patficich tematicky pod jednotlivé kampané a v ramci kazdé kampané jesté tvofi
reklamni sestavy, jeZ zahrnuji velice podobna klicova slova. MiiZze také postupovat tak,
ze pii zalozeni konkrétni kampané vzdy vymysli kli¢ova slova jen k dané kampani.
Pokud je vymysli vSechna rovnou na cely sortiment, zapiSe si je napiiklad do Excelu,

aby je mél k dispozici v prib&hu vytvareni v§ech kampani.

4.5.3 Nastaveni vSech kampani

V ramci obecného nastaveni kampani se voli typ kampang, sit’, kde se reklamy

budou zobrazovat, cileni na zafizeni, jazyk, oblasti, volba denniho rozpoctu a dalsi.

Typ kampané — 1ze volit vyhledavaci ¢i obsahovou sit’. Vzdy je nutno brat v potaz,
co je cilem kampané. Pro budovani povédomi je vhodnéjsi zvolit obsahovou sit’, kde jsou
vyuzity bannery ¢i responzivni reklamy, pro zvySeni poctu objednavek je optimalng;si

textova reklama ve vyhledavaci siti, jelikoZ uZivatel jiz ma o produkt zajem.

47



Sité — udavaji misto v ramci internetu, kde se bude reklama zobrazovat. Byly

zvoleny vyhledavaci sluzby Google a také partnerské weby spole¢nosti Google.
Zartizeni — zacileno bylo na pocitace, mobily i tablety.

Jazyk — bylo cileno na vSechny jazyky. Pokud ¢esky uzivatel vyhledava produkt,
ale ma na svém PC nastavené rozhrani sluzeb Google na anglicky jazyk, pfi cileni kampani
pouze na ¢estinu by tohoto uzivatele reklamy nemély moznost zasahnout. Z tohoto diivodu

je preferovano cileni na vSechny jazyky.

Oblasti — jelikoz se jedna o e-shop bez kamenné prodejny, bylo zadouci cilit
na viechny kraje v ramci Ceské republiky. Poté, co jsou nasbirany vysledky, z jakého kraje
plyne nejvice trzeb, je mozné na tento kraj cilit vyssi cenou za proklik.

Obrizek 11: Cileni na oblasti

P (o] l S ka ra Hledat | Okruhoveé cileni | Skupiny lokalit | Hromadné zadavani oblasti

L4
Berlin . Poland = Hiedat
T ® Poznan o
oWolfsburg ] Wa . ) ) i ) )
o Mapfiklad zemé&, mésto, region nebo PSC. Kliknutim na faditko vjSe miZete také zobrazit dostupné
inschweig oMagdeburg oblasti ve viditelné £asti mapy.
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Karlovarsky kraj, Cesko - region 156 000 Odstranit | V okali
Nirnberg Liberecky kraj, Cesko - region 345 000 Odstranit | V okali
=] Zako‘Panem
Moravskoslezsky kraj, Cesko - region 743000 Odstranit | V okl
Olomoucky kraj, Cesko - region 506 000 Qdstranit | V okali
Slovakia o b B .
o Pardubicky kraj, Cesko - region 390 000 Qdstranit | V okali
Miinchen R
g poratislava Plzefisky kraj, Cesko - region 429 000 Odstranit | V okoli
}_’\JJ_._J‘V‘)\J Budgpesl Ustecky kraj, Cesko - region 375000 Odstranit | V okoli
: - Kraj Vysotina, Cesko - region 395 000 QOdstranit | V okali
enstein Magyaro + € v
Hung: Zlinsky kraj, Cesko - region 360 000 Odstranit | V okoli
- Drabha Hlauni mista Draha Packa oot 2GRN OO0 Ndstranit | A okl

Szeged . . -
Data map ©2018 GeoBasis-DE/BKG (§2009), Google, Inst. Geogr. Nagional  Podminky peuzit 9 Skryt oblasti na mapé -

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Zpusob zobrazovani — bylo zvoleno standardni zobrazovani, které zobrazuje
reklamy v pribéhu celého dne. U tohoto typu nastaveni se nemuze stat, Ze by rozpocet
v ramci kampané byl vycerpan naptiklad jiz dopoledne, jako tomu miiZze byt u urychleného

zpusobu zobrazovani.
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Rozpocet — nastaveni rozpoctu se u jednotlivych kampani lisilo, vzdy vSak bylo

v fadu stovek korun.

Toto nastaveni bylo z¢asti rozkopirovano pro vSechny kampané v uctu, 1isil se vSak

typ kampan¢ a nastaveni denniho rozpoctu.

4.5.4 Méreni konverzi

K dosazeni méfitelnosti vytycenych cili neboli konverzi bylo nutné zaslat
IT specialistovi konverzni kod, ktery nasadil na d€kovaci stranku webu. Poté je moZzno
konverze méfit v Google AdWords. Stézejnim cilem pro e-shop je vzdy provedeni nakupu.
Z tohoto divodu byla nastavena v Google AdWords transakce jako konverzni cil, ktery byl
méfen. Kromé transakce bylo zvoleno cilem také volani z reklam, které zapocita telefonat
do firmy jako konverzi, pokud je volani provedeno ptes telefonni ¢islo v rozsifenich
reklamy a trva alespon 60 sekund. Parametry, které bylo nutné zvolit v Google AdWords

pii vytvareni transakce jako konverze, shrnuje obrazek.

Obrazek 12: Nastaveni méieni konverzi

Nastaveni
Nazev Transactions (www. hmnabytek cz)
Zdroj Analytics Nelze upravovat

Hodnota Kazda kenverze ma jinou hednotu. Pokud hodnota neni k dispozici, pouZije se
hodnota 1,00 KE

