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Nastaveni a optimalizace PPC kampani pro vybrany
e-shop

Abstrakt

Tato diplomové prace se zabyva nastavenim a optimalizaci PPC reklamnich kampani pro
vybrany e-shop. Hlavnim cilem bylo definovat souhrn obecné pouzivanych pravidel pro
efektivni tvorbu a spravu PPC reklamnich kampani. Soucasné pak ukazat naplanovani,
optimalizaci a vyhodnoceni PPC reklamnich kampani na praktickém ptikladu, konkrétn€ na
e-shopu se spodnim pradlem vyrabéném v CR, v nastrojich Google Ads a Sklik. Prace je
rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti byla vytvorena literarni reserse,
ktera vymezuje nejprve zakladni pojmy, jako je marketing a marketingovy mix a nasledné
se zaméfuje na internetovy marketing a PPC reklamu. V praktické ¢asti byl na realném
ptikladu znazornén proces vytvaieni PPC reklamnich kampani, jejich spusténi a
vyhodnoceni. Kromé toho byl proveden také A/B test vstupnich stranek. Konec praktické

¢asti se pak vénuje doporuceni na optimalizaci PPC kampani do budoucna.

Kli¢ova slova: PPC, SEM, Google Ads, Sklik, online marketing, digitalni marketing,

internetovy marketing, search engine marketing, e-commerce



Setting up and optimizing PPC campaigns for a selected
online store

Abstract

This diploma thesis is focused on setting up and optimizing PPC campaigns for a selected
online store. The primary aim was to define a summary of the best practices for the effective
creation and administration of the PPC campaigns. Then also to demonstrate a process of
planning, optimizing and evaluating the PPC campaigns shown on a practical example of an
online store offering Czech underwear. The thesis consists of a theoretical and a practical
part. The theoretical part firstly defines the terms of marketing and marketing mix and is
subsequently focused on digital marketing and PPC advertising. The practical part
demonstrates the process of creating, launching and evaluating the PPC campaigns.
Furthermore, an A/B test of landing pages was launched and discussed. The end of the

practical part brings recommendations for future PPC campaigns optimization.

Keywords: PPC, SEM, Google Ads, Sklik, online marketing, digital marketing, internet

marketing, search engine marketing, e-commerce
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1 Uvod

V roce 2020 po ptichodu pandemie COVID-19 narostl meziro¢né obrat ceského e-commerce
trhu 0 26 %. V roce 2021 nastal narast o dalSich 14 % a tento trend bude nejspise i nadale
pokracovat. Srastem trhu elektronického obchodovani samoziejmé narusta také
konkurence, ktera je rok od roku vétsi — v roce 2021 existovalo v CR téméf 51 000 e-shopii.
Role digitalnich marketéra tedy nabira na daleZitosti, jelikoZ pro jednotlivé e-shopy je stéle
nelze opomenout ani celou fadu online sluzeb, které digitalni marketéti také ¢asto dostavaji

za ukol zpropagovat.

Jednou z dulezitych soucasti internetoveho marketingu je PPC reklama, diky které 1ze velmi
dobfe cilit na potencidlni zdkazniky nejen pomoci vybranych kli¢ovych slov ve
vyhledavacich, ale také na zaklad¢ fady segmentacnich kritérii. Pravé o nastaveni a

optimalizaci PPC reklamnich kampani pro vybrany e-shop pojednéva tato diplomova préace.

V teoretické ¢asti je nejprve vymezen marketing a marketingovy mix. Dale je ptedstaven
internetovy marketing a jeho nastroje. Nasledné se prace vénuje samotné PPC reklamé,
pficemz je vysvétlena hlavné jeji podstata, popsany reklamni systémy, typy jednotlivych
kampani a jeji dalsi dilezité slozky. Posledni kapitola teoretické ¢asti se pak zabyva predikci
vyvoje PPC reklam.

