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Anotace

Bakalafskda prace se zabyva implementaci PPC reklam a jejich nasledného dopadu
na navstévnost vybrané webové stranky. Prvni kapitola teoretické casti pojedndva
0 internetovém marketingu, popisuje jednotlivé online marketingové nastroje
a marketingovou komunikaci. V nasledujici druh¢ kapitole jsou zachyceny zakladni definice
a pojmy zoblasti PPC reklam. Poznatky z teoretické casti jsou nasledné prakticky
aplikovany. Praktickd ¢ast navazuje piedstavenim projektu Barnik, jehoz web je vyuzit
pro ucely této prace, a analyzou online marketingovych aktivit. Dalsi kapitola vymezuje
zakladni tidaje pro tvorbu kampani a pokracuje samotnou tvorbou i spravou sestav ¢i reklam.
Vysledky jsou interpretovany a nasledné zhodnoceny s ohledem na stanovené cile. Obsah

posledni kapitoly zachycuje doporuceni pro dal§i mozné online marketingové aktivity.

Kli¢ova slova

Komunika¢ni mix, internetovy marketing, Google Ads, Sklik, Google Analytics, online

marketingové nastroje, Pay Per Click reklama



Annotation

Impact of PPC Ads on Web Traffic

This bacherol‘s thesis deals with the implementation of PPC ads and their impact on website
traffic. The first chapter of the theoretical part apply internet marketing, describes the types
of online marketing tools and marketing communication. The second chapter captures
the basic definitions and concepts of PPC advertising. The main findings from the theoretical
part are practically applied. The next practical part follows with the introduction of project
Barnik, whose website is used for the goals of this thesis and the analysis of online marketing
activities. The following chapter defines the basic data for creating campaigns, continues
with the control of ad groups and ads. The results are interpreted and subsequently evaluated
with respect to the set goals. The content of the last chapter applies some recommendations

for other possible online marketing activities.

Keyword

Communication mix, internet marketing, Google Ads, Sklik, Google Analytics, online

marketing tools, Pay Per Click advertising



Podékovani

Timto bych rada pod€kovala vedouci mé bakalafské prace Mgr. Tereze Semeradové Ph.D.
za jeji velkou ochotu, trpélivost a cenné rady. Dale bych chtéla podékovat panu Ing. Filipu

Svobodovi za duvéru pii implementaci PPC kampani a poskytnuti webu pro ucely této prace.






Obsah

SEZNAM OBRAZKU ....eouieirieeeiecesteestsisesssesssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesasassssssssssssssnsssnssssens 12
SEZNAM TABULEK . ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnnns 13
SEZNAM ZKRATEK .uueerrrrrrrrrrsssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssses 14
L1720 ) ) 2 15
1 INTERNETOVY MARKETING ..vooveeveeteeteseereeessessessessssessessessesessessessessssessessessessasessessessesssssssssssssssens 17
1.1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A INTERNET ...ccceiiiitvitiieeeeeiiiitreeeeeeesesisseeesesssssssseseeesssessssssseesss 17
1.1.1 ONIINE KOMUNTKACTIT TTIIX +1vvvtttvttttitieteseieitesiesseseseeseeee s ssnssnnnsssnsnnnnnnnnnnes 17

1.1.2  Cile marketingoveé KOMUNIKACE .......ccveiviiririiiieiiice e 19

1.2 NASTROJE INTERNETOVEHO MARKETINGU ....cceeiiiiiiiieriieeeeeiiiiireeeeeeesesssreresesssessssesssessssssssssseesss 20
1.2.1  SEO (Search Enging OptimizZation) ..........cccviiueiieiieiieiieiesieeseeseeseesteesaesae e sree e eseeeseesneeas 20

O o - V|1 o USSR OSSR 21
1.2.3  AFFIliate MArKELiNG ...ccvvevieecee et esr e ste e taesre e e 22

124 CoNENE MAIKETING .o.vveiieiieie ettt et e e e s e e ste e s teesaeaneesneesraesreestaeneeneeas 23

1.2.5  Marketing na soCialnich STHCN .......c.ociiiiiiiiicc e 23

1.2.6  Placend reklama ve VYhIEdAVANL.........ccoviiiiiiiiic e 24

2 PPC REKLAMA ... crtttttttteccsssneeeeeesssssssssssssessesssssssssssssssssssssssssssesssssssssssasessssssssssssssssssssssssnnssassssens 26
2.1 INZERTNIPPC SYSTEMY ..ooiiutiiiiiteieieeitieeeeteee sttt e e ettt e s seaaeeessabaeessnteeesesaaeessnbaeesssntesesenneeessnreeseans 26
2.2 STRUKTURA PPC KAMPANI.....cciiitiiiiieteee e eteee ettt ettt e sttt e s s sate e s seaaesssbteesssnbesessnstesesssaeeessnseeeeans 27
221 J QTN ) (0 )7 28

2.3 VYHODNOCOVANI REKLAMNICH KAMPANT ....ocoiiiiiiiiiiieeeieee e ceeee e et e eeeteee e eeaaeeeeeveeeeennneeeennneeeens 30
2.4 AUKCE INZERATU . ...uvviiiiteee ettt ettt e ettt e et e e eetaeeeeenteeeeeaaeeseetaeeeeenteeseessesesnsseeeeesteseeeneeeeensreeeens 31
2.5 OBSAHOVA A VYHLEDAVACT SIT ..vviiiieteee ettt e e e eeree e eenaeeeeeareeeens 32
2.6 REMARKETING A RETARGETING ...uvvvtiiiiiiiiititeieeeeeiiiiereeeseeesessssseeseessesssssesssesssesssssesssesssesssrsssseses 34

3 PREDSTAVENI PROJEKTU.....ucuiiiereirereeieessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssssssesssssssssssssns 35
3.1 ZHODNOCENI WEBOVYCH STRANEK PROJEKTU ....cccoevuveeeirreeeenreeeeesreeeeeseeeessseeeeessesessssesessnseeeens 35
3.2 ANALYZA ONLINE MARKETINGOVYCH AKTIVIT ..uvveiiiutiieieieieeieieeeesiieressseesssesesesssssesessssssssssssessns 37

4 OPTIMALIZACE ONLINE MARKETINGOVE STRATEGIE ...ennoeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeseeeneseneenaens 40
41 STANOVENI CILU A ROZPOCTU ...uvvveieetteee e eteeeeeetteeeeeeaeee e eeteeeeeesteeeeessnesssesseesssnseeesenssesesesnnsessnseeeeens 40
4.2 L IY{0] 2127 o o O SN Y 17N N 41
4.2.1 KIIEOVA SLOVA ciiiieie et e 44

4.3 SPRAVA KAMPANI ....ciiittiie i cttie ettt ettt e sttt e e e ettt s e sttt e s sbaeesesabeeessaaesesabasessssbesessstesesansaesssaresesans 44
4.4 VA0S (0] 01016321 N1 R 45
4.5 NAVRH ONLINE MARKETINGOVYCH AKTIVIT ...eciicuvieeeittiieeeieeeeeiiteeesesneeesssssesesesssessssseresssssssesssseees 47
ZAVER ..eeeeceetetsstes st s s tsts sttt ssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssesasasatatesssasasssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 50
ZDROUJIE .. eeeeeeneennneasssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssnssssnnnnns 52

11



Seznam obrazku

Obrazek 1 Struktura PPC UCHU.....cc.eiiiiiiii i 27
Obrazek 2 Reklama v obsahoveé siti na partnerském webu 1dnes.cz .......ccccovvvevivveiiieennnen, 32
Obrazek 3 Reklamy ve vyhledavani GoOgle ..........ccocvviiiiiiiiiiiiie e 33
Obrazek 4 Reklamy ve vyhledavani Seznam ..........ccoccovveiiiiiiiciiiiieee e 33
Obrazek 5 Ukazka palubnich hodnosti na webu .........c.cooiiiiiiiiiii 36
Obrazek 6 Uvodni stranka webu WWW.barnik.CZ........vvvvrveevceereiieeeseeisseeeeeseseses s, 37
Obrazek 7 Zobrazeni vysledku 14 kampani z Facebook Business Manager .............c........ 37

Obrazek 8 Zobrazeni navstévnosti za obdobi ¢erven az srpen 2019 v Google Analytics... 39
Obrazek 9 Ukazka textové reklamy ve vyhledavaci Google..........ccoovriiiiiiiniiniicniiennn, 43
Obrazek 10 Shrnuti vysledki Z GOOGIE AdS ........cooveiiiiiiieiee e 46

12


file:///C:/Users/Kačka/Downloads/Bakalarska_prace_Silhanova12.docx%23_Toc40032668

Seznam tabulek

Tabulka 1 Shody KIiCOVYCh SIOV V PIaXi ...c..ccveiiiieiiiieiieiiesiesiesiesie e 29
Tabulka 2 ROZvIZeni Kampani.........cocveiiuiiiiiiiiiie e 41
Tabulka 3 Priklady klicovych slov v reklamnich sestavach kampané Barnik PS................ 44
Tabulka 4 Vysledky PPC Kampani............ccooiiiiiiiiiiiiiiciiee e 45

13



Seznam zKkratek

CPC Cost Per Click, cena za proklik

CTR Click Trough Rate, mira proklikt

PLA Product Listing Ads, reklamy s produktovymi informacemi
PPC Pay per Click, platba za kliknuti

URL Uniform Resource Locator, jednotna adresa zdroje

HTML Hypertext Markup Language, znac¢kovaci jazyk

14



’
Uvod

Internet v sou¢asném dob¢ hraje velmi vyznamnou roli. Cely svét travi na internetu vétSinu
svého volného ¢asu. Je vyuzivan zejména ke komunikaci, sdileni dat, vyhledavani informaci
¢i K nakupovani. Dulezitym faktorem pro firmy je dnes jiz pravé vyuziti internetového
marketingu. Online marketingové aktivity se neustale vyvijeji a je tfeba na né vcasné
reagovat a prizpuisobovat se. Komunikace mezi prodejcem a spotiebitelem se S vyvojem
modernich technologii vyrazné¢ zménila. Nékteré firmy jsou dnes jiz zcela postaveny
na internetovém prodeji. Internet se stdva nevyhnutelnou podminkou pro uspéch firem,
avsak plati zde fraze, ze ,, bez peneéz to nepiijde ““. Konkuren¢ni prostfedi se neustale zvysuje,
a proto jiz dnes nestaci se zaméfit pouze na jednu formu internetového marketingu. Je nutné
vyuzivat jak placené, tak neplacené zplsoby oslovovani potencionalnich zakaznikil
na internetu. Reklama na internetu ptinasi spoustu vyhod, od piesného cileni, méfitelnosti
az po nepietrzitou propagaci. Jednou z vyznamnych forem je Pay Per Click reklama,
ktera funguje na principu platby za proklik. UmoZnuje zviditelnéni ve vysledcich
vyhledavani, kdyz uzivatel vyhledava produkt ¢i sluzbu. Bakalaiska prace pojednava
o dopadu PPC reklam na navstévnost zvolené webové stranky. Cilem je implementace PPC

kampani v systémech Google Ads a Sklik za u¢elem prilakani novych uzivateld na web.

Teoreticka Cast bakalaiské prace se vénuje zakladnim pojmim internetového marketingu,
marketingové komunikaci V internetovém prostiedi a jednotlivym nastrojim. V nasledujici
¢asti se jiz prace vénuje PPC reklamam, kde jsou popsany PPC systémy, struktura kampani,
jak funguje aukce inzerenti a metody vyhodnoceni kampani dle riznych metrik. Také se zde
uvadi rozdily reklam ve vyhleddvaci a obsahové siti a jejich zdkladni charakteristika.

Posledni podkapitola je vénovana podstaté remarketingu a retargetingu a jejich rozdilim.

Prakticka cast predstavuje vybrany projekt a jeho stavajici webovou prezentaci,
na niz implementované PPC reklamy odkazovaly. Pied stanovenim cili a strategie bylo
nutné provést analyzu online marketingovych aktivit, které jiz probehly. V praci je rovnéz
popsano stanoveni rozpoctu, doba trvani a cile, na jejichZ zakladé byla nasledné sledovana
uspésnost jednotlivych kampani. Prace se primarné€ vénuje tvorbé a spusténi PPC kampani,
sestav a reklam, jejich monitoringu a optimalizaci. Po uplynuti testovaciho obdobi data

jak z jednotlivych PPC systému, tak z Google Analytics, byla porovnana a vyhodnocena.
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V zavéru prace jsou rozebrany navrhy a doporuceni pro mozné budouci online marketingové

aktivity, kter¢ je dilezité neopomenout.
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1 Internetovy marketing

Internetovy marketing a klasicky marketing maji spoleéné zaklady. Dle Hany Bartosové
a Petry Krajnikové (2011) je marketing definovan jako manazersky proces zodpovédny
za predvidani, poznani, ovlivilovani a uspokojovani potieb zédkaznika, za ucelem dosazeni
zisku a firemnich cilt. O Gspesnosti kazdého subjektu v konkuren¢nim prostiedi rozhoduje

pravé marketing.