Pocitani Kazda konverze
Doba sledovani konverzi  30d
Kategorie Jiné

Zahrnout do sloupce Ano
Konverze

Atribuéni model PouZit model Na zakladé pozice

Upravit nastaveni

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Nazev byl stanoven dle toho, o jaky druh konverze se jednalo, Vv tomto piipadé
transakce. Jako zdroj byl uveden Google Analytics, jelikoz nékteré konverze jsou zaloZeny
vV Analytics a nasledné propojeny do AdWords. Hodnota konverze zde byla nastavena tak,
aby vyplyvala z ceny zakoupeného produktu. Takové nastaveni je v ptipadé e-shopu
nejvhodnéjsi. Pocitala se kazda konverze, coZ znamend, Ze pifi ndkupu dvou produkti
jednim uzivatelem byly konverze zapocitany dvé. Doba sledovani konverzi byla nastavena
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na 30 dni a jako atribu¢ni model byl vybran model na zaklad¢ pozice, jenz je doporu¢ovan
spolec¢nosti Google. Konverzni trasa zakaznika vétSinou byva delsi, pfi ndkupu se casto
nerozhoduje na zaklad¢ jednoho kliknuti na jednu reklamu, ale provadi vice vyhledavani.
Pomoci atribu¢nich modelit 1ze zvolit, jaké zasluhy budou mit na konverzi jednotliva
kliknuti. Atribu¢ni model na zaklad¢ pozice nepfitazuje zasluhu na provedeni konverze
pouze poslednimu kliknuti zdkaznika, ale vyvazené vSem kliknutim v ramci konverzni
trasy, tedy i ve fazi, kdy uzivatel koupi teprve zvazoval. Atribu¢ni model na zaklad¢ pozice
pripisuje 40 procent zasluh reklamam s prvnim a poslednim kliknutim a 20 procent
se rozdéli mezi zbyld kliknuti na konverzni trase. Diky tomuto modelu Ize ziskat lepsi

piedstavu o vykonu reklam.

4.5.5 Kampané ve vyhledavaci siti

Protoze sortiment vyrobku na e-shopu je opravdu bohaty, lze vytvaret jednu
kampan ve vyhledavaci siti zaméfenou na brand, jelikoZz ta je velice efektivni a vétSinou
pfinasi dobré vysledky, a druhou kampan zaméfenou na kategorii détsky nabytek,
na kterou kladla firma HM nabytek duraz. Pro propagaci ostatnich kategorii produkti byla
vytvofena kampan na Google ndkupy, jeZ nejsou textoveé, ale obsahuji obrazek, nazev

produktu a piislusnou cenu. Zobrazuji se vSak také ve vyhledavaci siti.

Kampané byly rozélenény na frazovou a pifesnou shodu. Vzdy jedna kampan
obsahovala kli¢ova slova ve frazové shod¢ a druha, totoznd kampan, zahrnovala kli¢ova
slova v piesné shodé. Oddélit kampané podle shody je nejvhodngjsi zpusob i proto,
ze lze pak volit odlisné ceny za proklik v ramci kampani. Klicova slova ve volné shodé
nebyla preferovana, jelikoz jsou moc obecnd a vysledkem by mohli byt méné relevantni
uzivatelé ptichazejici na web ¢i pouhé zobrazeni reklamy uzivatelem bez prokliku,

které by mélo za nasledek nizsi skore kvality.

4.5.5.1 Kampan détsky nabytek

Kampan détsky nabytek je jednou z kategorii nabidky na e-shopu, po rozkliknuti

kategorie se uzivatel dostane na podkategorie, ty napomohly pfi pojmenovavani
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reklamnich sestav. Poté bylo tfeba vytvofit klicova slova za pomoci vlastnich myslenek

a nastroje kli¢ovych slov.
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4.5.5.1.1 Volba kli¢ovych slov

Obrazek 13: Planovac klicovych slov

détsky nabytek

Vyhledavaci dotaz Hledanost +
détsky nabytek 486
détsky zahradni nabytek 238
detsky nabytek 234
nabytek do détského pokoje 2
nabytek datsky 105
ikea détsky nabytek 103
nabytek détsky pokoj 22
détsky nabytek 71
détsky plastovy nabytek 62
détsky zahradni nabytek dievény 55
detsky zahradni nabytek 54
détsky nabytek z masivu 51
détsky plastovy zahradni nabytek 49
zahradni nabytek détsky 49
détsky pokaj nabytek 37
détské Gchytky na nabytek 36
détsky zahradni plastovy nabytek 35
détsky nabytek levné 30
nabytek do détského pokoje pro holku 29

Zdroj: Vlastni zpracovani, Sklik

Roéni trend
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Do vyhledavaciho pole bylo zadano obecné slovo. Systém se poté snazi nabidnout

slova podobna a sefadi je dle primérné mési¢ni hledanosti daného klicového slova.

Planovac také nabidne udaje o ro¢nim trendu, coZ vypovida o piipadné sezonnosti,

informace o konkurenénosti daného slova. Cim je modry prouzek delsi, tim vice inzerenti

cili na toto slovo. Planova¢ navrhne i cenu, kterou v priméru plati inzerenti za vyhledavaci

dotaz za poslednich Sest mésici. Nema cenu zahrnovat slova, kterd zaznamenala za meésic

hledanost mensi nez 10. Spousta klicovych slov byla navrzena z hlavy. Struktura kampané

byla vymyslena nasledovné¢:
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Tabulka 10: Struktura kampané Détsky nabytek

Reklamni Détské  Détsky  Détské Stsky Détskeé Détsky Détské Détskeé

sestava pokoje  nabytek  pokojicky A palandy nabytek  zidlicky  stoly

Z masivu

Klicova  Détské  Detsky Détské Détsky Détské Détsky Détské Détské
slova pokoje nabytek pokojicky nabytek palandy nabytek zidlicky stoly
levné z masivu
Détsky Designovy  Détské Détské Détské
pokoj détsky pokojicky Levny patroveé Détsky stolky
nabytek pro nejmensi  détsky postele dievény
Détské nébytek nébytek Détské
pokoje Détsky Nabytek stolecky

nabytek nabytek do détského
do pokoje  pokojicku

Détsky
pokoj
nabytek

Zdroj: Vlastni zpracovani, Sklik

V ramci kampané¢ bylo vytvotfeno osm reklamnich sestav a do kazdé byla vlozena
co nejpodobnéjsi klicova slova. Klicova slova by se neméla pfili$ 1isit od nazvu reklamni
sestavy, aby bylo dosazeno co nejvétsi relevance. Divodem je to, ze pro jednu sestavu
se poté vymysli alespon tfi textové reklamni inzeraty, které museji byt co nejrelevantné;si
klicovym sloviim. Pokud by tedy bylo pod jednou sestavou napiiklad 20 kli¢ovych slov,
byly by jist¢ vyznamové odlisSné a pii zadadni klicového slova do vyhledavace
by se uzivateli nemohla zobrazit reklama, jejiz nadpis by byl co nejshodnéjsi s tim,

co uzivatel hleda.