Prakticka ¢ast je vénovana nastaveni PPC reklamnich kampani pro e-shop s bambusovym
spodnim pradlem vyrabéném v Ceské republice. Nejprve je podrobné predstaven zminény
e-shop. Déle se prace zabyva procesem zalozeni reklamnich kampani v nastrojich Google
Ads a Sklik, jejich optimalizaci a také jejich vyhodnocenim. Zaroven je proveden A/B test
vstupnich stranek pomoci néstroje Google Optimize. Posledni kapitola praktické ¢asti se pak

vénuje doporuceni na optimalizaci PPC kampani do budoucna.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil préace

Cilem této diplomové prace je definovat souhrn obecné pouzivanych pravidel pro efektivni
tvorbu a spravu PPC reklamnich kampani. Soucasné pak ukazat naplanovani, optimalizaci
a vyhodnoceni PPC reklamnich kampani na praktickém piikladu, konkrétné na e-shopu se
spodnim pradlem vyrabéném v CR, v néstrojich Google Ads a Sklik.

Dil¢i cile:

1) Predikce piedpokladaného budouciho vyvoje PPC reklam

2) Rebranding (e-shop se ptejmenoval a funguje pod jinou znackou) — ukédzka praktického
postupu v reklamnich systémech

3) A/B test vlivu vstupnich stranek na konverzni pomér

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast prace bude zaloZena na studiu a syntéze informaci z odborné literatury

zabyvajici se marketingem, internetovym marketingem a PPC reklamou.

Na zakladé€ ziskanych teoretickych poznatkli bude pak v praktické ¢asti provedena piiprava
reklamnich kampani. Vyhodnoceni vysledka bude vychéazet zvlastni analyzy dat
z reklamnich systémt Google Ads a Sklik anastroje Google Analytics. Zaroven bude
vyuzita metoda komparace, ktera bude srovnavat vysledky spusténych reklamnich kampani
za jednotlivé mésice. Co se ty¢e vlivu vstupnich stranek na konverzni pomér e-shopu, bude

vyuZzita metoda A/B testovani, které bude provedeno pomoci nastroje Google Optimize.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Definic marketingu je nespocet. Dle Kotlera (2007, s. 40) je marketing: ,,spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potieby a

prani v procesu vyroby a smeny produktii a hodnot. “

Britsky Chartered Institute of Marketing (2015, s. 2) pak definuje marketing nasledovné:
., Marketing je manazersky proces zodpovédny za identifikaci, predvidani a uspokojovani
pozadavki zdkaznika, a to se ziskem.* Dle American Marketing Assocation (2017) je
marketing definovan jako: , Aktivita, sloZend z instituci a procesit pro vytvdreni,
komunikovani, dorucovani a vyménovani nabidek, které maji hodnotu pro zékazniky, klienty,

partnery a spolecnost jako celek.

Vyse uvedené definice marketingu a mnoho dalSich maji spole¢né nasledujici — zdaraziuji

vyznam zakaznika a jeho potieb.

Marketing zaroven predstavuje motor kazdé probihajici smény. Probiha-li sména, pak
soucasné probiha i marketing. V hlavnim zajmu marketingu je hodnota pro zékaznika, tedy
jeho uspokojeni pfani a potieb. Pro vytvaieni takové hodnoty je v prvé fadé potieba, aby
firma pochopila, kdo jsou jeji zdkaznici, co fesi, pottebuji, co si pieji a co doopravdy oceni

(Karlicek, 2018).

Firma si musi umét odpovédét jak na strategicke, tak taktické marketingové otazky. Mezi
strategické marketingové otazky patii: kdo je zakaznik firmy, jakou hodnotu mu firma
nabizi, jak zajistuje jeho dlouhodobou spokojenost, jaka je jeji konkuren¢ni vyhoda a jakym
zpusobem ji bude udrzovat. Taktické marketingové otazky pak vychazeji ze strategickych
marketingovych rozhodnuti, konkrétné se pak hovofi o tzv. marketingovém mixu (Karli¢ek,
2018).
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3.1.1 Marketingovy mix

Philip Kotler (2007, s.70) marketingovy mix oznacuje jako ,soubor taktickych
marketingovych nastroji, které firma pouziva k upravé nabidky podle cilovych trhu*.
Marketingovy mix zahrnuje takticka marketingova rozhodnuti tykajici se tzv. 4P, tedy
produktu (product), ceny (price), dostupnosti (place) a propagace (promotion).