Viktor Janouch (2014) definuje Internetovy marketing nebo také online marketing jako
zpusob, kterym lze dosahnout poZzadovanych cili za pomoci internetu. Podobné jako
klasicky marketing, zahrnuje dal$i aktivity spojené s presvéd¢ovanim, ovliviiovanim,
a udrZzovanim vztahti se zdkazniky. V dnes$ni dob¢ je internetovy marketing velice dilezity
a oproti klasickému marketingu méa vyznamné vyhody. Napiiklad vSe lze monitorovat
a métit, coz firm¢ doda vice dat potfebnych k analyze. Nemalou vyhodou je také to,
ze marketing na internetu se provadi dvacet ¢tyti hodin denné sedm dni v tydnu. Zakazniky
také mohou firmy oslovit hned nékolika zplisoby a nabidka se neustale méni (Janouch,
2014).

1.1 Marketingova komunikace a internet

Dle Miroslava Karlicka (2016. str. 10) je marketingova komunikace nebo také propagace
definovdna néasledovné: ,, Marketingovou komunikaci se rozumi Fizené informovani
a presvedcovani cilovych skupin, s jehoZz pomoci napliuji firmy adalsi instituce
sve marketingové cile. “ Marketingova komunikace pak plni tuto definici prostiednictvim
internetu. Tento druh komunikace se nezaméfuje pouze na reklamu, avsak je to i skute¢na
komunikace mezi dvéma subjekty. Nemélo by se vy¢lenit zadné médium a spoléhat se pouze
na internet také neni vhodné zvolena strategie. Zakazniky je potfebné oslovovat a umét
snimi  komunikovat. Firmy komunikuji s cilovymi trhy prostfednictvim nastroja

marketinkové komunikace (Janouch, 2014).

1.1.1 Online komunikaéni mix

Komunikaéni mix jsou ndstroje slouzici pro ptesvéd¢ivou komunikaci se zakazniky
a splnéni marketingovych cili. Soucdstmi jsou osobni i neosobni formy komunikace.

Nejcastéji se jedna o pét zakladnich nastroja, kterymi jsou reklama, podpora prodeje, public
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relations, pfimy marketing a osobni prodej (BartoSova, Krajnikova, 2011). Osobni prode;j
se fadi do osobni formy komunikace, a podle Viktora Janoucha (2014) se pouzit
V internetovém nedaji. AvSak pani Jana Ptikrylova (2019) uvadi, navic takzvany online
osobni prodej. Nastroje komunika¢niho mixu na internetu jsou rozdéleny do Ctyfech

nasledujicich kategorii neosobni formy komunikace a jedné osobni formy komunikace.

Reklama je definovana jako neosobni forma placené komunikace S cilem oslovit
potencionalni zakazniky. Je realizovana prostiednictvim médii a zadana firmami ¢i jinymi
podnikatelskymi nebo nepodnikatelskymi subjekty. (Pfikrylova, 2019). Podle Viktora
Janoucha (2014) naptiklad do forem reklamy z pohledu internetu patii plosna reklama,

zapisy do katalogt, ptednostni vypisy a reklama za proklik.

Podpora prodeje je chapan jako kratkodoby podnét zvySujici prodej produktu, stimulovany
poskytnutim kratkodobych vyhod zdkaznikim. Zatimco reklama ddva podnét ke koupi,
podpora prodeje dava diivod ke koupi produktu. Do této formy reklamy se patii nepravidelné
prodejni ¢innosti, jakou jsou kupony, cenova zvyhodnéni, vzorky zdarma, ochutnavky
¢i veletrhy a vystavy (Ptikrylova, 2019). Viktor Janouch (2014) to obecné pro internet

shrnuje jako pobidky k ndkupu, partnerské programy a vérnostni programy.

Vztahy s vefejnosti oznacuje aktivity spojené s budovanim pozitivnich vztaht s vetejnosti
k dané firmé, vytvareni dobrého image spolecnosti a snaha o minimalizaci nasledki
nepiiznivych udalosti (Kotler, Armstrong, Opresnik, 2018). Velmi dilezitou soucasti vztahti
s vefejnosti neboli public relations je takzvand publicita, kterd je neosobni stimulaci
poptavky po produktu ¢i sluzbé. Firmy tento nastroj nemohou ptimo ovliviiovat, a proto je
povazovan za divéryhodnou a spolehlivou oproti ostatnim formam. (Ptikrylova, 2019)
Pod public relations patii novinky a zpravy, c¢lanky, diskuse, informace, dotazniky,

formulare, spolec¢enska zodpoveédnost a viralni marketing (Janouch, 2014).

Piimy marketing spocCivd v pfimé komunikaci s pec€livé vybranymi zdkazniky tedy
se zvolenou cilovou skupinou (Ptikrylova, 2019). Do forem piimého marketingu spada

e-mailing, webové seminare, konference, workshopy, on-line chat (Janouch, 2014).

Osobni prodej se jiz nemusi konat tvari v tvaf. Vzdalenost uz nehraje zasadni roli, a naopak

w7

na internetu nemusi byt pouze prodej produktu, ale také vzdélani zakaznika nebo vstup

do zakaznické komunity. Komunikaci zajistuji takzvané chatovaci aplikace ¢i messengery,
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které jsou bud nedilnou soucasti socidlnich siti, nebo slouzi jako samostatnd aplikace.
V dnesni dobé¢ uz Casto existuji i audio chaty, které vyuzivaji i online pfenos zvuku. Nékteré
weby nabizi moznost chatu uz v okamziku vstupu na stranku, a to i nepfetrzit¢ sedm dni

v tydnu (Ptikrylové, 2019).
1.1.2 Cile marketingové komunikace

Stanoveni cilii spadd do manazerskych rozhodnuti. Na zaklad¢ stanoveni cili miizeme
hodnotit uspésnost. Cile marketingové komunikace jsou rozsahlé, avSak dominuje
informovani, pfesvédcovani a pfipominani zbozi zakaznikim. Marketingova komunikace na
internetu ma veliké moznosti, proto si muze klast riizné cile. (Janouch, 2014). Nejcast&jSimi
uvadénymi cili jsou dle pani Ptikrylové (2019) vybudovat a péstovat znacku, poskytnout
a ziskat informace od zakazniki nebo o zakaznikovi samotném, stimulovat poptavku,
diferencovat znacku ¢i produkt, klast diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku, stabilizovat obrat

a posilit firemni image.

vvvvvv

a zlepSovat. Zakladni slozkou pro méfeni je dostatetné mnozstvi nashromazdénych dat,
které je poté nutné analyzovat. Efektivnost komunikace 1ze méfit pfimo ¢i nepiimo podle
forem marketingové komunikace. Zatimco u pfimych forem marketingové komunikace,
jako je napiiklad PPC reklama, to bude snadné analyzovat za pomoci analyzy navstévnosti
webovych stranek. U nepfimych reklam je to pon€kud slozitéjsi. Pouzivaji se nejriznéjsi
techniky pro vyhodnocovani marketingové komunikace. Kazdd zvolend technika zdvisi
na cilech, segmentu ¢i fazi komunikaci. Sbér a analyza kvantitativnich dat, sledovani diskusi
a socialnich siti, analyza obsahu, rozhovory, moderovani skupin ¢i online dotazniky jsou
techniky pro vyhodnocovani marketingové komunikace (Janouch, 2014). Pro méfeni online
marketingové komunikace se nejcastéji pouziva Google Analytics, ktery je bezplatny
a nabizi velmi rozsahlé informace. Diky analyze webovych stranek ¢i reklamnich kampani
muzeme ziskat velmi cennd data, napiiklad pocet pfichozich na stranku béhem né&jaké doby,
straveny Cas uzivatele na strance, odkud tito uzivatelé pochazeji, chovani na strance a dalsi

dilezité informace (Kelsey, Lyon, 2017). Jednotlivé metriky slouZici k hodnoceni online

marketingovych cili budou bliZe specifikovany v kapitole o PPC reklamé.
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1.2 Nastroje internetového marketingu

LHInternet je celosvetovy systém vzdajemné propojenych pocitacovych siti, pomoci
vysokorychlostnich datovych spoju.” Vyznamnou slozkou internetu je takzvany sitovy
operacni protokol neboli soubor pravidel komunikace oznaceny zkratkou TPC/IP. Kazdy
pocitac, ktery s timto protokolem komunikuje, ma svoji jedineénou IP adresu. Dnes internet

vyuziva né€kolik miliard lidi. VS§ichni mohou komunikovat a sdilet informace (Roubal, 2012).

Na internetu se komunikuje prakticky neustale, dvacet ¢tyti hodin denné sedm dni v tydnu,
coz je i cilem internetu. Informace se $ifi rychle a kdokoliv je mize pfijmout, také se jiz
dostavaji ke spravnym pfijemciim, nez to bylo dosud. Diky rozvoji internetu mizeme
mnohem 1épe zacilit na zékazniky. Internet vyrazné¢ zmeénil marketing. Firmy mohou
prezentovat sebe ¢i své produkty pomoci WWW stranek. UZivatelé internetu vyuzivaji
moznost porovnani cen, nakupuji a také davaji zpétnou vazbu (Janouch, 2014). Internetové
obchody mohou sledovat zékaznikovo chovani na strankach, délku straveného casu na webu
a kroky k objednavce. Také pokud se zakaznik zaregistruje, 1ze zjistit veSkerou jeho ¢innost.

Proto obchody nabizeji své produkty pfedné podle potieb zakaznika.

Internetovy marketing ma mnoho podob. Osloveni a ptildkani potencionalnich zakaznikt
je mozné hned nékolika zptuisoby. Vhodné zvolena strategie nam mtize ptinést vice aspéchu
za niz8i cenu. V nasledujicich podkapitolach jsou popsany nékteré z nastrojui internetového

marketingu.

1.2.1 SEO (Search Engine Optimization)

Na internetu existuji takzvané vyhledavaci servery neboli vyhledavace. Internet obsahuje
nepieberné mnozstvi stranek a informaci. Pokud chce uZivatel najit konkrétni informaci,
pouziva pravé webovy vyhledava¢. Kvalita vyhledavace se pak odviji dle relevantnosti
vysledktit vyhledavani, rychlosti zobrazeni vysledki a kolik stranek indexuje.
Nejvyznamnéj§im celosvétovym vyhleddvacem je americky Google. V Ceské Republice je

také hojn¢ vyuzivan Seznam (Roubal, 2012).

Znalost, jak pracuje vyhledavac je zakladnim uspéchem v internetovém marketingu. Kazda
stranka, obrazek, video ¢i dokument ma svij odkaz, link nebo odbornéji hypertextovy odkaz,
ktery je také zakladnim prvkem internetu. Od zadani dotazu do vyhledavace az po vysledek
vyhledavani vede naro¢na cesta. Tuto cestu 1ze zjednodusené popsat ve 3 krocich. (Janouch,
2014).
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Prvnim krokem je prochazeni. Program nazyvany jako robot ¢i spider neustale prochazi
stranky a v nich sleduje odkazy. Zaznamenava, ze dana stranka existuje. Kdyz na stranku
nevede zadny odkaz, robot ji tedy nemuze najit. Dal§im krokem je takzvané indexovani.
Aby robot zjistil, o ¢em dané stranky jsou, vybira klicova slova pii indexaci a uklada
je do databaze. Jinak feCeno robot pfifadi klicova slova k dané strance na zaklad¢ jejiho
prochazeni. Kdyz uzivatel zada dotaz, robot neprochazi znovu celé stranky, nybrz uz vyuziva
stranky z indexu. Poslednim krokem je hodnoceni, to souvisi Stim, do jaké miry je
relevantni stranka k danému kliCovému slovu. Relevanci posuzuje robot a zjistuje

se pro kazdé hledani zv1ast' (Janouch, 2014).

SEO neboli Optimalizace pro vyhledavace je soubor metod a procesu, jejichz aplikaci
na web lze dosdhnout lepsi pozice pii pfirozeném organickém vyhledavani. Prvni misto ve
vyhledavani pfinasi vétsi pocet navstévnikli na webu. SEO zahrnuje vhodnou volbu nézvu,
klicovych slov, nadpisi, popiski inzeratii a celkové obsahu webu, aby se co nejlépe shodoval
s vyhledavacimi dotazy (Elmansy, 2013). Uzivatel zada do vyhledavace dotaz, v tu chvili
mu vyhledavac jako Google nebo Seznam nabidne nejrelevantnéjsi stranky k tomuto dotazu.
Ve vysoce konkuren¢nim odvétvi vSak firmy navzajem soupefi o pozici ve vyhledavaci.
Za pomoci optimalizace stranek pro vyhledavace mohou UspéSné obsadit prvni pozice,

a to i bez placené reklamy ve vyhledavacich (Kubicek, Linhart, 2010).