4.5.5.1.2 Ukazka reklamnich inzerati
Byly zvoleny tii inzeraty pro kazdou sestavu. V obecném nastaveni kampané

se poté muze zvolit, ze postupné bude systém upfednostiiovat v zobrazovani reklamu

s nejlepSimi dosazenymi vysledky. Pro ziskani vétsi pravdépodobnosti, Ze se v aukci mezi

ostatnimi inzeraty zobrazi nas, je idedlni nazvat nadpis inzeratu a viditelnou URL shodné

s klicovym slovem. Také pokud uzivatel vidi slova nebo celou frazi, kterou vyhledaval

V inzeratu, podvédomé rychleji zareaguje. Pro jesté vétsi relevanci je vhodné, aby klicové

slovo bylo obsazeno i v popisku. V inzeratech je povolen pouze jeden vykticnik v popisku.
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Velmi dobie na uzivatele pusobi zahrnuti vyzvy k akci do textu a doporucuje se poukazat

na odli$nost ¢i vyhody oproti konkurenci.

Obrazek 14: Ukazka textového inzeratu

Détské pokojicky — Siroky vybér a vysoka kvalita.
wivw. hmnabytek cz/detske/pokojicky
Mabytek do détského pokojitiu od pfednich evropskych vyrobed. Vyberte si u nas!

Zdroj: Sklik, vlastni zpracovani

Obrazek 15: Ukazka textového inzeratu

Kvalitni détsky nabytek levné — Dovoz az k vam domu.
wiww hmnabytel.cz/detsky/nabytek
Pofidte détsky nabytek, jaky jste vEdy chtéli. Spickovy design a skvilé ceny.

Zdroj: Sklik, vlastni zpracovani

Prvni obrazek znaci inzerat vztahujici se k reklamni sestavé ,,détské pokojicky®,
druhy patii k sestavé ,,détsky nabytek levné“. V inzeratech jsou splnéna vSechna pravidla,

ktera byla zminéna vyse.

v r

Pro dosaZeni jeSté¢ lepSiho skore kvality se vyuziva také funkce rozSifeni
reklamnich inzerati. Nejvice vyuzivand jsou rozsifeni o podstranky, o popisky, o volani

a o strukturované Uryvky. S jejich vyuZzitim inzeraty ptisobi na uzivatele bohat$im dojmem.

Obrazek 16: Ukazka rozsifeni o podstranky

@« L1 Détské pokoje ) .
Nejwstsi wibér détskych pokojl v CR
Pres &0 kolekci k vysklddani.

#  §J Makup u nds s | .
Podivejte se na vyhody nakupu!
Nové kolekce kaZdy tyden.

@ 7 Postel, palandy, postylky v | -
Kvalitni nabytek z masivniho digva.
Patroveé postele. autopostele.

«  §J Détske komplety r |+
Sestava nabytku pro vytvoreni
itulného pokajidku.

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani
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Rozsiteni o podstranky lze vytvofit na trovni celého Gc¢tu, kampané ¢i reklamni
sestavy. Pokud jsou vytvoieny pro konkrétni kampan, ale jsou relevantni i pro dalsi
kampané, mohou byt rozkopirovany. Uvadéji informace o dalSich kategoriich webu
¢1 odkazuji na konkrétnéjsi podstranky webu. Uzivatel zjisti, co dal§iho ho mize na webu
zajimat. Autorka uvedla kategorii détsky nabytek, jeho podkategorie postele, palandy,
postylky, détské komplety a zminila vyhody ndkupu u firmy.

Obrazek 17: Ukazka rozsifeni o popisky

«  §J Nabytek pro kaZdého Fare
« L1 Détsky nabytek F
« &1 Slevy pro zdkazniky ;-
« | 1 Predni evropsti vyrobci -
« | Prirodni materialy -

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Rozsiteni o popisky funguje jako prostor pro dalsi marketingové sdéleni, inzerci
slev a podobné. M¢lo by pomoci piesvédcit uzivatele o koupi. Pro firmu HM nabytek bylo
zvoleno souslovi ,,nabytek pro kazdého®, ,,détsky nabytek“, na néjz se firma specializuje,
byla uvedena informace o slevach pro zdkazniky a 0 tom, Ze nabytek pochézi od pfednich

evropskych vyrobct a je vyroben z pfirodnich materiald.

Obrazek 18: Ukazka rozsitfeni o strukturované uryvky

Vybrané strukturované aryvky: 2

« &1 Znaéky: BRW, Bogfran, Wajnert, Szynaka,
Forte, Dolmar, Dollamy

i 3 Sluzby: Slevy pro zakazniky, Dovoz zboZi k -
vam domd, Mové kolekee kaZdy tyden,
Pravidelné slevove akce, Siroky vybér
produktd

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Rozsiteni o strukturované uryvky davéa uzivatelim piehled o typu a sortimentu
produkti a sluzeb jesté pred tim, nez na reklamu kliknou. Strukturované tryvky mohou
zvysit miru prokliku. Mezi dostupnd zéhlavi patfi vybaveni, znacky, modely, destinace,
sluzby, styly, typy a dalsi. Pro HM nabytek byla vybrana zahlavi znacky a sluzby.
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4.5.5.1.3 Ceny za proklik
Cena za proklik byla nastavena u vSech slov ze zacatku o néco vyssi, nez navrhl

planovac kli¢ovych slov, a pocitalo se s tim, Ze se bude v prub¢hu snizovat. Vzdy je lepsi
postupovat timto zpisobem nez naopak. U kliCovych slov, na kterych zalezelo vice, byla
cena nastavena vyse a naopak.

P11 vyssi cené inzeraty ziskaly lepsi pozici, nebyly na dolnich pozicich ¢i na dalSich
strankach, kde si jich uz uzivatel té¢Zzko vSimne. V pribéhu obdobi byly ceny nepatrné
snizovany V zavislosti na stavu kreditu, ktery byl do kampani vlozen. Avsak reklamy
se stale drzely do tfetich pozic.

Optimalizace obsahovala i posileni cen u kampani, které nasbiraly konverze,

a potlacovani CPC u téch, které nezaznamenaly dobry vykon.