V souvislosti se 4P je pouzivana také zkratka 4C, ktera jesté vice zdlraziuje pohled a
dilezitost zakaznika, konkrétné je tato zkratka slozena z hodnoty pro zakaznika (customer
value), komunikace této hodnoty (communication), dostupnosti této hodnoty (convenience)
a naklada na strané zakaznika (costs). Jednotlivé slozky marketingového mixu 4P a 4C

jsou znazornény v tabulce ¢. 1 (Karlicek a kol. 2018, s. 152).

Tabulka 1: Slozky marketingového mixu 4P a 4C

4P 4c

Produkt (product) Potfeby a pfani zdkaznika (customer needs and wants)
Cena (price) Naklady na strané& z&kaznika (cost to the customer)
Distribuce (place) Dostupnost (convenience)

Komunikace (promotion) Komunikace (communication)

Zdroj: Kotler (2007, s. 71)

Marketingovy mix byl vsak v 80. letech minulého stoleti podroben kritice, jelikoZz
nezohlediuje dilezitost zakaznické podpory. Proto byl doplnén o dalsi 3 slozky, konkrétné:
lidé (people), proces (process) a fyzicka evidence (physical evidence). Jednotlivé souc¢asti
marketingového mixu, s ohledem na marketing na internetu, jsou znazornény v tabulce ¢. 2
(Ellis-Chadwick a Chaffey, 2016, s. 250).

Dle Ellis-Chadwick & Chaffey (2016, s. 251) digitalni média a technologie pfinasi pro
marketéry fadu novych pfilezitosti:

e pozménovani aplikace marketingoveho mixu

e vyvijeni novych cest k dosazeni konkuren¢ni vyhody

e vytvafeni novych pozic na trhu

e vytvareni a zajiStovani vztahii ve vzristajicich inovacich

13



e zbofeni bariér ¢asu a prostoru a nabidnuti soustavného a instantniho ptistupu

K produktiim a sluzbam

Tabulka 2: Soucasti marketingového mixu

) . Fyzicka
Produkt | Komunikace Cena Dostupnost Lidé Proces :
evidence
. ) . Jednotlivci na ) .| ZkuSenost se
) Marketingova o Prodejni ) | Prozékaznické ) .
Kvalita . Positioning ) marketingové zakaznickou
komunikace kanaly o zaméfeni
aktivity podporou
i Doporucena Jednotlivci na .
Osobni i Podpora ) . Baleni
Image maloobchodni . zakaznické IT podpora
propagace prodeje produktu
cena podpoie
) Prodejni ) Designové Online
Branding Slevy Pocet kanala Recruitment
propagace prvky zkuSenost
. Segmentované Firemni Vyzkum a
Prvky PR Kredit ) o
kanaly kultura VyVoj
. . Zpisoby Skoleni a
Varianty Branding )
platby zkuSenosti
] Prvky zdarma
) Direct
Mix ] ¢i s pfidanou Odména
marketing
hodnotou
Podpora
Z&kaznicky
servis
Dostupnost
Zaruka

Zdroj: (Ellis-Chadwick a Chaffey, 2016, s. 250)
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3.2 Internetovy marketing