1.2.2 E-mailing

E-mailing nebo také e-mailovy marketing je vykonna forma internetového marketingu.
K této formé marketingu je potieba mit vice néz jen email zdkaznika. Databaze je zdkladnim
pilifem E-mailingu. Osloveni zakaznikli musi byt cilené a mezi shromazd’ovanymi udaji
v databazi by m¢li byt vSeobecné udaje jako je telefon ¢i adresa, informace o piedchozich

nakupech, udaje o minulych osloveni a podobné informace (Janouch, 2014).

Zda je e-mail precten jeho adresatem zavisi na takzvanym filtru spami, ktery ma zabranit,
aby se nevyzadané reklamni emaily nedostavaly do doruéené posty uzivatelt. Filtrovani
probiha v prvni fadé podle e-mailové adresy odesilatele. Jestlize je umisténa na takzvané
cerné listing, je zprava z této adresy automaticky oznacena jako spam. Nasledné spamovy
filtr prochazi samotny obsah e-mailu. Dle urcitych kritérii, klicovych slov ¢i vyrazu filtr
vyhodnoti obsah a nasledné¢ e-mail ptida bud’ do spamu, tedy nevyzadané posty, nebo

do doru¢ené posSty. Spamovy filtr lze nastavit i ruéné. Bohuzel tyto filtry se stavaji
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problémem pro seridzni obchodniky. V USA az sedmndct procent vyzadanych ¢i seridznich

emailt spadne do spamu (Lammenett, 2019).

Newslettery jsou dnes bézné vyuzivanou formou e-mailingu. Je to pravidelné posilany e-
mail s informacemi, které jsou pro potencionalni zakazniky uzite¢né ¢i zajimavé. Mohou to
byt rizné tipy, navody, rozhovory s profesiondly, pozvanky na seminaie, zebticky a mnoho

dalsich. Newsletter by nem¢l mit reklamni charakter (Janouch, 2014).

Mezi dalsi zakladni typy e-mailingovych kampani patéi také kampané na zachranu
zakaznika, ktery opustil nakupni kosik, pfani k svatku ¢i narozeninam a welcome process,
kde firma timto zplisobem prezentuje sviij sortiment za ic¢elem nového kontaktu do databaze.

(Kolektiv autort, 2014).

1.2.3 Affiliate marketing

Roku 1994 William J. Tobin zalozil internetovy obchod s nazvem PC Flowers and Gifts,
u kterého vytvoiil model pro sledovani transakci a placeni provizi z prodeje. Tuto metodu
si roku 1996 nechal patentovat a je velice podobna dne$nimu affiliate marketingu (Bormann,

2019).

Affiliate marketing, ¢asto oznacovan jako partnersky marketing, je marketingovy nastroj,
ktery je zaloZeny na nabizeni produktt ¢i sluzeb a jejich propagovani pomoci partnerskych
siti. Propagovana firma si vytvaii sit’ partnerd, a ti pak inzeruji web ¢i produkt dané firmy.
Za kazdou konverzi ve prospéch propagované firmy dostane partner provizi na zakladé
zvolenych platebnich metod. KdyZ partner nic neproda, nema provizi. Mezi tyto zakladni
platebni metody patii platba za klik, platba za prodej a platba za konverzi, jako je napfiklad

zadani kontaktnich udaji pfi registraci ¢i odebirani (Lammenett, 2019).

Dulezitym pojmem v affiliate marketingu je takzvany cookies. Tento soubor webova stranka
ulozi na pocitaci uzivatele docasné nebo na dobu neuréitou prostiednictvim prohlizece
(Bormann, 2019). Je to nejznamé&jsi a nejcastéjsi metoda sledovani. Bez cookies by
potiebam zékaznikli. Pro navs§tévnika je tato véc nedilezita, avSak pro vlastnika stranek je
to dulezZity zdroj informaci. UmoZiluje webu zaznamenat informace o navstévach a jiné
dalezit¢ informace. Soubory cookies se vyuzivaji k fad¢ véci, napiiklad k ukladani
uzivatelskych nastaveni, k vybéru relevantnich reklam a k usnadnéni registrace novych

sluzeb. (Google, 2020a; Google, 2020b)
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1.2.4 Content marketing

Content marketing do ¢estiny pielozeno jako Obsahovy marketing je forma marketingu,
zaméfend na tvorbu obsahu, S cilem pfilakat potencionalniho zakaznika a tim nepiimo Ci
pfimo propagovat produkt, firmu ¢i sluzbu. V dnes$ni dobé se obsahovy marketing zamétuje

na smysluplnost, uzite¢nost a ptidanou hodnotu obsahu pro zakaznika (Gunelius, 2011).

Erwin Lammenett (2019) podotyka, ze obsahovy marketing neni pouze o reklamé, zaleZi
také na pridané hodnoté, které lze dosdhnout zajimavym obsahem, videem, fotkou
¢i rozhovorem. Pro uspé$ny obsahovy marketing je potiecba mit takzvanou obsahovou
strategii. Samotny kvalitni ¢lanek nic neznamena, ale pokud tento ¢lanek bude soucasti
strategie, tedy bude mit cil, pak miZe obsahovy marketing byt tspésny. Stavebnim prvkem
je obsah piipraveny pro zvolenou cilovou skupinu. Obsahovy marketing je dlouhodoba
strategie, u které se vysledky zobrazi az po mésicich ¢&i létech (Prochazka, Reznigek, 2014).
Efektivni obsahovy marketing Ize métit diky zakazniktim, ktefi odebiraji dany obsah

(Kolektiv, 2014).

Nemén¢ dilezitou slozkou obsahového marketingu jsou také kratkodobé a dlouhodobé cile.
Kratkodoby horizont umoznuje se soustfedit na ptilakdni novych navstévnika ¢i zlepseni
dosahu obsahu prostfednictvim socidlnich medii. V dlouhodobém horizontu je zapotiebi
se zam¢fit napiiklad na budovani znacky, budovani divéry a zvySeni miry vracejicich

se zakazniku. (Lamennett, 2019).

Z4dna marketingové strategie neni optimalni, kazd4 mé své vyhody i nevyhody. Hlavnim
pozitivem obsahového marketingu je znasobeni viditelnosti na internetu bez pouziti
reklamy. S tim se poji dal$i vyhoda a tou je usetfeni za reklamu. Kdyz spravné funguje
obsahovy marketing, socidlni sit¢ dané firmy porostou a lidé se zacnou vice pfirozené
zajimat. Oproti tomu obsahovy marketing neni flexibilni, informace musi byt aktualni, jinak
uZ o né neni zajem. Casova naroénost je taky jedno z hlavnich negativ, psani ¢lanku mize
trvat hodiny a pfi vytvoreni ptispévku nemusi byt vidét prvni vysledky ihned (Prochazka,
Rezniéek, 2014).

1.2.5 Marketing na socialnich sitich

Socialni sit¢ funguji na internetu jako hlavni komunika¢ni kanal. Za pojmem marketing

na socialnich sitich se skryva marketing, ktery umoziuje inzerci webu, produktu ¢i sluzby
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vyuzitim socialnich sitich (Kreutzer, 2018). Socialni sit¢ jsou Vv dne$ni dobé velmi
vyuzivany. Nejuzivanéj§imi jsou naptiklad Facebook, Twitter, LinkedIn, Instagram, a dalsi.
V soucasné dobé tato média poskytuji a placenou reklamu ve form¢ bannert, grafickych
reklam, textovych reklam, video reklam a dalSich, které miZzou dnes existovat

I ve forme& PPC reklam (Quesenberry, 2019).

Velké mnozstvi dnesnich marketért se specializuje prave na socidlni sité, které jsou v dnesni
dobé velmi popularni. Na socialnich sitich se setkavaji uzivatelé a tvofi ruzné zajmové
skupiny ¢1 komunity. Uzivani socialnich siti stale roste i kdyZ meziro¢ni nartst je kazdym

rokem nizs§i a nizsi. (Janouch, 2014).

Facebook je jedna znejvétsich a nejpouzivanéjSich socidlnich sitich na svéte,
ktera umoznuje komunikaci ¢i sdileni dat. Pouziva jej denné néco okolo dvou miliard lidi,
proto mnozstvi potenciondlnich zdkaznikl je veliké a stoji za to vénovat inzerci na této
socialni siti pozornost (Facebook, 2020a). Facebook zalozil roku 2004 Mark Zuckerberg
puvodné pro Harvardskou univerzitu. Od té doby vzrostl pocet uZivateld, trzby i pocet
velké spektrum designovych moznosti. Diky navySujicim se trendim je reklama
na Facebooku levna a dobfe cilend, kampané maji podobny konverzni pomér jako v Google

Ads. (Lamennett, 2019).

Facebooku Ads Manager, ktery je popsan V kapitole 2.1. Inzertni PPC systémy, slouzi
pro tvorbu reklam pro Messenger, Instagram a Facebook. Typy formatt reklam na se lisi
podle ucelu a umisténi. Mlze to byt obrazek, video, prezentace kombinujici obrazky
s textem a hudbou, rotujici format, kde Ize pfedvést az deset obrazku ¢i videi s odkazem
a mnoho dalsich formatd, diky kterym mohou firmy oslovovat uzivatele Facebooku,

Instagramu a Messengeru (Facebook, 2020b).

1.2.6 Placena reklama ve vyhledavani

Reklama na internetu je pouzivana piedevsim k propagaci produktu, sluzeb ¢i znacky. Zajem
o internetovou reklamu neustale stoupa a inzerenti utraceji stale vice penéz. Reklama
je ve vsech internetovych portalech, vyhledavacich, socialnich siti nebo sdilenych mediich.
Vétsina reklamy na internetu je koncipovana tak, ze na ni Ize kliknout, a tim se ziskavaji
informace o potencionalnim zakaznikovi (Janouch, 2014). Clenéni forem reklam

na internetu napiic¢ autory jsou riizné. Naptiklad pani Jana Ptikrylova (2019, str. 6/7) ¢leni
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reklamu na display reklamu, intextovou reklamu, reklamu na socialnich sitich a reklamu

ve vyhledavacich.

Erwin Lammenett (2019) popisuje, Ze reklamy ve vyhledavacich pracuji s umisténi reklamy
ve vysledcich vyhledavani za poplatek. Ve vysledcich vyhledavani se dnes jiz zobrazuji
reklamy spole¢né s organickymi vysledky. Dle Kolektiv autorti (2014) v Ceské Republice
vice jak polovina lidi, nez si koupi produkt, ho nejdiive vyhleddva na internetu. Vétsinu
internetového vyhledavani v CR tvoii vyhledavade Google a Seznam. Tyto vyhledavace
pracuji s reklamou nad pfirozenymi vysledky vyhledavani. Obvykle prvni tfi ¢i ¢tyfi pozice
jsou tedy vénovany textové reklamé, kam na tyto pozice smétuje i zdkaznikova pozornost.

Systém zobrazeni inzeratl je velmi dynamicky a pracuje na principu aukce.

Dnes se jiz ale lze setkat ve vysledcich vyhledavacu s takzvanymi PLA (Produkt Listing
Ads) reklamami, do cestiny pielozeno jako reklamy s produktovymi informacemi. Tyto
reklamy nevyuzivaji klicovd slova a maji Upln¢ jiny forméat nez textové reklamy
ve vyhledavacich. Obvykle se nachdzeji v pravém sloupci ve vyhledavani a jsou tvofeny
obrazky. Na obrazku nize miZzete vidét umisténi a rozlozeni vysledkii vyhledavéani

ve vyhledavaci Google a Seznam.

Jednotlivé formaty PPC reklamy a s ni spojen¢ inzertni systémy budou podrobnéji rozepsany

Vv kapitole 2 této prace.
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2 PPC reklama

PPC reklamy jsou takovy druh reklam, které se zobrazuji ve vysledcich vyhledavéni.
Uzivatel vyhleda dotaz a nasledn¢ mu vyhledavac nabidne na zaklad¢ klicovych slov danou
reklamu ¢i vysledek organického vyhledavani (Lammenett, 2019). Tato forma reklamy
nabizi inzerci zdarma, tedy za zobrazeni reklamy se nic neplati, dokud uzivatel neklikne
na reklamu, proto také nazev platba za proklik (‘Yamagishi, 2013). PPC reklama je jedna
z nejucinngjSich forem marketingové komunikace na internetu. Pravé relativné nizké ceny,
ptesné cileni na zakazniky a moznost fizeni nakladt délaji z této formy reklamy opravdu
silny nastroj. V dnesni dobé lid¢ klikaji na pfedni pozice ve vyhledavacich bez ohledu na to,
zda uz se jedna o reklamu ¢i organicky vysledek vyhleddvani. PPC reklamy maji jednu
nevyhodu, a to je nutnost neustalé kontroly kampani. Avsak tato nevyhoda se muize jevit
1jako vyhoda. Spravna kontrola a vyhodnocovani reklam muze vést ke zdokonaleni kampani
(Janouch, 2014). Razeni reklam na pozice ve vyhledavani neni ovliviiované pouze aukci,
kdo zaplati vic za proklik, tak ziska lepsi pozici, ale také skore kvality a mira proklikt
reklamy (Kolektiv autor, 2014).