4.5.5.2 Brandova kampan

Pomoci brandu je propagovana znacka firmy. Brandova kampan by neméla nikdy
chybét pii tvorbé PPC kampani, jelikoz ptinasi vétSinou nejlepsi vysledky. Duvodem je,
ze pokud hleda uZivatel ve vyhleddvaci konkrétni znacku, této znalce véti a je véEtsi
pravdépodobnost, Ze nasledné i provede konverzi. Vysledkem je mnoho konverzi
za relativné nizké investované naklady. Proto byl u ni zvolen i nejvétsi rozpocet ze vSech
kampani ve vyhledavani. V brandové kampani byla zalozena jen jedna sestava a v ni byla

zahrnuta jen takova klicova slova, ktera se tykaji znacky. Autorka zvolila nésledujici slova:

Tabulka 11: Struktura reklamni sestavy brandové kampané

Reklamni
HM nabytek
sestava

Klicova slova | HM nabytek HM nabytek hmnabytek.cz | www.hmnabytek.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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45.5.2.1 Ukazka reklamnich inzerata

Obrazek 19: Ukazka textovych inzeratu

HM nabytek — Slevy 2-10 % pfi registraci. HM nabytek — Vitejte ve svété nabytku.
www.hmnabytek.cz www.hmnabytek.cz

Nejvatai vhér détského a sektorového nabytku v CR. To je E-shop s nabytkem, jak ma byt. Nabizime 130 kolekci.
Hm nabytek. Nakupte z pohod|i domaoval

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani
Ke vSem inzeratiim byla ptidana rozsiteni stejné jako u kampané na détsky nabytek.

Reklamni inzeraty poté byly vétsi a ptisobily bohat§im dojmem.

4.5.5.2.2 Ceny za proklik
Cena za proklik byla zvolena u brandové kampané vyssi, jelikoz jsou brandova

slova dulezitda a je pres jejich proklik vétsi predpoklad ke konverzi. S vyssi cenou
za proklik potom souvisela i vys$i ¢astka denniho rozpoctu, aby nedoslo k jeho vycerpani
napiiklad jiz v dopolednich hodinach. Ceny byly nastaveny na 20 K¢ za proklik.
Tato zvolena castka je vzdy maximdlni cena, ale primérnd cena za proklik byla

mnohonasobné nizsi.

4.5.5.2.3 Volba negativnich kli¢ovych slov
Zpocatku byla zvolena vylucujici kli¢ova slova znacek konkurentl, jako jsou

Sconto, XXX Lutz a podobné. Po par mésicich fungovani kampani byla ptidavana dalsi,
ato z prochdzeni vyhledavacich dotazi, pies které uzivatelé reklamu zobrazili ¢i na ni
Kliknuli. Tato slova jsou nerelevantni vzhledem k reklamé a jejich zahrnutim mezi
vylu€ujici byla usetfena zna¢na ¢ast nakladt. Byly zahrnuty dotazy, které obsahovaly
slovo diskuze, recenze, navod, jelikoZ cilem uzivatele, ktery hledd diskuzi, zfejm¢ neni
koupé¢ nabytku od firmy HM nébytek. Déle byly vylouc¢eny vyhledavaci dotazy produktt,

které nepatii do sortimentu této firmy, pfikladem jsou zaclony, zavésy ¢i tapety.
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Obrazek 20: Ukazka vylucujicich klicovych slov ve vytvoifeném seznamu

ISEIl’Iend knihovna I sconto

Publilum [svétlo do détskeho pokoje diskuze]

¥ '_,4
* Strategie nabidek [tapety do detskeho pokoje]

» Rozpodly
* Firemni udaje [top mark déizka Zidlicka)
P Vuluduiiet Kicows - =
Viylucujici klicova slova kampane ok lutz
| Irelevantni KW
* Vyloucena umisténi kampané za pdvoz

Vilouceni umisténi uctu
MozZnosti URL

[zaclony do détskeho pokoje]

[zatemfiovac! zavésy do déiského pokoje]

Zdroj: AdWords, vlastni zpracovani

4.5.5.3 Remarketingova kampan

Treti kampan, kterd byla zalozena, byla kampan cilend na uzivatele,
ktefi jiz webové stranky v minulosti navstivili nebo dokonce dali zbozi do kosiku,
ale nakup nedokongili. Kampan zaméfend na remarketing dosahuje vétSinou velice
dobrych vykonii. Tato kampan je vzdy urena pro obsahovou sit, to znamena,
ze se bannery ¢i responzivni reklamy nezobrazuji na zakladé klicovych slov
ve vyhledavéani, ale na konkrétnich webovych strankadch. Pro sbirani takzvanych
remarketingovych publik je nezbytné pouzit systém Google Analytics. Autorka
postupovala nejprve kontaktovanim IT specialisty, ktery musel na kazdou webovou
stranku vlozit remarketingovy kod, aby se mohla zacit sbirat publika. Nasledné propojila
Google Analytics s Google AdWords a zalozila jednotliva publika v Google Analytics.
Prvnim publikem byli uzivatelé, kteti web navstivili pfed 30 dny. Dale byli oslovovani
uzivatelé s navitévou stranek pied 14 dny a 7 dny. Cim mén& dnti uplynulo od navitiveni
webu, tim je vyssi pravdépodobnost, Ze uzivatel bude mit jesté o produkt zdjem, proto byla
cena za proklik nastavena u takovych navstévnika vySe. Pro 7denni publikum ¢inila 4 K¢,

pro 14denni 3 K¢ a pro 30denni 2,30 K¢.
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Obrazek 21: Vytvaieni publik v Google Analytics

PROPOJENI SLUZEB
o Definice publika
UZivatelé za poslednich x
r sedm dni
Propojeni s (iétem AdSense Vsichni uZivatelé 6 486
Délka trvani Elenstvi
i Ad Exch
30
uz!
Zpusobilost
AdWords (Obsahovd sit)
AdWords (seznamy RLSA)
Voldni postback Google Analytics
% Definice publika
Dynamicke atributy Nézev segmentu publika
| Viichni za 30 dni|
stni definice

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Pod zéalozkou Spravce v Google Analytics lze nalézt polozku Definice publika
a podpolozku Publikum, ktera byla zvolena. Zde se oteviela nabidka, kde byla v prvnim
kroku jako zdroj publika vybrana firma HM nabytek a v druhém kroku bylo definovano
publikum. V poli nazev segmentu bylo pouZito souslovi ,,VSichni za 30 dni“ a v okné délka
trvani Clenstvi bylo stanoveno 30 dni. Hodnota 6 486 je potom odhadovana velikost
publika, kterou systém sam vygeneroval. Tietim krokem je cileni publika, kde byla
zvolena moznost Google AdWords. Tim, ze byl Google Analytics propojeny s Google
AdWords, jak bylo zminéno vyse, tak byla automaticky ptfenesena tato publika i v systému
AdWords a lze snimi zde pracovat. Timto postupem bylo zalozeno prvni publikum,

které se zacalo sbirat pro remarketingovou kampan.
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Obrazek 22: Bannery v remarketingové kampani
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Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Struktura kampané byla vytvorfena tak, ze reklamni sestavy byly totozné s nazvem
jednotlivych publik, tedy ,,VSichni za 30 dni®, ,,VSichni za 14 dni* a ,,VSichni za 7 dni®.
V ramci kazdé sestavy byly vlozeny bannery vyse. Jednotlivd publika potom byla mezi
sebou navziajem vyloucena, aby 30denni publikum nezahrnovalo 14denni a stejné tak

14denni nezahrnovalo 7denni. Cena pro jednotliva publika byla popséana vyse.