Internetovy marketing je dle Janoucha (2020, s. 20): ,.Zpiisob, jakym lze dosahnout
pozadovanych marketingovych cilii prostrednictvim internetu, a zahrnuje, podobné jako
klasicky marketing, celou radu aktivit spojenych s ovliviiovanim, presvédcovanim a
udrzovanim vztahii se zdkazniky.” Marketing na internetu se soustfedi pfedevsim na
komunikaci, avSak Casto se dotykd i tvorby cen. Jedna se o pomérn€ novy fenomén: ,,Je tu
novy druh moznosti Sireni obsahu, ktery do oblasti marketingu vnasi doslova revoluci a meni
spolecnost. Diky nému se proddavda cokoli a komukoli“ (BeneSovskd a Feik, 2017).
Internetovy marketing byva ozna¢ovan mnoha dal§imi spojenimi (Janouch 2020, s. 19), jako
je napt. ,,online marketing*, ,,web marketing®, ,,i-marketing*, ,,e-marketing* nebo ,,digitalni
marketing“. Tyto pojmy jsou ¢asto povazovany za synonyma, a¢koli je lepsi pouzivat pojem
»internetovy marketing* pro veskeré marketingové aktivity na internetu a online marketing
jako pojem rozsifujici tyto aktivity také o marketing pfes mobilni telefony a piibuzna
zafizeni. Rozdil mezi témito pojmy je vSak stale mensi, jelikoz v mobilnich telefonech je ve
vétsin¢ piipadi plnohodnotny internetovy prohlize¢ a lidé mobilni telefon stale Castéji

pouzivaji jako bézny pocitac.

Na obrazku &. 1 je znazornéno, jak v Ceské republice nartista pouzivani mobilnich telefont
a naopak klesa pouzivani stolnich pocitacl a laptopli. Zaroven uzivani tabletli mirng klesa.
V soucasné dobé (zafi 2021) jsou v Ceské republice zafizeni pouzivana v nasledujicim
poméru (dle po¢tu zobrazenych stranek — page views): 60,63 % tvoii stolni pocitace a
laptopy, 37,81 % mobilni telefony a 1,56 % tablety. Napiiklad ve Spojenych statech je vSak
pomeér ve prospéch mobilnich telefoni jesté vyssi, konkrétne 48,88 % tvoii stolni pocitace a

laptopy, 47,59 % mobilni telefony a 3,53 % tablety (StatCounter, 2021).

Spole¢nost Gemius vsak dle svého vyzkumu uvadi odlisna data, dle kterych bylo v roce 2020
v CR 49,6 % stranek zobrazeno prostfednictvim poéitagii, 46,2 % prostfednictvim mobilnich
telefont a 3,8 % prostiednictvim tabletd. Je tedy otazkou, jaky tento pomér ve skute¢nosti
je, ale trend néartistu pouzivani mobilnich telefont, namisto stolnich pocitacd, je naprosto

zfejmy.
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Obrazek 1: Pouzivana zaiizeni v CR dle poétu zobrazenych stranek

PouZivana za¥izeni v CR
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021

Pocita¢ / laptop Mobilni telefon Tablet

Zdroj: vlastni zpracovani dle StatCounter (2021)

Podle Kotlera (2017, s. 52) nem4 internetovy marketing vytlacit tradi¢ni marketing. Misto
toho by tyto dva typy marketingu mély fungovat vzajemné a vyménovat si vzajemné role
v nékupni cesté zakaznika. Na zacatku interakce zakaznikd s uréitou firmou, hraje tradi¢ni
marketing hlavni roli hlavné z diivodu budovani povédomi a zajmu. Cim vice si zdkaznici

vS8ak buduji vztah k dané firm¢, tim vice roste dllezitost internetového marketingu.

Roli internetového marketingu a digitalizace akcelerovala pandemie COVID-19. V dobé
lockdownti a omezeni pohybu byli zdkaznici vice zavisli na online platformach pro
vykonavani jejich béznych aktivit. Toto chovani se dle Kotlera (2021) nezménilo jen béhem
krize, ale na mnohem delsi dobu. Zakaznici si zvykli na novy digitalni zivotni styl. Spoléhali
na e-commerce a doruCovani jidla pro zajisténi svych kazdodennich potteb. Stejné tak
probihala fada videokonferenci, online vyuka a lidé se online spojovali napiiklad i se svymi
1ékati nebo osobnimi trenéry. Pravé proto uz nebudou firmy nikdy stejné jako drive.
Spolecnosti, které spoléhaly na fyzickou interakci, musely piehodnotit svoji strategii, jelikoz

na tom zaviselo jejich pteziti (Kotler et al., 2021, s. 82).
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3.21