2.1 Inzertni PPC systémy

Existuje cel4 fada systému, které umi nejen zadavat PPC reklamy, ale i jiné formy reklam.
Rozdily v jednotlivych systémech jsou obzvlast¢ v jejich zasahu a zda se jedna
o vyhledavaci & obsahovou sit. V Ceské Republice jsou nejvyuzivangjiimi systémy Google
Ads a Sklik od Seznamu (Janouch, 2014). Google Ads ptislo n¢kolik let pfed Sklikem. Sam
Seznam se inspiroval od Ads a diky tomu je i moznost importovat kampan¢ z Ads do Skliku.
Jelikoz oba vyhledavace jsou na naSem trhi dominantnimi hraci, je proto vhodné vyuzivat

oba systémy (Kolketiv, 2014).

Podstatou fungovani PPC systému je nckolik fazi, pocinaje tvorbou reklamy, nasledné
se zadaji kli€ova slova, na jejichZ zdkladé se ma reklama zobrazit, poté uZivatel zad4 dotaz
do vyhledavace a reklama se mu zobrazi, uzivatel na ni klikne a prob&hne zictovani platby

za proklik. Takto zjednodusen¢ funguje PPC systém (Domes, 2012b,).

Google Ads je nejrozsifenéj$im systémem na svéte, ktery je | hlavnim zdrojem piijma
Googlu. Plati se zde za proklik. Nastavit 1ze denni limit na kampan a také maximalni cena
za proklik. Ads ma rozsahlou partnerskou sit’. Uéet je velmi srozumitelny a nabizi velikou

Skéalu rtiznych nastaveni a nastrojii na provadéni, sledovani a vyhodnocovéani kampani.
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Stahnout lze i off-line nastroj pro tvorbu a tpravu kampani Google Ads Editor. Editor
pracuje na zakladé¢ stazeni G¢tu a nasledného nahrani zmén na ucet a lze s nim provadét
i hromadné zmény (Janouch, 2014). Reklama ve vyhledavani je neustale zvétSovana
0 moznost inzerce v obsahové siti od textovych reklam, bannert, videoreklam ¢i reklam

v mobilnich aplikacich (Kolketiv autort, 2014).

Sklik zobrazuje inzeraty ve vysledcich vyhledavani na Seznam.cz na Firmy.cz, Zbozi.cz,
Novinky.cz a mnoho dalSich. V podstaté funguje podobné jako Google Ads. Reklama
V obsahoveé siti, jako bannery ¢i textova reklama, jsou omezeny partnerskymi weby. Google
Ads nabizi vice nastroju k analyze a zpracovani dat, Sklik je v tomto ohledu daleko
jednodussi (Janouch, 2014).

Facebook Ads Manager je spravce reklam pro socialni sit’” Facebook. Nékteré reklamy
na Facebooku rovnéZ patii do kategorie PPC. Pomoci tohoto nastroje Ize vytvaret, spravovat
a sledovat vysledky reklamnich kampani. Umoznuje ptfesné cileni na zvoleny okruh
uzivatell, diky pokrocilému nastaveni napiiklad dle zajmd. Zobrazi reklamy nejen
na socialni siti Facebook, ale také na Instagramu. Propagovat muizete vSe od ptispévki, videi
az po produkty, sluzby ¢i znacku. Nabizi riznorodé umisténi reklam a nastaveni, které je

piehledné, a nabizi vice mozZnosti osloveni zakaznikt (Facebook, 2020c).

2.2 Struktura PPC kampani

I I

Obrazek 1 Struktura PPC uctu
Zdroj: vlastni zpracovani

27



Zaméteni kampané na néjaky cil je velice dulezité. Kampain by se méla rozdélit
pfinejmensim na obsahovou a vyhledavaci sit’ ¢i podle jazyka a zemi (Janouch, 2014).
Reklamni kampaii zajist'uje jedno dané téma, naptiklad povanocni slevy. Na tirovni kampané
se urcuje celkovy rozpocet. Reklamni kampail mtize byt tvofena z vice reklamnich sestav,
které se nejcastéji ¢leni podle ptibuznosti kliCovych slov. Na této urovni se tedy urcuji
klicova slova, kterd se pouzivaji pfi zobrazeni inzeratd. Reklamni sestava se zamétuje
na jednotlivy produkt ¢i sluzbu a také mize mit vice inzerati. Reklama nebo také inzerat
se uz jednotlivé zobrazuji ve vysledcich vyhledavani. (Domes, 2012a). Jednotlivé slozky
PPC kampani musi velmi dobie fungovat, nebot’ nebudou-li spravné zvolena kli¢ova slova,
kampan s nejvétsi pravdépodobnosti nebude efektivni. Klicovym sloviim je vénovéna cela

jedna nasledujici podkapitola.

2.2.1 Kli¢ova slova

Klicové slovo je slovo nebo fradze, které by mohl potencionalni zdkaznik vyuzit
ve vyhledavacim dotazu. Funguje to velmi obecné tak, ze inzerent fekne vyhledavaci, pokud
n¢kdo pouzije danou frazi ve vyhleddvacim dotazu, tak zobraz dany inzerat. Néktera klicova
slova jsou obecnéjsi, jako naptiklad havajska dovoleni, a nékterd konkrétné;si,
jako naptiklad hotely na Oahu (Szetela, Kerschbaum, 2010). Obecna slova ptivedou dav, ale
konkrétni pfivedou zédkazniky. Zpocatku se vSak zacina s obecnymi vyrazy a s naslednym
vyhodnocenim se slova zptesiiuji, rozsituji ¢i naopak omezuji. V sestavach mohou byt slova
péti druhi shod. Jednou z nich je presna shoda, ktera se zobrazi pouze pokud zadany dotaz

je totozny s klicovym slovem. Na synonyma ¢i dodate¢na slova se inzerat nezobrazi. Slova

Vv pfesné shodé¢ se oznacuji do hranatych zévorek.

Tento typ nabizi velice pfesné cileni, avSak pocet zobrazeni inzerati bude daleko nizsi, ale
naopak mira proklikd vétsi (Stokes, 2014). Dalsim typem je frazova shoda, na kterou
se inzerat zobrazi, v pfipad¢€, ze jsou ve spravném potadi. Pokud se vyhledavaci dotaz
shoduje s klicovym slovem, inzerat se také zobrazi. Na rozdil, ale od ptesné shody, zde
ve vyhleddvacim dotazu mohou byt néjaka slova pied nebo za totoZznym klicovym slovem,
nikoliv vSak mezi. Tato shoda je mén¢ konkrétni a oznacuje se uvozovkami. Nasledujicim
typem je volna shoda, jez se zobrazi na dané klic¢ové slovo, ale také na vSechna slovni
spojeni klicového slova ¢i dokonce na synonyma. Hlavni nevyhodou této shody je, Ze se
na dané kli¢ové slovo nemusi zobrazit relevantni inzerat, jelikoZ se zobrazuje i na podobné

fraze s jinym vyznamem. Modifikovana volna shoda zobrazuje reklamni systém, jenz
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obsahuje modifikator, ktery se oznacuje znaminkem plus pied jednim nebo vice ¢asti slova
a zptesiiuje volnou shodu (Janouch, 2014). Znaminkem plus se vlastné udava, ze toto slovo
je vhodné zachovat ve tvaru v jakém se nachazi. V neposledni fad¢é existuje takzvana
vyluéujici shoda. Coz jsou takova klicova slova neboli vylucujici slova, na nichz nechceme
zobrazovat inzerat. Tato slova tedy nespousti reklamu a oznacuji se znaminkem minus

(Domes, 2012a). V nasledujici tabulce se nachazi ptiklady shod v praxi.

Tabulka 1 Shody klicovych slov v praxi

Reklama se
Y Reklamy se ,
Typ shody Klic¢ové slovo . nezobrazi na
zobrazi na dotaz
dotaz
[potapécské hodinky] potapécské hodinky pro
Piesna shoda hodinky potapéce,
hodinky do vody
" potap&ské hodinky " | levné potapécské hodinky
o hodinky, potapécské,
Frazova shoda o o
potapécskeé potapécske bilé
hodinky bilé hodinky

potapécske hodinky hodinky, potapéc,
vodotésné hodinky,
hodinky do vody,

Volna shoda hodinky bilé
potapecske,
ukazatel casu
+potapécské +hodinky Sportovni Damské
potapécské hodinky,
Voln4 modifikovana hodinky, damské sportovni
shoda hodinky hodinky,
potapécske vybaveni pro
potapéce
-Garmin potapécské
Vylucujici shoda h(_)dinky )
Garmin, Garmin
hodinky

Zdroj: vlastni zpracovani

Pti hledani vhodnych kli¢ovych slov Ize pouzit néstroje pro navrh kliovych slov, jez jsou
popsany v nasledujici podkapitole, anebo takzvané nasSeptavace, které se daji pouzit

k nalezeni klicovych slov, které lidé vyhledavaji. Vyhledava¢ Seznam ma takzvany
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naSeptavac, ktery po zadani jiz par pismen do vyhledavaciho pole zacne navrhovat
dokonceni dané fraze. Podle vyhledavani ostatnich lidi pouziva algoritmus, ktery odhadne,
co pravdépodobné¢ hledate (Domes, 2012a). Velmi podobné¢ to funguje i u ostatnich

vyhledavact, naptiklad u Googlu.

PPC systémy maji nastroj, ktery navrhuje klicova slova, takzvany planovac klicovych slov.
Google ma Google AdWords Keyword Tool a podobny nastroj ma i Sklik. Tyto nastroje
pomahaji nalézt nejrelevantnéjsi klicova slova. Planovac kli¢ovych slov od Googlu, umi
vyhledat alternativy k danému slovu, nasledné je seskupit do sestav, a vV neposledni fad¢
umi po zadani URL né&jaké stranky vyhledat vSechna slova na dané strance, které povazuje
za relevantni (Janouch, 2014). Celkovy seznam kli¢ovych slov se bude odvijet od toho, jaky
je predmét podnikéni a na analyze kazdého jednotlivého kli€¢ového slova. Ke sloviim
se zobrazi mési¢ni objem vyhleddvéani, zda je slovo mélo nebo vysoce konkurenc¢ni,
a prumérna cena za poklik daného klicového slova. Pak uz je na daném uzivateli, zda si ho

prida do seznamu, ¢i nikoliv (Yamagishi, 2013).

2.3 Vyhodnocovani reklamnich kampani

Vyhodnocovani reklamnich kampani je dilezité pro hodnoceni Gispésnosti a naslednou volbu
zmén. Pfimo v PPC systémech ¢i v Goole Analytics lze vyhodnocovat tuspésnost
jednotlivych kampani. U jednotlivych kampani je nutné sledovat miru opousténi stranek,
prumérny Cas straveny na strankach a navratnost investic (Janouch, 2014). Prvotni sledované
udaje, které by mély byt shlédnuté v ramci kampani, jsSou pocet zobrazeni inzeratu, pocet
proklikt, mira proklikt, primérna cena za proklik, primérna pozice inzeratt, pocet konverzi
a konverzni pomér. Ukazatelem Uspé&Snosti ¢i neuspéSnosti reklamnich kampani, sestav

¢i inzeratt by mohl byt néktery z téchto udaji. (Domes, 2012a).

Pocet konverzi nam udava, kolik lidi, ktefi klikli na inzerat, provedlo konverzi neboli nakup
¢1 jinou akci. Konverzni pomér oproti tomu udava procentni pomér mezi poctem konverzi
a poctem navstévnikl. Primérna cena za proklik CPC je primérnad cena, ktera byla
zaplacena za jeden klik na inzerat. (Janouch, 2014) Mnozstvi lidi, kteti klikli na reklamu
nam udava ukazatel poéet prokliki. Cim vys§i pocet prokliki, tim spi§ bude inzerat
zobrazovan na vyssich pozicich vysledkli vyhledavani. Pocet zobrazeni znamena, kolikrat
se inzerat zobrazil ve vysledcich vyhledavani, av§ak saim o sob& nic moc netikd, ale mira

prokliku CTR uz ano. Udavé procentni pomér mezi poctem proklikd a poc¢tem zobrazeni
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inzeratu. CTR ukazuje, jak moc je dany inzerat relevantni, diky tomu to je jeden z hlavnich
ukazatelli uspé$nosti inzeratu. Primérna pozice nam fikd, jakou primérnou poziCi
ve vysledcich vyhleddvani maji inzeraty. Tento ukazatel 1ze ovlivnit navySenim maximalni

CPC ¢i zvySenim miry proklikt (Domes, 2012a).