4.5.5.4 Kampan na Google nakupy

Kampan na Google nakupy obsahovala produktové reklamy. Pro uZivatele jsou tyto
reklamy velice relevantni, jelikoZ zahrnuji obrdzek a nazev produktu, cenu a nazev
obchodu. Casto tyto kampané tvoii znacnou &ast zisku. Obrazek piipoutd pozornost
auzivatel ma moznost ihned zhodnotit, zda se jednd o produkt, ktery ocekaval.
Cena je viditelna i bez nutnosti produktovou reklamu prokliknout. Produktové reklamy
jsou tvofeny na zakladé feedu v Google Merchant Centru. Google Merchant Centrum

predstavuje néstroj, kde se nahravaji data o obchodu a produktech.

Informace, které jsou obsazeny ve feedu, automaticky ptebira reklama. Kvili tomu

je tvorba reklamy velice snadna, nebylo nutné vymyslet reklamni texty a ani klicova slova.
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Ve Google Merchant Centru bylo nutné ovéfit a narokovat adresu URL a vyplnit tdaje o
dopravé, poté byl vygenerovan feed znazoriujici, které produkty byly schvaleny a které

zamitnuty.

Reklamni sestavy v Google AdWords byly clenény dle kategorii a cena byla

zvolena v hodnoté 9 K& na sestavu.

Obrazek 23: Ukazka reklamy v Google nakupech

72 460.00 K¢ od prodejce Hm nabytek

Détsky pokojidak FUNNY

Zdroj: Google adWords, vlastni zpracovani

4.5.5.5 Optimalizace kampani

Kampané se spustily v listopadu roku 2016. Prvni tydny byla pfedev$im sbirana
data a optimalizace zatim neprobihala. Po nasbirani pozadovaného mnozstvi dat byly

kampang¢ prubézné optimalizovany, aby bylo dosazeno co nejlepsiho vykonu.

V ramci optimalizace byla pozornost vénovana zejména zvySovani ¢i snizovani
nastavené ceny za proklik (CPC). Pro klicova slova, ktera pfinesla hodné zobrazeni
a proklikt, ale zadné nebo pouze minimalni konverze, tedy u nich byl nizky konverzni
pomér, byla cena snizovana. Tato slova maji tendenci navySovat podil nakladii na obratu,
jelikoz se spousta uzivatelt proklikne na web, ale konverzi jakozto hlavni cil nesplni.
Dulezitym postupem v optimalizaci je zamé&fit se na konverzni klicova slova a u nich cenu
za proklik zvysit. Tim se vykon muze vyrazné posilit. TotéZ plati také v ptipadé¢ klicovych
slov s nizkym podilem nakladd na obratu (PNO), t€ém je tfeba dat prostor a zvysit jejich

CPC. Vysledkem pak bylo nizké PNO a tedy Setfeni ndkladi, které vSak nemélo negativni
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vliv na trzby, ty dosahovaly vysokych hodnot. Dale je nutné vénovat pozornost metrikam
pozice reklamy a podil zobrazeni ve vyhledavani. Klicova slova s nizkym podilem
zobrazeni ve vyhledavani je vhodné cenové posilit, aby byla zobrazovana Ccastéji.
Pozici reklam je vyhodné drzet do 4. mista, aby reklamy nebyly umisténé na dolnich

pozicich, kde si jich jiz uzivatelé pravdépodobné nevSimnou.

U kazdé reklamy v Gctu je tieba kontrolovat jeji skore kvality, které se pohybuje
na skale od 1 do 10. Hodnota 1 je nejhorsi vysledek a 10 nejlepsi mozny. Skore kvality
ovliviuji tfi faktory, a to webové stranky firmy, nabidnutd cena za proklik a relevance
reklamy vzhledem ke klicovému slovu. Z obrazku nize je patrné, Ze skore kvality
klicového slova ,,détsky pokoj* dosahlo hodnoty 8. To lze povazovat za velice dobry
vysledek. Oc¢ekavana mira prokliku je ovlivnéna nabidnutou CPC, vysledek byl primérmy.
Relevance reklamy byla nadprimérnd, coz bylo zajisténo tim, ze pro dané kli¢ové slovo
byl vzdy pouzit shodny nadpis v reklamnim inzeratu. Uzivatelé tak vzdy nasli po zadani
vyhled4vaciho dotazu do vyhledavace to, co Zadali. Dojem ze vstupni stranky zahrnuje
kvalitu webu. Tuto metriku v ramci PPC tvorby neni mozné ovlivnit, ale u firmy HM

nabytek byla nadprimérna.
Obrazek 24: Skore kvality
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Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Dals$im dilezitym krokem pfi optimalizaci je vylouceni né€kterych vyhleddvacich
dotazli, které jiz bylo rozebrano v kapitole Volba negativnich klicovych slov.

Jejich vyloucenim lze usetfit zna¢nou ¢ast nakladu.

V ramci optimalizace je nutné se zaméfit také na posilovani CPC v souvislosti
s kraji, kde byla navySena CPC o 15 % pro cileni na Prahu, a nastavit Casové rozvrhy
reklam v zavislosti na trzbach. V Google Analytics byla vyfiltrovana metrika trzeb a hodin,

a tim zjisténo, jaké hodiny pfinesly nejvice trzeb. U firmy HM nabytek byl nastaven vlastni
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Casovy rozvrh v nastaveni kampani AdWords. Prvni ¢asovy rozvrh byl vytvofen od 10
hodin dopoledne do 20 hodin vecer, na obrazku vyznaceny syté modrou barvou, v téchto
hodinach byla zvolena vyssi CPC o 15 procent. Druhy casovy rozvrh byl vytvoien od
pulnoci do 10 hodin rano a tfeti od 20 hodin vecer do pulnoci. Tyto dva jiz byly bidovany

cenou, kterd nebyla navySena.