Nastroje internetového marketingu

Existuje cela fada nastroju internetového marketingu, nad kterymi musi marketéfi pfemyslet

pii planovani marketingove strategie. Ellis-Chadwick a Chaffey (2016, s. 61) rozdé€luji

marketingoveé nastroje do Sesti nasledujicich skupin:

1)

2)

3)

4)

5)

Marketing ve vyhledavacich (Search Engine Marketing) — Umist'ovani urcitych
sd€leni na vyhledavace, tato sdéleni maji presvédcit uzivatele k prokliknuti stranky
pii napsani urcitého klicového slova. D¢€li se na dva druhy — placené reklamy ve
vyhledavani, kde inzerent plati za kazdy proklik (PPC — pay per click) a na organické
vysledky vyhledavani, které jsou neplacené a lze je optimalizovat pomoci SEO

(Search Engine Optimization).

Online PR — Maximalizace pfiznivych sdéleni a zminek o konkrétni firmé, znacce,
produktu nebo webové strance na webech tieti strany, jako jsou socialni sité, blogy
a podcasty, které jsou navstévovany jeji cilovou skupinou. Zahrnuje taktéz
odpovidani na negativni zminky a fizeni vztaht s vefejnosti naptiklad ptes socialni

sit¢ nebo blog.

Online partnerstvi — Vytvareni a fizeni dlouhodobych dohod k propagaci ur¢itych
online sluzeb na webech tieti strany nebo prostfednictvim e-mailové komunikace.
Jedna se napfiklad o link building, affiliate marketing, cenové srovnavace, online

sponzoring nebo co-branding.

Displejova reklama — Uzivani online reklam, jako jsou bannery a rich media. Cilem
je dosaZeni povédomi o znacce a piesvédceni k prokliknuti na inzerovanou webovou

stranku.
Emailing — Prondjem databdze e-mailt, umistovani reklam do e-mailovych

newslettert tietich stran nebo budovani vlastni databaze e-mailti a posilani e-

mailovych newsletterii a kampani.
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6) Marketing na socialnich sitich — Socialni sit¢ pomahaji $ifit urcité sdéleni diky
komentovani a sdileni na socialnich sitich, viralnimu marketingu a word-of-mouth

marketingu.

3.3 PPC reklama

3.3.1 Zakladni definice

Jak jiz bylo zminéno na pfedchozi stran€, jednim z nastrojii marketingu na internetu, je
marketing ve vyhledavacich. Marketing ve vyhledavacich se déli na dvé ¢asti - reklamu ve
vyhledavacich (Casto oznacovana dle obchodniho modelu pay-per-click - PPC reklama) a
dale na search engine optimization (SEO). Cilem SEO je optimalizace s ohledem na
ptirozené (neplacené) vysledky ve vyhledavani. PPC pak fes§i placenou reklamu ve
vyhledavacich a vysledek vyhledavéani je oznacen jako reklama. Oznaceni ,,pay-per-click*
znamenad, ze inzerent plati, az kdyz se potencialni zakaznik proklikne na potiebnou webovou

stranku (Ptikrylova, 2019).

Na obrazku €. 2 jsou znazornény placené (PPC) a organické (SEO) vysledky vyhleddvani na
ptikladu vyhledavaciho dotazu ,,jim beam®. Pfiklad PPC reklamy je oznacen Cervené a

organické vysledky vyhledavani zelené.

Obrézek 2: Placené a organické vysledky vyhledavani na piikladu ,,jim beam*

@@@EE jim beam X v Q

Q Vie [ Obrazky ¢ Nékupy @ Zpravy © Mapy i Vice Nastaveni  Nastroje

Pfiblizny poget vysledki: 58 700 000 (0,48 s)