2.4 Aukce inzeratua

Jak jiz bylo zminéno vyse, systém zobrazeni inzeratl ve vyhledavaci pracuje na principu
aukce. Razeni inzeratd viak jiz nezilezi pouze na tom, kolik je ochoten inzerent za dané
Klicové slovo zaplatit, ale 1 na skore kvality (Kolektiv autorti, 2014). Dnes jiz aukéni model
PPC zohlednuje 1 kvalitu inzeratd. Existuji také minimalni poZadavky na kvalitu inzeratt.
Pokud nebudou klicova slova relevantni, nebudou mit narok na aukci a nebudou
se zobrazovat ve vysledcich vyhledavani. Nabidka ceny za proklik je stale velmi dilezita
pro dosazeni dobrych pozic ve vyhledavani, ale pokud bude inzerat kvalitni a relevantni,
se kterym budou uzivatelé spokojeni, tim padem se zvedne hodnoceni a navysi se skore
kvality, bude se platit méné za stejnou nebo lepsi pozici. Nasledujici vzorec vysvétluje,

jak se postaveni inzeratu urcuje (Szetela, Kerschbaum, 2010).
Potadi inzeratu = cena za proklik x skore kvality

U kazdého kli¢ového slova se urcuje takzvané skore kvality od 1 do 10. Nizké skoére znaci
nizkou kvalitu, a naopak vysoké skore znac¢i vyssi kvalitu (Stokes, 2014) Skore kvality
odkazuje na hodnoceni relevance klicového slova k inzeratu. Ve vyhledavaci siti se hodnoti
relevance klicového slova a text inzerdtu k tomu, co uzivatel vyhledava. Naopak v obsahové
siti se hodnoti relevance tématu dan¢ho webu k danému inzeratu. Cilovy web by m¢l
odpovidat jak klicovému slovu, tak inzeratu. Velmi se doporucuje klicové slovo pouzit
V textu inzeratu. Relevance je velmi diilezitd a zajisti to, Ze uzivatel najde to, co hleda
(Domes, 2012a). Skore kvality se neustale piepocitava pii kazdém vyhledavani. Skore je
ovlivnéno mnoha faktory, v Google Ads je to napiiklad historicka mira proklikd, viditelné
adresy URL, oCekavana mira prokliki klicového slova, vzadjemna relevance kli¢ového slova
k inzeratu a vyhledavacimu dotazu, kvalita vstupni stranky, historie vykonu Uc¢tu a dalsi

(Szetela, Kerschbaum, 2010).

Cena za proklik (CPC) je maximalni cena za proklik, ktera se stanovuje jednotlivé
u klicovych slov. Priméma CPC se pouziva u sestav a reklam. Pokud je primérna cena

nizkd, miize to znamenat niz§i naklady za proklik, ale také to tak byt nemusi, proto je
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dalezitym faktorem porovnat si cenu za proklik s pozici ve vyhledavaci. Pokud bude pocet
zobrazeni vétSi a pocet proklikit vyrazné nizsi, mize to byt zplsobeno Spatnou pozici

inzeratu, ktera je zpiisobena nastavenim nizké maximalni ceny za proklik (Domes, 2012a).

2.5 Obsahova a vyhledavaci sit’

Rozdilem reklamy v obsahové siti oproti vyhledavaci je predev§im z hlediska zasahovani
uZivatele v jiné fazi nakupniho procesu. Ukolem reklamy v obsahové siti je vytvofeni
poptavky, pripomenuti se uzivateli ¢i budovani znaCky. Vyhledavaci sit' zasahuje

do ostatnich fazi nakupniho procesu (Kolektiv autort, 2014).

Obsahova sit’ je tvofena skupinou partnerskych webu, které na svych strankach zobrazuji
reklamu. Obsahova reklama je obecnd a oslovi velké mnozstvi uzivateli. Naptiklad
Vv obsahové siti SKlik na ¢eském internetu lze oslovit az 95% uzivateli za pomoci pfiblizné
3000 partnerskych webu (Sklik, 2020). Reklamy se zobrazuji na ¢eskych internetovych
strankach. Oproti tomu Google Ads ma pres 2 miliony partnerskych webt celosvétove.
Reklamy v obsahové siti tvoii pfevazné grafické ¢i textové bannery, reklamy v mobilnich

aplikacich nebo videoreklamy (Kolektiv autorti, 2014).
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Pojem vyhledavaci sit’® je inzerce na kliCova slova ve vysledcich vyhledavani
¢i partnerskych vyhledavacich. Jedna se o hlavni zdroj navstévnosti webii. Mezi zakladni
formy reklamy ve vyhledavani patii jiz zminéné produktové PLA a textové inzeraty, jez
se nachazeji nad ptfirozenymi vysledky vyhledavani (Kolektiv autorti, 2014). Jednotlivé

formy reklam ve vyhleddvani mtzete vidét na nasledujicich obrazcich.

2.6 Remarketing a retargeting

wPodle Google az 96 % uzivateli nedokonci akci, kvuli které prisli na web inzerenta*
(Kolektiv autort, 2014). Remarketing je v PPC sytému Google Ads, zatimco retargeting
pouziva Sklik. Podstatou této reklamy je opétovné osloveni zakaznika, ktery na webu jiz byl,
ale neudélal konverzi. Remarketing 1épe cili, jelikoz ukazuje inzerat t€ém, co jiz projevili
zajem. Systém navstévniky uloZi a segmentuje podle z4jmu o produkt ¢i podle riznych
provedenych akcii. Nasledn¢, kdyz navstivi jiné stranky, zobrazi se jim inzerat na zaklad¢
jeho ptedchoziho jednani a projeveného zajmu. Tyto zobrazené inzeraty mohou mit textovy
¢i graficky vzhled nebo se miZe jednat o videoreklamu. Lze je svazat s klicovym slovem
¢i obsahem (Janouch, 2014, str. 117/118). Nejcastéji se oslovuje zakaznik, ktery opustil
nakupni kosik a nedokon¢il platbu, ktery jiz nakupoval zbozi ¢asté potieby, nebo zakaznik,

ktery nakoupil produkt bez doplinka (Piikrylova, 2019).

V dnesni dobé je oblibeny takzvany dynamicky remarketing, ktery umoZznuje zobrazovat
reklamu na konkrétni produkt, jenz si uZivatelé na webu prohlizeli. Dynamicky remarketing
se zamétuje prevazné na co nejvyssi zhodnoceni stavajicich zékazniki, proto se nehodi
pro nové inzerenty. Vyuziti této metody remarketingu je vyhodné diky vykonosti a nizkym
provoznim nékladim. Internetovy prodejce sportovniho vybaveni  Netshoes
diky dynamickému remarketingu zaznamenal narust trZeb o tficet az Ctyficet procent béhem
Vianoc. Také outdoorovy maloobchod Sierra Trading Post zaznamenala pétkrat vice
konverzi nez u klasickych remarketingovych metod (Google, 2020c). Remarketing funguje
na bazi tzv. HTML feedt, nebo-li katalogii produktt, na jejichz zakladé jsou inzertnimi
systémy automaticky generované reklamni sestavy. Tyto sestavy obsahuji personalizovanou
nabidku produktii s charakteristikami, které maji nejvétsi potencial konkrétniho uZivatele

zaujmout.
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3 Predstaveni projektu

Nasledujici ¢ast bakalatské prace bude vénovana vhodnému vyuziti PPC reklam ke zvyseni
navstévnosti vybraného webu. Teoretické poznatky z predchozich kapitol a nastroje
od spolecnosti Google i Seznam budou vyuzity k vytvoieni, pravé i vyhodnoceni PPC
kampani. Nejprve bude piedstavena zmiovana webova prezentace projektu a zanalyzovany
prob&hlé marketingové aktivity. Nasledné se prace zaméii na stanoveni cild, rozpoctl

vytvotfeni PPC kampani a jejich nasledné vyhodnoceni.

V 1ét¢ roku 2019 se spustil na Jablonecké piehrad¢é projekt Barnik, jehoz zakladatelem
je Ing. Filip Svoboda. Napad vznikl jiz v roce 2018, ale vzhledem k tomu, ze projekt je
pfevazné volnocCasovou aktivitou a diky slozité administrativné i ziskani povoleni
se razantn¢ posunula doba spusténi projektu az o jeden rok. Barnik je lod” s elektrickym
motorem a grilem na difevéné uhli, kterou si lidé mohou pfes rezervacni systém vypujcit.
Lod’ byla zakoupena od vyrobce v Némecku, avSak nazev, Upravy lodi a celkovy koncept
vznikl az v hlavé majitele. Vyroba téchto origindlnich kulatych lodi zapocala roku 2006.
Pozdgji viak i tato firma zacala mit konkurenta v Cing, ktery vyrabi totozné lodé. Naklady
na vyrobu jsou pomérné rozdilné, a proto 1 cena Cinskych lodi je vyrazné niz$i, avSak
problémem se stavé certifikace, kterou lodé z Ciny nemaji. Pro provoz pijéovny plavidel
musi mit lod’ certifikaci CE, kterou némecka firma disponuje, coZ je hlavni vyhodou firmy
oproti konkurenci, a diky niz prodala lod¢ do vice nez 70 zemi svéta. Jablonecka piehrada
je jedna z dominant Jablonce nad Nisou, ktera je v letnich mésicich obklopena velkym
poctem turistli a mistnich obyvatel. Sluzeb v§ak kromé stankd s obCerstvenim je tu velice

malo. Funguje pouze ptijcovna paddleboardl a nyni jiz také Barnik.

3.1 Zhodnoceni webovych stranek projektu

Web byl vytvofen jiz na jare roku 2019, avsak prubéznym testovanim a ladénim detailti
dle predstav majitele byl oficialn€ spuStén na zacatku letni sezony. Webova stranka

www.barnik.cz, kterou majitel pro ucely této prace poskytl, je uzpisobena k rezervaci lodi

1 sbirdni slev. Rezervace je rychla, jednoducha a je tvofena pouze Ctyimi kroky. Staci
si pouze vybrat volny termin Vv kalendafi, ktery je oznacen zelenou barvou, nasledn¢ maso
od lokalniho feznika ¢i jiné obcerstveni, poté vyplnit kontaktni idaje, a nakonec pfijde

platba. Rezervovat lod’ Ize, pokud se zakaznici zaregistruji a jeden ¢len jejich posadky doséahl
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véku minimalné 18 let. Dle hodin stravenych na lodi, mohou lidé sbirat body a postupovat

v lodnich hodnostech. Cim vice bodi, tim vy3§i hodnost a v&tsi sleva na dalsi prondjem lodi.

~———

Palubni hodnosti

Stan se clenem posadky Barniku a dotdhni to a2 na ADMIRALA! KaZda hodina na lodi t& posune k vy$si hodnosti, Cim vy3si hodnost mas, tim vétsi slevu dostanes

SLEVA NA PRONAJEM LODI POCET HODIN
;. PLAVCIK 0% 0
. NAMORNIK 5% 5
. LODMISTR 10 % 10
KAPITAN 15 % 20
KOMODOR 20 % 30
_“J_  ADMIRAL 25 % 50

Obrazek 5 Ukdzka palubnich hodnosti na webu
Zdroj: Vlastni zpracovani

Hrava a pestrobarevna grafika je to, co navitévnika na prvni pohled zaujme. Uvodni stranka
je tvofena jednoduchym vodorovnym menu a nakresem Barniku, plujiciho na hladiné
jablonecké piehrady. VSechny animace, barvy a dopliiky jsou sladény, aby na navstévniky
pusobili zabavné. Hlavni stranka je uzptisobena tak, aby tam uzivatel nasel vSechny dilezité
informace, ¢i se mohl prokliknout k detailim ohledné ceny pronajmu lodi nebo nabidky
obcerstveni. Také takzvané call to action do ¢estiny prelozeno jako vyzva k akci, je zde
tvofeno tfemi velkym tlacitky, které vybizeji k rezervaci volného terminu v kalendati.
Obrazky a grafika pfevazuji nad textem, ktery je kratky, ale ucelny, a poskytuje vSechny
dialezité informace ¢i odkazy na podstranky. Na konci Givodni stranky je velkd mapa
s popisem, kde Barnik kotvi. V sekci mij ucet Ize po registraci ¢i piihlaseni sledovat vysi
poctu hodin stravenych na lodi i zminéné hodnosti a slevy, kterych uzivatel dosahl. Celkoveé
je webova stranka rychla, podstranky a obrazky se nacitaji velmi rychle, coz je dulezity

predpoklad pro dobry prvni dojem piichazejiciho navstévnika.

36



o !