Obrizek 25: Casovy rozvrh reklam

= Pfehled casového rozvrhu reklam

Zdroj: Google Adwords, vlastni zpracovani

5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

Vyhodnoceni vysledki jednotlivych metrik PPC kampani bylo shrnuto za ro¢ni
obdobi od listopadu 2016 do tijna 2017. I ptesto, ze firma stale vyuzivd PPC reklamu, rok
byl vybran zamérmeg, jelikoz v dalSi Casti této prace bude provedeno srovnani metrik se

Zbozim a Heurekou také v délce jednoho roku.
5.1 Vysledky kampani v Google AdWords

Zobrazeni

Graf 2: Podet zobrazeni

_ Zobrazeni

___—'—""FFF/_ = Viechny online kampané

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani
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Z grafu je patrné, ze metrika zobrazeni méla vzristajici tendenci, coz je podstatné.
| kdyZ neni pro posouzeni vykonu tak relevantni, je vhodna k ur€eni, zda byla klicova
slova zvolena vhodné, tedy zda jsou vyhledavana. V fijnu 2017 bylo dosazeno skoro

1 milionu zobrazeni.

Prokliky

Graf 3: Podet proklika

Prokliky
= Vechny online kampané

Listopad 2016 Rijen 2017

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Stejné jako zobrazeni, 1 prokliky mély vysoce vzrustajici tendenci. Metrika prokliky
jiz ma vétsi vypovidaci hodnotu, mlZe znacit to, jak byly reklamni texty poutavé
arelevantni vzhledem ke klicovému slovu, zda na né uzivatelé¢ klikali. Vzrist byl

markantni, od 2000 az po 12 000 proklikii.

Mira prokliku CTR

Graf 4: Mira prokliku

CTR
= Vzechny online kampané

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Metrika CTR v pribéhu roku mirn¢ klesala. Bylo to zpisobeno zapojenim

remarketingové kampané v obsahové siti. Kampané cilené na obsahovou sit’ maji obecné
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velice vysoky zasah, tedy zobrazeni, ale prokliky vzhledem k zobrazeni jiz tak dobry

vysledek nevykazuji.
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Konverze

Graf 5: Pocet konverzi

Konverze
= Vzechny online kampané

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Jako konverze byly zvoleny transakce a volani z reklam. Graf znazornuje markantni
nariist od nuly az po necelych 60 konverzi za mésic, coz je velice dobry vysledek.
Hodnota konverze se vzdy odvijela od ceny nakoupeného produktu. Pievaznou cCast
konverzi pfinesly kampané ve vyhledavaci siti, z nichz Gipln€ nejvice kampané na Google
nakupy, druha byla brandova kampai. Celkem bylo dosazeno za celé obdobi 342 konverzi.
Ve vyhledavaci siti véetné¢ Google ndkupii bylo dosazeno 323 konverzi a bannery

V obsahové siti pfinesly pouze 19 konverzi.

Primérna cena za proklik

Graf 6: Priumérna cena za proklik CPC

Prum. CPC

= Viechny online kampané
5,60 Ké
320 \/’f—_ﬁ—\_’___

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Primérna cena za proklik v priibéhu obdobi kolisala, v bfeznu a dubnu vystoupala
skoro na 5 K¢ za proklik, nasledné ale prudce klesla a stale si drzi pfiznivou cenu
na 3,12 K¢ Na pocatku, kdyz se kampané rozbihaly, bylo lepsi nastavit cenu vyse,
aby se inzeraty uchytily, poté se podafilo cenu drzet stale niZe i pii zachovani pomérné

dobré pozice reklamnich inzerati a dobrého skore kvality. Priimérné cena za proklik tzce
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souvisi s podilem nakladii na obratu a s mési¢nimi naklady. V odvétvi nabytku, které je

velice konkuren¢nim oborem, je tato CPC povazovana za nizkou.

Cena za konverzi

Graf 7: Cena za konverzi

Cena/konv.

= Vsechny online kampané

Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Cena za konverzi je ddna podilem nakladi a poctu konverzi v mésici. V bieznu
cena dosahla vysoké hodnoty, ale podafilo se ji poté razantné snizit a nadale ji udrzet
kolem 600 ¢i 700 K¢&. Za celé obdobi ¢inila cena za konverzi V ramci vyhledavaci sité
195,59 K¢, v ramci Google nakupt Cinila 757,76 K¢ a v rdmci kampani v obsahové siti
2 556,32 K¢. Ztoho je patrné, ze kampan v obsahové siti kazila celkovy pramér.
Je to z toho dlivodu, Ze bannery v obsahové siti maji za kol spiSe budovat brand, ale ptes
kampané ve vyhledavaci siti je mnohonasobné pravdépodobnéjsi, Ze uZivatel
po rozkliknuti produkt zakoupi, jelikoZ uz o néj projevil zajem zadanim vyhledavaciho

dotazu.

Tabulka 12: DosaZené trzby, naklady a PNO na AdWords

Mésic Cena Trzby PNO
Listopad 2016 | 13 097,57 K¢ | 51 585,50 K¢ | 25,36 %
Prosinec 2016 | 18 582,03 K¢ | 116 812,38 K¢ | 15,91 %

Leden 2017 9912,85 K¢ 99 768,79 K¢ | 9,94 %
Unor 2017 10978,25 K¢ | 164 482,09 K¢ | 6,67 %
Biezen 2017 | 13 048,30K¢ | 77552,02K¢ | 16,83 %
Duben 2017 | 26 105,72 K¢ | 151 930,90 K¢ | 17,18 %
Kvéten 2017 | 13 234,50 K¢ | 266 997,70 K& | 4,96 %
Cerven 2017 | 24 171,67 K¢ | 375548 85KE | 6,44 %
Cervenec 2017 | 34 164,10 K& | 379 400,02 K& | 9,00 %
Srpen 2017 30 865,47 K¢ | 424 843,10K¢ | 7,27 %
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ZA¥i 2017 31476,11 K& | 402 756,44 K¢ | 7,82 %
Rijen 2017 | 37 077,31 K¢ | 342286,34 K& | 10,83 %

Celkem 262 713,88 K& | 2853 964,13 K¢ | 9,21 %
Zdroj: Google AdWords, vlastni zpracovani