Reklama - https:/www bartidashop.cz/ v Reklamy - Nakupovat
Jim Beam - Premiova whisky za skvélé ceny [ ] acce 1
Vybérova whiskey, kterou acenf kazdy milovnik tohoto prémiového napoje. Spousta chuti, které i —
vés pohlti od prvniho dousku aZ po zlehka odeznivajici zavér. P Y
° (]
i f " W s
Whisky Silvestrovsky Baileys = =
Siroky vybér téch nejlepsich whisk Zlaty Bail Chocolat Li Ny
\r? y/vy e e? ”?J epsich whisiy ~ v R ! e'y§ . oot Luxe Jim Beam 11 Jim Beam White  Dalmore 35Y
z riznych koutd svéta Gokoladovy likér 40% 40% 700m! 0.7L 40%
L . . 489 K¢ 349,90 K& 4... 202 230 K¢
Kvalitni rumy Bartida or\gmal Alkohol cz Tesco Online na  Excaliburshop
Rumy raznych druhd Ceské ovocné a bylinné likéry 7 webu Google 7 webu Google 7 webu Google
z riznych kouktd svéta znacky Bartida
[ | E—
- &
https:/'www jimbeam_com > v PreloZit tuto stranku §
. LSy
Jim Beam - i
Discover Jim Beam® bourbons and whiskeys. Made for more than 200 years using a secret
family recipe. Jim Beam®, the world's #1 Kentucky bourbon and an Kanystr Bar Jim Jim Beam. 40% GymBeam True
Distillery Tours - Kentucky Straight Bourbon - Jim Beam - American Stillhouse Beam - Dérek. 0.71 Whey Protein
4199 K& 309 K& 649 K&
Bombabox.cz Winehouse.cz Aktin.cz

htps #www.alkohol.cz » Virobci a znacky alkoholu v

Jim Beam | ALKOHOL.cz

Z webu Google Z webu Google Z webu acko

Zdroj: (Google, 2021d)
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PPC reklama v8ak neni pouze reklama ve vyhledavacich. S PPC reklamou je totiz mozné se
setkat i v takzvané ,,obsahove siti“ reklamnich systému jednotlivych vyhledavact. Diky
obsahoveé siti se reklamy zobrazuji po celém internetu na riiznych webovych strankach, ¢asto
nejen jako text, ale rizné graficky zpracované nebo ve formé videa (Ellis-Chadwick a
Chaffey 2016, s. 495). Piiklad reklamy Vv obsahové siti Skliku je Cervené vyznacen na

obrazku ¢&. 3.

Obrézek 3: Ptiklad reklamy v obsahové siti Sklik

Jana Malacova: véstkyné jako knézna
Libuse a s kulometem, ktery chrli pravé
perly

" DACIA DUSTER

Zvyhodnéni az 40 000 K¢

ZJISTIT VICE (+

= Aktualné nejétenéjsi

Jesté jednu fotku, pane premiére. Babis
nechténé prozradil mnohem vétsi tragédii,
nez se plivodné zdalo

nfeftenn- 223079

Zdroj: (Jandourek, 2021)

V zékladu se PPC reklama, minimaln¢ na ptikladu Google Ads, déli na:
1) Reklama ve vyhledavani
2) Reklama v Google ndkupech
3) Reklama v obsahove siti

4) Videoreklama — predevsim YouTube
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3.3.2 Role PPC v ndkupnim procesu

Existuje cela fada marketingovych framework, které uréuji, v jaké fazi ndkupniho cyklu se
potenciélni zadkaznik nachazi. Muze se jednat naptiklad o znamy STDC (See — Think — Do
— Care) model. Dle marketingové agentury Taste (2021) se vsak STDC model nehodi pro
planovani, fizeni a vyhodnocovani konkrétnich aktivit a kampani. Funguje totiz jako celek
a nelze zngj jednoduse nékterou Cast vynechat. Slozit¢ se zde zaroven urcuji hranice

jednotlivych fazi.

Praveé proto byl agenturou Taste (2021) piedstaven marketingovy framework PAVRD. Jedna
se o zkratku ze slov Povédomi — Akvizice — Vykon — Retence — Doporuceni. Jednotlive faze
tohoto frameworku vychazi z cilt, které firmy nastavuji a snazi se o jejich naplnéni. Jedna
se o pét samostatnych fazi, které pokryvaji pét riznych cild, s tim ze n¢které faze se mohou

I vynechat.