UVOD  GALERIE  CENIK BARNIK AKCE ~ REZERVACE  MUJ UCET

~ Vypluj s nami za
zabavou na Barniku

Vyplouvdme 5. éervna

Rezervuj si misto na palubé

‘ BARNIE (]| ~=~serbes

Obrazek 6 Uvodni strdanka webu www.barnik.cz
Zdroj: Vlastni zpracovani

3.2 Analyza online marketingovych aktivit

Prvopocatkem online marketingovych aktivit u projektu Barnik byly socialni sit¢ Facebook
a Instagram. Zde se tvoftily pfispévky a videa, a pfirozenym zptisobem se tvofila komunita
fanousku. Jelikoz sezona zacala pozdé&ji, nez se pivodné zamyslelo, prilakani fanouska
a potenciondlnich zdkaznikl by trvalo timto zpisobem dlouho. Nasledné se proto zacaly
nastavovat i Facebookové kampané pies Facebook Business Manager. Natavilo se 14
kampani béhem dvou mésict a ptivedlo to fanousky i zakazniky. Nejuspésnéjsi reklamou
bylo video a také fotky Barniku s krajinou. Celkem se oslovilo za pomoci reklam 22 984

novych lidi. Vé&tsina ohlasti na tyto reklamy byli pozitivni, avSak nasly se i nékteré negativni

k rw
omentare.

() Pfispévek: _Vychutne... Dokonéeno F'Fl’spé\@k: Vychu.. Nejnizéi cena = Poufivé se ro... 998 3310 4462 0,20 KE
- 0 aktivnich rekiam ThruPlay ThruPlay CenazaT..
S Piispévek: Mame pr... Dokonéeno | Pispévek: Mam Nejniz3i cena | PouZivd se ro... 88 3410 6040 455K
z 0 aktivnich reklam Zéjem o pFispvek Zéjem o pF._ Zazdjemo

() Default name — Navi. . Dokonéeno 17+ - Nejnizsi cena 100,00 K& — 3436 4913 =

e 0 akfivnich reklam | zora76ni domo. .. Denné Zobrazeni ... Za zobraze...
O &= piispavek. ,Podveter... Dokenéeno F'Fl'spévgk: .Podv... Mejnizéi cena = Pouzivd se ro... 306 4199 7 482 1,01 KE
ﬁ 0 axtivnicn rekiam Zéjem o pfispavek Zdjem o pi Zazdjemo..
Ev
B Prispévek: Prohlédn. . Dokonceno | Prispévek: ,Prohl.. Mejnizsi cena  Poufivésern = 5 2058 6740 1782 0,19 KE
0 aktivnich reklam ThruPlay PF.. ThruPlay CenazaT..
» Results from 14 ads @ — — 22984 71457 —
Excludes deleted items Lii Celkem

Obrazek T Zobrazeni vysledkit 14 kampani z Facebook Business Manager
Zdroj: Vlastni zpracovani

V prubéhu sezony se pfemyslelo nad dalSimi online marketingovymi koncepty. Jednim

r~r

ze zvolenych propagaci byl nakonec portal Slevomat, ktery si denné prohlizi nepfeberné
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mnozstvi lidi. Slevomat je slevovy a zédzitkovy portal. Lidé zde mohou nakoupit zazitky
ve form¢ adrenalinovych sportli, ubytovani, wellness sluzeb a darkovych poukazii
do restauraci a dalSich, za vyhodné&jsi ceny, nez by bézn¢ dostali za tyto sluzby. Pro inzerenta
to je forma zviditelnéni. Slevomat ma velké marze z kazdého nédkupu, proto portal neslouzi
k dosazeni velkého zisku, nybrz pro dostani znacky ¢i sluzby do podvédomi lidi. Inzerenti
pii zavedeni nové sluzby ¢i produktu mohou vyuzit Slevomat k propagaci, ziskaji zdkaznika,
ktery se v lepsSim ptipad¢€ znovu vrati ¢i kladné ohodnoti danou sluzbu. Celkové vyuziti
tohoto portalu hodnoti majitel kladné, jelikoz Slevomat Barniku pfinesl jiny druh zakazniku,
ktefi pijeli z nejriizngjsich koutti Ceské Republiky. Diky mésiéni inzerci na tomto portélu
vyplulo na lodi okolo 14 lidi pochazejici naptiklad z Trutnova ¢i Hradce Kralové. Pozitivni
bylo zjisténi, Ze néktefi zakaznici jsou ochotni za touto formou zabavy cestovat i napii¢

zemi.

Zajimavé srovnani piindsi porovnani piinosu novych zakaznikd z pohledu offline a online
marketingovych aktivit. Offline aktivity tvofily pfevazné ¢lanky v novinach Idnes a Mlada
fronta. Piestoze, se tyto aktivity nedaly méfit, v dobu, kdy byly ¢lanky zvetejnény,
jiz nebézely facebookové reklamy a nebyly ani jiné offline marketingové aktivity. Lze
predpokladat, Ze dosazené vysledky byly pravé diky novindm. Novinové clanky
po vyhodnoceni byly spiSe netispésné. Po vydani ¢lankt byl zaznamenan nartist navstévnik
na webovych strankéach, avSak pocet objednavek se nijak vyrazn€ nenavysil. Facebookové
reklamy oproti tomu pfinesly nové navstévniky, jak muzete vidét na obrazku 5, ale také
zakazniky. Noviny vSak prinesly podvédomi o projektu, coz majitel bere také jako piinos.
Vétsina dotazanych zakaznikd, ktefi si rezervovali lod’, se o projektu dozvédéli od jinych
spokojenych zakaznikl. Nasledné ptiblizné stejny Géinek mély facebookové reklamy

a vyveSené bannery V okoli pfehrady.

Souhrn navstévnosti za letni sezonu 2019 1ze vidét na pfedchozim obrazku. Celkovy pocet
navstév behem urcitého ¢asového obdobi bylo 7,5 tisice. Pocet uzivateld, ktefi v daném
obdobi iniciovali alesponi jednu navstévu je 5,7 tisice. Prvni velky pftiliv fanouska byl

po spusténi prvnich dvou reklamnich kampani, a to az na 1000 navstévnika.

Nadchazejici sezona by méla pfinést nové typy marketingovych aktivit, a to hlavné

sponzoring détskych soutézi a vefejny koncert na vod¢. V oblasti online marketingu
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se zaméti obzvlasté na vyuziti PPC reklam ke zvySeni poctu konverzi a na vyuziti e-

mailingu.

Domovska stranka Google Analytics

UZivatelé Navstévy Mira okamzitého opusténi Doba trvani relace
9,/ 1is. 7,5 tis. 42,77 % 2min 06 s
168500% 124203% 1162 % 1624 %

N

6.6.2019-1.9.2019 « PREHLED PUBLIKA >

Obrdzek 8 Zobrazeni navstévnosti za obdobi cerven az srpen 2019 v Google Analytics
Zdroj: Vlastni zpracovani
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4 Optimalizace online marketingove
strategie

Tato kapitola se vénuje optimalizaci online marketingové strategie. Zprvu se stanovi
zakladni cile, doba trvani a rozpocet. Nasledné¢ se vytvori a nastavi PPC kampang,
které se také v pribéhu optimalizuji. Dle dat z vyuzitych sytému se vyhodnoti uspéSnost

kampani a nasledn¢ se navrhnou dalsi online marketingové aktivity.

4.1 Stanoveni cili a rozpoctu

Prvotnim krokem, nez se za¢nou samotné PPC kampané vytvafet, je stanoveni cild. Jak uz
Z nazvu prace vyplyva, hlavnim cilem je zvySovani navstévnosti webu a s tim spojené
budovani podvédomi o projektu. Po rozhovoru s majitelem vyplynulo, Ze tento cil bude
vhodny vzhledem k zimnimu obdobi, kdy budou spustény PPC kampang, a lidé si nebudou
moci Barnik rezervovat, tedy provést konverzi. Dle dohody budou reklamy pievazné
ve vyhledavaci siti, tudiz textové reklamy. Budou pouzity dva nejrozsirenéjsi PPC systémy
Sklik a Google Ads. Cilem je navyseni celkové mési¢ni navstévnosti webu 0 150 uzivateld
béhem dvou mésicu. Dle dat z Google Analytics a dohody s majitelem je vhodné mit nizsi
miru okamZitého opusSténi oproti minulé sezoné, kde byli vyuZity facebookové reklamy
a mira byla 28 %. Dal$im cilem je navysSeni primérné doby trvani na 1 minutu a 30 sekund,
po kterou si uzivatel web prohlizi. To 1ze zvladnout diky relevantnosti reklam. Sledované
metriky v PPC systémech pro stanoveny cil jsou pocet zobrazeni, prokliki, CTR a primérna
CPC.

Zakladnim tspéchem PPC kampani je jejich rozpocet. Castka, kterou je potieba vynaloZit,
je klicova, avSak zalezi 1 na stanoveném cili. Je tézké ndklady na reklamu odhadnout
obzvlasté¢ u kvantitativnich cilti. Kdyz bude rozpocet pfili§ nizky, budou se reklamy
zobrazovat v omezeném mnozstvi. Pokud se web nenachazi ve vysoko konkuren¢nim
prostiedi, nizky rozpocet miize byt fatdlni. Majitel nema nijak definovany rozpocet,
ktery chce do PPC kampani vynaloZit, avSak ¢astka by neméla prekraovat Sest tisic za mésic
pro oba systémy. Jelikoz cilem neni zvysit pocet konverzi, nybrz zvysit pocet navstévnika
na webu, chce majitel investovat mensi financéni Castku. V hlavni sezoné je ochoten
investovat i vyssi castku, protoze tehdy bude jeho cil zvyseni poctu konverzi a konverzniho

pomeéru, a pii efektivni reklamé se mu naklady za reklamu vrati.

40



Urcit koho ma reklama oslovit je taky velmi dilezité pfed vytvofenim PPC kampané.
Ke kazdému segmentu identifikace zakaznikli je potfeba pfistupovat jinak, dle
demografickych ¢i geografickych udaju. Data a zkuSenosti se zakazniky z minulé sezony
fikaji, ze nejpocetnéjsi cilovou skupinou jsou rodiny s détmi z Jablonce nad Nisou a okoli.
Dale také pocetnou skupinou zékaznikia byli rekreanti z Prahy nebo jejiho okoli, ktefi travi
dovolenou v libereckém kraji. Proto neni vhodné se zaméfovat pouze na Jablonec a okoli.
Nejméné pocetnou skupinou byli mladi a bezdétni lidé ve véku do 18 do 28 let, ktefi slavili
narozeniny nebo se lou¢ili se svobodou. Neda se fici, ze by muZi objednavali vice nez Zeny,
v tomto ohledu byli statistiky velice vyrovnané. Avsak nepoméf byl jiz ve zminéném véku.

Nejvice zakaznikd bylo ve véku 32-42 let.

Poslednim krokem byla dohoda na dobé¢ trvani PPC kampani. Majitel rozhodl, Ze kampané
budou spustény po dobu dvou mésict a to od 1. tnora 2020 do 31. biezna 2020. Nasledné

se vyhodnoti tspésnost PPC kampani a bud’ se nechaji spustény, ¢i se pozastavi.

4.2 Tvorba PPC kampani

Vytvofit GspéSnou PPC kampaii neni nic snadného, vyzaduje zkuSenosti a strategii.
Rozpocet, cile a doba trvani byla stanovena v piedchozi kapitole. Samotné tvorba kampané
se sklada z n¢kolika ¢asti. Prvni krokem k tvorbé PPC kampani je volba systému. Pro projekt
Barnik se zvolily nejvyuzivangjsi systémy v Ceské Republice, Google Ads a Sklik. Samotné
zaloZeni uctl u téchto systémil bylo provedeno jiZ majitelem, avSak nic jiného nastaveno
nebylo. Oba ucty budou mit stejnou strukturu kampani a sestav. Prehled kampani je uveden
v nasledujici tabulce 2. Vzhledem k nizkému rozpoc¢tu bylo rozhodnuto vytvofit pouze dvé

kampané v kazdém systému.

Tabulka 2 Rozvrzeni kampani

Nazev kampané Denni rozpocet PPC systém
Barnik VS 45 k¢ Sklik + Google Ads
Barnik PS 55 k¢ Sklik + Google Ads

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pti vytvafeni nové kampané je nutno zvolit typ, ktery ur¢i, kde inzeraty lidé uvidi. U obou
systému byla zvolend vyhledéavaci sit. Google Ads navic umoziuje zvolit si cil kampang,

dle kterého je nasledné¢ nabizeno doporuCené nastaveni. Vybran byl cil sndzvem
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Navstévnost webu. Dale se voli také nazev kampané, ktery je u projektu rozdelen podle
druhti klicovych slov. V systémech byly vzdy dvé kampané téméf totozné, avSak byly
rozdéleny dle shod klicovych slov. Jazykové cileni bylo nastaveno na ¢estinu, pfestoze je
moznost ptijit o lidi, ktefi maji nastavené vyhledavani v cizim jazyce. Systém Sklik nema
moznost nastaveni jazyki, jelikoZz ptsobi pouze na uzemi Ceské Republiky. Cileni
na spravnou lokalitu je velmi dulezité. Google Ads nabizi cileni i na kraje ¢i okruhu mista.
Na zaklad¢ jiz zminénych dat, 1ze fici, Ze je vhodné zvolit liberecky kraj a stfedocesky kraj,

kde je vétsina potencialnich zakazniki.