Tabulka uvadi celkovou cenu investovanou dle mésici do PPC reklamy,
ziskané trzby z reklam a z toho vyplyvajici podil nakladi na obratu PNO. Celkové naklady
za 12 mésict Cinily 262 713,88 K¢ pii dosazenych trzbach 2 853 964,13 KCc.
Vydélenim téchto dvou metrik jsme ziskali procentudlni hodnotu podilu ndkladl na obratu.
Hodnota PNO za celé obdobi dosahovala 9,21 %, coz s velkou rezervou splituje vytyceny
cil, ktery byl stanoven do 20% PNO. Nejlepsim mésicem byl kvéten, kdy hodnota PNO
dosahovala 4,94 %. Néklady do reklamy byly zpo€atku niZsi a v pribéhu se zvétsily skoro
trojnasobné. S rostoucimi naklady se také mnohonédsobné zvySovaly trzby, kterych bylo
diky reklamam dosazeno. Metrika PNO méla téméf stale klesajici tendenci, coz je velmi

pozitivni vysledek.
5.2 Vysledky kampani v Sklik

Tabulka 13: Vysledky zvolenych metrik v Sklik

Mésic Prokliky | Zobrazeni | CTR CPC Konverze CPA
Listopad 2016 = 1281 62052 2,06 | 11,03 K¢ 6 2354,67 K¢
Prosinec 2016 1209 24007 504 | 11,71 K¢ 5 2831,60 K¢

Leden 2017 1376 43822 3,14 | 9,53 K¢ 3 4369,33 K¢
Unor 2017 1926 70112 2,75 | 6,05K¢ 8 1457,00 K¢
Biezen 2017 1049 45227 2,32 | 493 K¢ 7 739,02 K¢
Duben 2017 2348 334729 0,70 | 3,51 K¢ 13 633,63 K¢
Kvéten 2017 1543 236657 0,65 | 3,29K¢ 11 461,73 K&
Cerven 2017 1778 247024 0,72 | 4,44K¢ 9 878,00 K¢
Cervenec 2160 184784 1,17 | 4,77 K¢ 11 936,91 K¢
Srpen 2017 2690 242190 1,11 | 4,68 K& 15 838,53 K¢
Z4ii 2017 2540 274284 0,93 | 4,86Kc¢ 12 1028,00 K¢
IV{ijen 2017 2613 293768 0,89 5,00 K¢ 9 1452,67 K¢
Celkem 22513 2058656 | 1,09 | 5,67 K¢ 109 1171,88 K¢
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Tabulka udava vysledky kampani v Systému Sklik za obdobi od listopadu 2016
do fijna 2017. Vykon pies Sklik byl slabsi nez u kampani v Google AdWords. Na Google
AdWords byl kladen vétsi daraz, proto byly vysledky shrnuty obséhleji v grafech. Znacny
rozdil byl v poctu konverzi, kde pfes AdWords bylo dosazeno az 60 konverzi mésicné. Zde
byl nejsilngjsim mésicem srpen, kdy doslo k 15 konverzim. Celkové bylo za rok dosazeno

109 konverzi.

Celkové bylo zaznamendno na Sklik 22 513 proklikl pfi 2 058 656 zobrazenich,
coz ¢inilo miru prokliku CTR 1,09 %. Cenu za proklik CPC se podatilo v priabéhu obdobi
snizovat. Primérna celkova CPC dosahovala hodnoty 5,67 K¢&. Cena za konverzi CPA byla
pomérné vysokd, ale u drahych produktl, jako je ndbytek, to neni velkym problémem,
jelikoz firma ma vysokou hodnotu primérné objednavky, diky ¢emuz dosahuje velkych

trzeb.

Tabulka 14: DosazZené trzby, naklady a PNO na Sklik

Mésic Cena Trzby PNO
Listopad 2016 | 14 128,00 K& | 56 509,85 K& | 25,00 %
Prosinec 2016 | 14 158,00 K¢ 48 002,54 K& | 29,49 %

Leden 2017 | 13108,00 K& | 55579,33 K& | 23,58 %
Unor 2017 | 11656,00 K¢ | 95249,53 K& | 12,24 %
Biezen 2017 | 5173,14K& | 53781,68 K& | 9,62%
Duben 2017 | 8237,00 K& | 149 928,90 K& | 5,49 %
Kvéten 2017 | 5079,00 K& | 193 846,10 K¢ | 2,62 %
Cerven 2017 | 7902,00 K¢ | 10557230K¢ | 7,48 %
Cervenec 2017 | 10306,00 K& | 123 565,30 K& | 8,34 %
Srpen 2017 | 12 578,00 K& | 273 586,18 K& | 4,60 %
ZA¥i 2017 12 336,00 K& | 96 753,50 K& | 12,75 %
Rijen 2017 | 13074,00 K¢ | 92 153,16 K& | 14,19 %
Celkem 127 735,14 K& | 1344 528,37 K& | 9,50 %

Zdroj: SKlik, vlastni zpracovani

Tabulka uvadi celkovou cenu investovanou dle mésici do PPC reklamy,
ziskané trzby z reklam a z toho vyplyvajici podil nakladii na obratu PNO. I v Sklik hodnota
PNO splnila s rezervou stanoveny cil, ktery byl zvolen do 20 %. V Sklik byla tato hodnota
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na 9,50 %. V prvnich mésicich byla hodnota vyssi, ale povedlo se ji neustile snizovat,

a to az k hodnot¢ 2,62 % v kvétnu. Poté opét mirn€ rostla.

Celkové ndklady za rok byly polovicni nez na Google AdWords a tomu také
odpovidaly nizsi trzby. Celkové vSak reklamni kampané na Sklik pfinesly

1 344 528,37 K¢, coz je velmi pozitivni vykon.
5.3 Srovnani vykonu pred pouzivanim PPC a s vyuzivanim PPC

Bylo srovnavano obdobi od 11. 1. 2015 do 31. 10. 2016, kdy formou propagace pro
firmu HM nabytek byly pouze srovnavace Zbozi a Heureka, s obdobim od 11. 1. 2016 do
31. 10. 2017, kdy firma kromé srovnavact vyuzivala také PPC reklamu. Vysledkem bylo

zjisténi, jak velky pfinos pro firmu méla PPC reklama.

Tabulka 15: Srovnani poétu navstév

Heureka + Zbozi (2015-2016) 30526
Heureka a Zbozi + PPC (2016-2017) H 30 971 + 119 620 = 150 591

Zdroj: vlastni zpracovani

Pocet navstévnikll pfichdzejicich na web vroce 2015-2016 pies srovnavace
Heureka a Zbozi ¢inil 30 526. V nasledujicim roce byl zaznamenan témér stejny pocet
navstév z tohoto kanalu, avsak vlivem PPC reklamy cislo stouplo o 119 620 navstévniki.

Diky PPC reklamné bylo na web pfilakano skoro pétkrat vice navstévniki.