Na urovni kampan¢ se voli i denni rozpocet. Piekroceni denni utraty, a to az o dvojnasobek,
neni nic neobvyklého. Systém jeden den piekroci dvojnasobné denni rozpocet, ale dalsi den
zas vyuZzije pouze jednu tietinu. Tento jev se urcuje dle internetového provozu, nékdy je
denni rozpocet vynasobeny poctem dni v mésici. V zavéru tedy kampan nepiekroc¢i dany
rozpocet. Dle rozpocitané a domluvené ¢astky za mésic byl stanoven denni rozpocet ve vysi
45 K¢ a 55 K¢ jak muzete vidét v tabulce 2. Nasledné se také nastavuje maximalni cena
za proklik CPC, ktera udava maximalni ¢astku, kterou je uzivatel ochoten utratit za kazdé
kliknuti. Tento limit nabidky je pokrocilou moZnosti nastaveni a umoznuje vétsi kontrolu
nad strategii spojenou s maximalizaci poc¢tu kliknuti. Pokud zistane poli¢ko nevyplnéné,
Google Ads sam automaticky nastavi nabidku. Maximalizace poctu kliknuti je strategie
nabidek, kterd umozZnuje vramci rozpo¢tu dosahnout co nejvysSiho poctu kliknuti.
Je k dispozici pro jednu kampan nebo pro celé portfolio kampani. Neni snadné odhadnout
maximalni cenu za klik bez ptedchozich vysledki. V piipadé e-shopu je to relativné snadné,
jelikoZ je zndma marze produktu a lze si 1 dopocitat vynos z konverze. Dle konverzniho
poméru a nakladu na konverzi Ize urcit CPC, ale v piipad¢, kdy se jedna o kampan zvySujici
navstévnost, se konverze neméti. Postupem casu se musi také maximalni CPC na zaklad¢
vykonu optimalizovat. U projektu Barnik se musi cena za proklik kvalifikované odhadnout.
V daném pripadé byla ¢astka nastavena na 3 K¢. Pokud to ovsem nebude stacit na umisténi

na prvnich 4 pozicich, ¢i se nebude Cerpat rozpocet, bude ¢astka navysSena.

Nasleduji reklamni sestavy, kde se nastavi jejich nazev a mizou se jiz zadat kli¢ova slova
v dané shodé. Reklamni sestava obsahuje jednu ¢i vice reklam a sady klicovych slov. Volbé
slov se prace vénuje v podkapitole 4.2.1. Kazda reklamni sestava by méla byt zaméfena

na jeden produkt ¢i sluzbu a jeden typ shody. Doporucuje se mit nejméné dva inzeraty
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Vv jedné sestaveé, kvuli moznosti testovani Kreativity a vykonosti inzeratu. V kazdé kampani
byly nastaveny dvé reklamni sestavy. Jedna zahrnovala konkrétni brandova klicova slova

v

a druha obecnéjsi, jak muzete vidét v tabulce 3.

Nakonec jsou na fad¢ textové inzeraty. Oba PPC systémy pfi tvorbé poskytuji nahled,
jak se dany inzerat bude ve vyhledavaci zobrazovat. V prvni fad¢ je nutno vyplnit cilové
URL, na které¢ bude dany inzerat odkazovat. Déle se zadavaji nadpisy ¢i titulky. Google Ads
i Sklik nabizi jiz tfi nadpisy. Tyto texty by mély byt poutavé a hlavné relevantni,
aby pftildkaly zakaznikovu pozornost a nasledné si tieba i1 piecetl dvouradkovy popis.
Pro lepsi vysledek je vhodné zkombinovat kli¢ova slova do nadpisii i popiskl inzeratu,
tim se zlepSi relevantnost inzeratu i skore kvality. Poté se zada méfici Sablona,
kterd se pouziva pro nastaveni méfeni. Po kliknuti na inzerat se cilové URL zkombinuje
s méfici Sablonou a zobrazi vstupni stranku. Na trovni kampané Google Ads jeSté nabizi
moznost o rozSifeni na podstranky. Inzerat se zobrazi a pod nim se zobrazi odkazy
na podstranky, jako jsou naptiklad cenik, rezervace, galerie ¢i ob¢erstveni. Dal$i moznosti,
jak vylepsit inzerat je takzvané rozsifeni o volani, rozsifeni 0 lokalitu ¢i o cenu a mnoho
dalSich. Google uvadi, Ze zobrazenim téchto dalSich informaci v inzerath lze ziskat o 15%
vy$§i miru prokliki CTR. U vSech kampani projektu Barnik byla zvolena pravé tato
roz$ifeni, ale v ramci A/B testovani se daly vzdy jen k jednomu inzeratu v sestavé. Nize lze

vidét jeden z vybranych inzerati ve vyhledavaci Google. Ke kazdé reklamni sestavé byli

vytvoteny alespoii dva textové inzeraty, kvili A/B testovani.

Reklama - www.barnik.cz/ ~

Barnik | Lod s grilem | ZaZij grilovani jinak

WVypluj s nami za zabavou! Bamik je lod, kterou si miZes rezervovat na soukromou grilovacku s
prateli.

Obcerstveni - Vyber terminu Rezervace - Galerie - Cenik

9 50.734408, 15.176277 - 724 318 212 - Provozni doba a sluZby se mohou liSit

Obrazek 9 Ukdzka textove reklamy ve vyhledavaci Google
Zdroj: Vlastni zpracovani

Vseobecné nataveni kampani, sestav a inzeratd neni slozité, ale vyZadujete urcité znalosti.
Google Ads oproti systému Sklik nabizi podrobné&jsi a pokrocilejsi nastaveni. Tim dochazi
k lepsimu cileni na konkrétni zékazniky. Proto se Google Ads stava nejpouzivanéj$im

systémem v Ceské Republice.
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4.2.1 Klicova slova

Béhem vytvareni reklamni sestavy nebo nasledné po spusténi kampané lze ptidat klicova
slova. K volbé¢ slov Ize vyuzit nastroje pro volbu klicovych slov u obou systémii, avSak zde
se projevila nevyhoda jedinecnosti projektu, jelikoz se nedaly nastroje pro navrh klic¢ovych
slov pouzit. Klicova slova byla tedy vybrana bez podkladii, vyuzity byly pouze jiz zminéné
naseptavace vyhledavac¢t Google a Seznam, které poskytly vysoce relevantni vyrazy. Slova
byla rozdé¢lena do kategorii podle rtizného typu, brandova, informativni a obecnd. Zpocatku
byla zvolena relevantni obecna i brandova klicova slova, ktera se vyhodnocovala a nasledné
ptidavala ¢i odstranovala. Ta slova, kterda méla skoré kvality mensi nez 3 na skale od 1
do 10, byla odebrana ze seznamu. Naopak uspé$na slova byla dale rozvijena. Dle rozhovoru
s konzultantem prace byli zvoleny dva typy shod, pfesna a modifikovana volna shoda.
Kli¢ovych slov se vybralo vice, avsak byla zvolena jedna kampan, jejiz néktera kli¢ova slova

1ze vidét v nadchazejici tabulce.

Tabulka 3 Priklady klicovych slov v reklamnich sestavach kampané Barnik PS

Nazev sestavy | Priklady kliCovych slov

Brand PS pujc¢ovna lodi barnik, barnik jablonec, barnik, grilovani na barniku
Obecna PS lod’ s grilem, vor s grilem, plovouci gril, grilovani na ptehradé

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z tabulky lze vidét zlomek kli¢ovych slov, ktera byla pridana. Byla psana slova s diakritikou,
jelikoZ oba PPC systémy by si mély pojmy bez diakritiky domyslet. Kazd4 sestava méla
na zacatku okolo 12 kli¢ovych slov. Postupnou spravou vyhledavacich dotazi se vSak pocet

slov rozrostl.

4.3 Sprava kampani

Po spusténi kampané je potieba vysledky prubézné kontrolovat a analyzovat. Piipadna
uprava klicovych slov, reklamnich sestav ¢i celych kampanich by méla byt podloZena tdaji.
Sledovani CTR, primérné CPC, pocltu zobrazeni a poctu proklikti bylo z pohledu cile
kampani nejzasadné&jsi. Kampané se zprvu nechaly bézet mésic, aby vysledky k optimalizaci
byly realné a dostacujici. Kampané typu modifikovana volna shoda mély vétsi pocet
Zobrazeni 1 proklikil, coz zptsobilo nejspise to, ze klicova slova presné shody se méné

vyhledavaji, zatimco modifikované volna shoda se zobrazi na vice vyhledavacich dotazi
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i téch mén¢ relevantnich. AvSak presna shoda méla oproti tomu pozitivni CTR,
které po prvnim mésici bylo 50 %. Uptednostiiuje se presnd shoda, jelikoz cili pfesné
na ta slova, ktera jsou relevantni a dany projekt je chce, ma proto i vyssi rozpocet. Denni
rozpocet kampani se pribézné moc necerpal, ale po dohodé s majitelem se nenavysila CPC,
ktera to mohla zlepsit, nebot’ cil byl stanoven nizko a po meésici bylo téméf jisté, ze se splni.
Byly pridany nékteré relevantni vyhledavaci dotazy do klicovych slov ptislusnych kampani.
I pres upiednostiiovani presné shody jsou ale relevantni slova pfiddna do obou typt shod.
Dle skoré¢ kvality a relevantnosti se pfislusna slova mazala ¢i ponechala. U kampané
modifikované volné shody se pfidalo i vylucujici klicové slovo, na které nebylo vhodné,
aby se reklamy zobrazovaly. Tato nerelevantni slova mohla zptsobit i zbyteéné prokliky,
které mohli vést k horsimu skore kvality a vétsi mife okamzitého opusténi stranky. Po spravé

kampani bylo v kazdé reklamni sestavé pfiblizn€ 16 klicovych slov.

Uprava se netykala pouze PPC kampani, ale i webovych stranek, piesn&ji informaci,
které se tam nachazely. Lidé psali 0 informace, jez se na strankach vyskytovaly. Proto byli
odpovédi na tyto nejcastéjsi kladené dotazy zvyraznény. Také byl text na strdnkach doplnén

o termin zahdjeni sezony.

4.4 Vyhodnoceni

Tato kapitola popisuje celkové dosazené vysledky PPC kampani ve sledovaném obdobi unor
az brezen roku 2020. Vysledky budou interpretovany ze systému Google Ads, Sklik
a Google Analytics. Néktera data z kampani nebudou popsana zvlast, ale vzdy jako celek
za dany PPC systém. Nasledné se tyto vysledky budou vyhodnocovat a porovnavat. Hodnoty

CTR jsou v tabulce zaokrouhleny.

Tabulka 4 Vysledky PPC kampani

Kampan Zobrazeni Prokliky CTR

Barnik PS 168 35 21 %
Google Ads

Barnik VS 670 66 10 %
Celkem - 838 101 15,5 %

Barnik PS 139 28 20 %
Sklik

Barnik VS 640 51 8 %
Celkem - 779 79 14 %

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Skore

optimalizace Typ kampané J- Proklik Zobr.

Kampan Rozpoiet Stav

[ A bamik-vs 45,00 KE.. Pozastaven — | Hiedat 66 670
o E@ barnik-PS 55,00 KE... Pozastaven — | Hiedat 35 168

Celkem - viechny kampané kromé odstrané.. & = m 838

Obrazek 10 Shrnuti vysledkii z Google Ads
Zdroj: Vlastni zpracovani

Klicovym ukazatelem pro meétfeni ndvstévnosti webovych stranek je pocet proklika.
Kampané v Google Ads pfinesly zajimavé vysledky, které jsou zobrazeny v tabulce 4.
Je jasn¢ viditelné ze v celkovém souctu kampané z Google Ads piinesly 101 uzivatel
a prumérné CTR je 15,5 %. Oproti tomu Sklik mél méné zobrazeni, a jes§té méné prokliku,
coz muze byt zpisobeno méné konkrétnim cilenim. CTR je 14 %, coz se ale hodnoti
jako vyborny vysledek. Znamena to totiz, ze reklamy oslovuji pravé ty uzivatele,

na které cili.

Rozpocet se u vSech kampani nevycerpal, byla vyuzita pouze neceld ¢tvrtina celkového
rozpoctu, coz je nejspiSe zpisobeno nastavenou nizkou maximalni CPC ¢i mens$im poétem
hledanych vyrazti v kampani. Témét polovina klicovych slov méla nizky objem
vyhledavani. Metoda A/B testovani reklam ukazala, Zze reklamy, které mély rozsiteni

vvvvvv

slovo pfimo v titulku reklamy a zaroven vyzyvaly k akci.

Data z Google Analytics jsou také velmi dilezita. Samotna navstévnost stranky se zvysila
prakticky od nuly, jelikoz v zimnich mésicich nebyly zavedeny zadné formy reklamy.
Navstévnost béhem dvou mésici vystoupala na 180 uzivatel, ¢imz byl splnén predem
stanoveny cil. Mira okamzitého opusténi tvofila 38 %, coz je hodnoceno jako dobry
vysledek, ktery je piisuzovan relevantnosti reklam a jejich zobrazeni, avsak cil byl stanoven
na 28 %. Také se nepodafilo splnit cil primérné doby stravené na strance, ktera po ukonceni
reklam byla 1 minuta a 8 sekund. Nejvétsi ¢ast uzivateld na stranky pfisla prostfednictvim

pocitace, té€sn¢ za nim nasledovala mobilni zatizeni.

Celkov¢ lze fict, ze kampané v Google Ads ptinesly lepsi vysledky, to mtize byt zpisobeno
tim, Ze uzivatelé, na které kampané cilily vice vyuzivaji vyhleddva¢ Google. VSechny

kampan¢ byly koncem mésice bfezna pozastaveny a nejspis jiz nepobézi. Majitel se bude
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zaméfovat na jiny cil kampani, a to na zvysSeni poctu konverzi. Vyuzity budou poznatky

a klicova slova z probéhlych kampani.

4.5 Navrh online marketingovych aktivit

V této podkapitole se prace zaméti na navrh Ci rozsifeni online marketingovych aktivit,

které by bylo vhodné vyuzit k dalsi propagaci projektu.

Jednou se zamyslenych aktivit je e-mailing. Tato komunikacni strategie je vhodna
pro zapojeni stavanich zakaznikli a jejich opétovného vraceni. Piedstaveni e-mailingu
se vénuje podkapitola 1.2.2. Databaze zakaznikl jiz existuje, a diky podrobnému
rezervaénimu systému jsou zname kontaktni informace. Ziskana data budou vyuzita
k podpote prodeje, pomoci kuponu a specialnich slev. Rozesilani e-mailid bude probihat
rucné€ a hromadné ve formée e-maili s nabidkou ¢i newsletterti. Prvotnim cilem je udrzovani
vztaht se zakazniky i mimo sezonu, aby projekt zustal v podvédomi. K tomu budou vyuzity
newslettery, které se zaméfi na planované akce, udalosti a novinky. M¢ly by byt vhodné
graficky zpracované. Uspésnost newsletteru bude zaviset na zajimavosti informaci a grafice.
Zakladem je vytvoreni Sablony. Ta bude vizualné odpovidat grafické podobé webovych
stranek. Pomé&r obrazku a textu bude vyvazeny. Text e-mailu musi byt jasny a uzivatel by
mél ziskat takzvanou pfidanou hodnotu naptiklad ve formé slev €i poutavého obsahu.
Druhym sledovanym cilem je pfilakani novych a stavajicich zakaznikd k rezervaci lodi.
Emaily se slevovymi vouchery a informacemi k nadchazejici sezoné¢ budou zasilany
ptred zacatkem léta zdkaznikim, kteti jiz provedli rezervaci. Mnoho dalSich uZivatelt se ale
pouze zaregistrovalo a neprovedlo rezervaci, na ty bude zaméfen e-mail s planovanymi
akcemi a zakladnimi informacemi. Ze zac¢atku bude vhodné pouzit takzvané A/B testovani,
které¢ ukaze, jaka varianta piinasi vétsi efekt. Nasledné vyhodnocovani nebude prozatim

vytvaret software, ale bude provadéno rucné.

Odeslané zpravy mohou uzivatelim spadnout do spamu, proto nezaleZi pouze na odeslani e-
mailu. Dulezitym krokem, ktery by bylo vhodné sledovat, je také nasledné doruceni
a precteni e-mailu. Existuji rizné zpusoby jak zjistit, zda si e-mail uzivatel piecetl. Jednim
znich je napfiklad méfeni pomoci neviditelného obrdzku. Do zpravy se vloZi maly
neviditelny obrazek. Nasledné, kdyz uzivatel e-mail otevie, server zaznamena informaci, ze
byla zprava piectena. Pokud ma ovSem uzivatel zablokovano zobrazovani obrazku, nic
se nezméfi. Sledovanym ukazatelem bude open rate, ktery udava procentualni pomér mezi

otevienymi a neotevienymi emaily. Odhadovana hodnota je okolo 25 %.
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Hromadny e-mailing ma smysl, pokud databidze obsahuje méné nez Sedesat kontaktii
a zaroven se e-maily nerozesilaji pravidelné. Kdyz tyto podminky nejsou splnény je vhodné
jiz investovat do softwaru. Sledovat efektivitu bezplatné 1ze naptiklad diky webové analytice
Google Analytics ¢i ClickTracks. Specializované placené softwary, ale navic automaticky
sbiraji kontakty ¢i umoznuji tvorbu webovych formulaft, Sablon a mnoho dalsiho.
Mezi neznaméjsi patii SmartEmailing ¢i iContact. Projekt Barnik ma okolo padesati

kontaktt, proto bude vyuzit také pro sledovani efektivity e-mailingu web Google Analytics.

Prestoze projekt Barnik vyuzil jiz n€které facebookové reklamy, nemél vsak stanovenou
strategii ani cile. Z celkové analyzy lze fici, ze reklamy byly vytvofeny za G¢elem budovani
podvédomi o projektu a pfilakdni fanouskl na profil ¢i web. Vhodnym cilem je zvySeni
poctu konverzi obzvlasté v sezon€. Tuto strategii bude vhodné pouzit jiz od zacatku provozu.
Facebookové reklamy nabizi velmi podrobné moznosti cileni dle véku, pohlavi, zajma,
demografickych udaji, jazyka ¢i Ize cilit na minulé navstévniky webu pomoci Facebook
remarketingu. Je vhodné cilit na uz8i okruh uzivatell, avSak nemélo by to byt az moc

konkrétni, aby se nevycCerpala skupina uzivatell. Barnik si jiz pro PPC kampané cilovou

skupinu definoval. Nyni mtze jesté vice konkretizovat potencionalni zakazniky.

S kreativitou je to podobné jako u newsletterd. Je nezbytné upoutat zakaznikovu pozornost.
Zprvu by se mély vytvofit nové propagacni fotografie a video, které lze pouzit do reklamy.
Nasledn¢ by hned za zac¢atku propagovaného videa mély byt ty nejlepsi zabéry a dynamicky
se ménici obsah. Poté lze spustit reklamy. I zde je spravné pouzit A/B testovani,
pro zefektivnéni propagovanych piispévki. Experimentovani by zahrnulo i testovani Casu,
a nasledn¢ se pfidal piispévek, ktery by zprvu sbiral organicky dosah. Po jednom dni by
se spustily reklamy na tyto prispévky. Optimalni frekvence pfidavanych obrazku ¢i videi
u projektu se pohybuje okolo jednoho az dvou za tyden na hlavnim profilu. Dnes jiZ existuji
takzvané denni pfib&hy, kde je vhodné aktivné, ptidavat fotky ¢i videa. Reklama by nem¢la
prekracovat 20 % textu. Inzeraty budou ve vétSi mife tvofeny s takzvanymi tlacitky,
které odkazuji na web a ze zkuSenosti lze fici, Ze tlacitka v reklameé zvysila procento kliknuti
na reklamu. Nepouzivanéj$imi typy budou obrazkové reklamy, video reklamy i rotujici
reklamy. Vsechny typy reklam diky Facebook Business Manageru budou vidét nejen

na Facebooku ale i Instagramu a Messengeru. Také rychlé a pohotové reagovani
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na komentate pod prispévkem je velice dulezité. Negativni komentare lze mazat,
coz zpusobuje rozporuplné nazory. V piipad¢ Barniku budou negativni komentare Smazany,
aby se nerozvijela negativni diskuse uzivateli pod reklamou a konstruktivni kritika bude

vysvétlena.

Dalsi volbou jsou takzvané facebookové remarketingové kampané. Co je podstata
remarketingu popisuje podkapitola 2.6. Tyto kampan¢ se zaméfuji na potencionalni
zakazniky, ktefi jiz web navstivili a diky takto projevenému zajmu se ocCekavaji lepsi
vysledky nez u jinych typu kampani, kde se oslovuji novy uzivatelé. Nesmi se opomenout
Facebook Pixel, coz je analyticky nastroj pro sledovani uzivatelti na webu, ktefi se dostali
na web skrz facebookové kampané. Na web se umisti zdrojovy kod, ktery slouzi pro méfent,
sestavovani a optimalizaci okruhi uzivateli na které bude remarketingova kampar
zaméfena. Je nutné nastavit si vlastni okruh uzivateld z webu a nasledné je segmentovat.
Nejvétsi vyhodou je prave jiz zminéna relevantnost zobrazeni uzivateltim, ktefi jiz navstivili

web.

Facebookové kampané se stejn€ jako PPC musi vyhodnocovat a na zdklad¢ skutecnosti
upravovat. I zde se musi kontrolovat skore relevantnosti, pokud je ¢islo nizké, je vhodné

reklamu optimalizovat.
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r 4
Zaver
Cilem bakalaiské prace, jak vyplyva zjejiho nazvu, je zjisténi dopadu PPC reklam

na navstévnost webu. Vyuzitim PPC systému reklamni kampané byly vytvofeny a nasledné

prabézné spravovany po dobu dvou mésicu.

Préace se sklada ze dvou Casti. Prvni z nich se zabyva teoretickym vymezenim internetové
reklamy a principem PPC reklam. Zde byla definovana marketingova komunikace
na internetu, jeji cile a komunikacni mix. Nasledn¢ byly popsany také néstroje internetového
marketingu. Nejvice prostoru bylo vsak vénovano kapitole PPC reklam, ktera se nezabyva
pouhou definici, ale i inzertnimi PPC systémy, strukturou kampani, vyhodnocovanim
kampani dle danych metrik, aukci inzerentl, porovnanim obsahové a vyhledavaci sité

¢i remarketingem.

Navazujici prakticka ¢ast se vénuje samotnému predstaveni projektu Barnik a podrobné&jsi
analyze historickych online marketingovych aktivit spole¢nosti. Posledni kapitola se zabyva
optimalizaci online marketingové strategie, coz zahrnuje stanoveni cili, rozpo¢tu a doby
trvani PPC kampani. Nasleduje detailni popis tvorby kampani ve zvolenych PPC systémech
a volby kli¢ovych slov. V praktické Casti prace jsou rovnéz popsany principy Spravy
kampani v priibéhu jejich implementace, diky nimz se celd struktura optimalizovala.
V posledni ¢asti se prace vénuje vyhodnoceni dosazenych vysledkii zavedenych PPC
reklam. Data, ktera byla zjisténa, byla nasledné pouzita jako podklad pro navrh dalsich

budoucich marketingovych aktivit, které je vhodné zahrnout.

Dopad PPC reklam na nové ptichozi uzivatele na stranku byl v poméru vycerpaného
rozpoctu a prislych navs§tévnikd velmi pfiznivy. Pavodni cil byl stanoven na 150 novych
navs§tévniki, a tento cil se diky kampanim podafilo ptekrocit 0 20 %. Data z Google
Analytics poskytla i nové informace o uzivatelich. Nékteré dil¢i marketingové cile se v§ak
naplnit nepodafilo. Prvni z nich byla primérna doba stravena na strance. Ke konci obdobi
tato hodnota ¢inila 1 minutu a § vtefin, zatimco planovana cilova hodnota méla byt 1 minuta
a 30 sekund. Tento cil se nepodafilo naplnit pouze o nékolik sekund. Dal§im nesplnénym
milnikem byla mira okamzitého opusténi stranky, kterou se podafilo diky relevantnosti
reklam dostat na hodnotu 38 %, ale ani tato hodnota nestacila, ke splnéni cile snizenim miry
na 28 %. Ackoli hlavni cil kampani v podobé novych fanouskti byl splnén, majitel projektu

se rozhodl pro uplné zastaveni kampani.
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Dle nazoru autorky této prace, PPC reklama ma v soucasné dobé znacny potencial tvorit
velkou ¢ast online marketingovych strategii firem. Diky nadchéazejici sezon€é by se mél
u projektu zasadn¢ zménit cil a strategie PPC kampani. Zaméfeni se na konverze muze
piinést v budoucnu daleko lepsi vysledky. Samotny denni rozpocet se bude moci navysit,

jelikoz se jiz vynalozené naklady na reklamu budou moci vratit ve formé konverzi.
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