Tabulka 16: Srovnani po¢tu konverzi

Heureka a Zbozi (2015-2016) 131
Heureka a Zbozi + PPC (2016-2017) | 260 + 451 = 711

Zdroj: vlastni zpracovani

V obdobi 2015-2016 bylo dosaZeno vlivem zboZovych srovnavaci 131 konverzi. O

rok pozdéji bylo uskute€néno pies zbozové srovnavace dvakrat tolik konverzi nez v roce
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ptedchozim, avSak pfi pfi¢teni konverzi z PPC reklamy castka dosahla celkové hodnoty

711 konverzi, cozZ je skoro 6nasobné vice nez v roce predchozim.

Tabulka 17: Srovnani trZeb

Heureka a Zbozi (2015-2016) 773193 K¢
Heureka a Zbozi + PPC (2016-2017) | 1916 160 + 4 198 493 = 6 114 653 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Trzby v roce 2015-2016 dosahovaly diky zbozovym srovnavactim ¢astky 773 193
K¢&. Rok poté se trzby z Heureky a Zbozi zvysily vice nez dvojnasobné, avsak PPC
reklama méla vyrazny podil na celkovém zvyseni, kdy celkové trzby z obou kanala Cinily
6 114 653 K¢.
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5.4 Doporuceni

PPC reklama ma pro firmu HM nabytek velky pfinos, a méla by tedy Vv jejim
vyuzivani pokracovat. Uget byl vytvoren do hloubky a obsahoval mnoho kampani. Kli¢ova
slova byla zvolena vhodné, jelikoz zaznamenala markantni pocet zobrazeni a proklikd.
Témét vSechny metriky s vyvojem c¢asu a s tim souvisejicim detailnéjSim provedenim
kampani vylepSily sviij vykon. IT specialista by v8ak mél zapracovat na rychlosti webu,
jelikoz je zde velky potencial ke zlepseni. Pomalejsi web zhorSuje skore kvality a ovliviiuje

to praci PPC specialisty.

Doporuc¢enim vychazejicim z vysledki je snizit naklady na kampan v obsahové siti,
protoze zhorSuji metriku CTR, pifindsi o poznani méné konverzi a zvySuje cenu za
konverzi. Rozhodné ale neni na misté kampan odstranit, protoze buduje povédomi o

znacce a ma Sirsi zdsah nez kampanég ve vyhledéavaci siti.

Dalsim zlepSenim v kampanich by mohlo byt vénovani vétsi pozornosti tomu,
zda jednotlivé kampané nejsou omezeny dennim rozpoctem. Pokud se tak stane,
kampané se nemuseji naptiklad pllden zobrazovat i1 pifesto, Ze obsahuji klicové slovo,

které uzivatel vyhledava. Disledkem potom mohou byt ztracené konverze.

Struktura kampané ve vyhledavani na détsky nabytek by mohla mit jiné uspotadani,
takové, Ze by kazdd sestava obsahovala pouze jedno klic¢ové slovo.
Vzhledem ke skutecnosti, ze reklamni inzeraty jsou tvofeny K jednotlivym sestavam,
ne ke kli¢ovym sloviim, byla by tim zajisténa co nejvétsi relevance kli¢ového slova a textu

V inzeratu. Je to pracnéj$i postup, ale zvySuje skore kvality.

Firma HM nabytek by vSak méla i nadale pokracovat ve vyuzivani PPC reklamy,
jelikoz v diplomové praci byl vidét jednoznacny pfinos, ktery se projevil

na mnohonasobném zvyseni konverzi a potazmo trzeb.
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6 Zaver

Vyuzivani PPC reklamy firmami je Vv dneSnich dobach velice rozsifenou
a oblibenou zalezitosti. PPC reklama ve vyhledavaci siti nabizi Sirokou skalu vyhod, a to
nejen, ze inzerent plati pouze za proklik, ale reklama také cili na uzivatele, kteti jiz

projevili o produkt z4jem a vyhledavali je;j.

Byla provedena analyza pouzivanych forem propagace firmou HM nabytek
od listopadu 2015 do fijna 2016 a byla zvefejnéna konkrétni ¢isla dosazeného vykonu.
Dale byla prace zaméfena na tvorbu efektivnich vykonnostnich reklamnich kampani
ve vyhledavaci a v obsahové siti a prokdzani jejich G€innosti pro fungovéni firmy HM
nabytek. Kampané byly vytvafeny v systémech Seznam Sklik a Google AdWords,
ktery byl propojen s Google Analytics.

K zajisténi metfeni efektivity byl vlozen konverzni kdd na dékovaci stranku webu.
Poté jiz mohly byt méfeny prvni konverze. Ucet byl velice dikladné zpracovan
do nékolika kampani ve vyhledavaci siti, kterymi byly brandova kampan, kampai na
détsky néabytek, kampan na Google ndkupy, a v ramci obsahové sité byla vytvoifena

remarketingova kampan.

V pribéhu roc¢niho obdobi byly kampané pribézné optimalizovany tak,
aby pfinasely co nejefektivné;si vysledky. U konverznich klicovych slov byly zvySovany
ceny za proklik, u nekonverznich naopak sniZzovany. U klicovych slov, kterd dosahovala
nizkého podilu nakladi na obratu, byla cena za proklik zvySovana. Neustale bylo
kontrolovéano

a zlepSovano skore kvality.

Jak bylo znazornéno na grafech v praktické ¢asti préace, jednotlivé vykonnostni
metriky mély vzristajici tendenci v Case, takze diky Usp&€$né optimalizaci kampani bylo
dosazeno kyZeného cile. Pocet konverzi a proklikl neustéle vzriistal, pficemz se snizovaly

téméer kazdy mésic naklady na obratu a cena za proklik.

Bylo dosazeno vSech cili stanovenych pted rozbéhnutim PPC kampani,

tedy zvySovani poc¢tu objednavek (konverzi), neptesahnuti 20% podilu nakladu na obratu,
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ten dosahoval pouze lehce nad 9 %, a budovani brandu pomoci kampané v obsahov¢ siti.

To bylo zjisténo z velkého poctu zobrazeni v rdmci kampané v obsahové siti.

Praktickd ¢éast prace ukazala, ze PPC reklama pro firmu HM nabytek ma
nepochybné¢ smysl a pfinasi ji markantni trzby, a to jak ze systému AdWords, tak

ze systému Sklik. Firma se proto rozhodla s PPC reklamou pokracovat i nadale.

PPC reklama je vhodna zejména pro odvétvi, ktera se museji vypoiadat s mnoha
konkurenty, ale neni vhodnéd pro kazdou firmu. Aby bylo dosazeno pozitivniho efektu,
nedoporucuje se investovat mesi¢né pouze malé ¢astky. U malych podnikt by tak méla byt

aplikace PPC reklamy dukladné zvazena.
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