Na obrazku €. 4 je znazornéno, jaké marketingové aktivity je mozné pouzivat v jednotlivych
fazich. PPC reklama jako celek hraje roli ve vsech fazich, reklama ve vyhledavani pak
konkrétné ve fazich PAVR a display programatic (reklama v obsahové siti) ve vSech péti
fazich.

Obrazek 4: Framework PAVRD
Povédomi

Display direct

video

Vérnostni program
Reputation management
Vyhledavace

Web

UX & CX

Zdroj: (Taste a.s, 2021)



Féze a jejich ilustrace na reklamé ve vyhledavani:

1. Povédomi—,, Dostaneme znacku, produkt, sluzbu ¢i téma do hlavy co nejvice novych
relevantnich uzivatelii.

Reklama ve vyhledavani se v tomto ptipadé zaméfuje na obecna genericka kli¢ova

slova. Jedna se o cileni na uzivatele, ktefi nemaji Zadné konkrétni pfedstavy o firmé,

nabidce nebo produktu, ale zjistuji, jaké jsou moznosti na trhu a porovnavaji

konkurenci.

2. Akvizice — ,, Privedeme co nejvice relevantnich navstévnikii na web nebo nase jiné
relevantni cilové misto.
Reklama ve vyhledavani je uz zamétena na konkrétnéjsi klicova slova, ale jesté ne
na produktové ¢i explicitné nakupni. Uzivatelé uz vSak maji konkrétnéjsi predstavu

a je mozné, ukézat jim relevantni nabidku a konkuren¢ni vyhody.

3. Vykon—,, Vydélame co nejvice penez, ziskame co nejvice kvalifikovanych leadii nebo
Jjinych konverzi.

Zde uz se jedna o konkrétni nakupni nebo produktova kli¢ova slova. V textu reklamy

se uvadi cena, rychlost doruceni, skladovost a dalsi vyhody. Cilem je co nejlepsi

pomeér cena/vykon.

4. Retence — ,, Ziskame opakované konverze, spokojené vracejici se uzivatele, poroste
nam bdze vernych zakaznikii.
V ptipadé retence se jedna o cileni na klicova slova spojena s danou firmou. Uzivatel

uz firmu zna a cilem je, ptivést ho k opakované konverzi.

5. Doporuéeni — ,, Ostatni nas budou chvalit a doporucovat dalsim potencialnim

navstevnikum a zakaznikum.

Tato faze se netyka reklamy ve vyhledavani.
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3.3.3 PPC reklamni systémy

PPC reklamni kampané se tvoii ve specialnich reklamnich systémech. V Ceské republice
jsou v tomto piipadé nejznamé&j$imi a nejcastéji pouzivanymi reklamnimi systémy Google
Ads (pro vyhledava¢ Google), SKlik (pro vyhledava¢ Seznam) a Facebook Ads. S PPC

reklamou se lze vsak i setkat i v piipadé mnoha dal$ich sluzeb.
Google Ads

Google Ads (diive Google Adwords) je celosvétove nejrozsifené;si platformou pro vytvareni
a spravu PPC reklamy. Piijmy z reklamy kazdoro¢né narustaji a spolecnost Alphabet Inc.
(vlastnici znacku Google), se tak mize neustale rozvijet. V roce 2020 vice nez 80 % piijmu
spole¢nosti Alphabet Inc. tvofil pravé piijem z PPC reklam. Google je leader na trhu v online
reklamé jiz celou dekadu (Graham a Elias, 2021).

V soucasné dobé (2021) nabizi Google Ads 8 typu reklamnich kampani (viz obrazek ¢. 5),
konkrétné:
1. Kampaii ve vyhleddvani
Obsahova kampan
Kampan v Nakupech Google
Videokampan
Kampan propagujici aplikace
Smart kampan

Mistni kampan

L N o g B~ WD

Discovery kampai
V této diplomové praci s ohledem na vybrany e-shop budou v piipadé Google Ads prioritni

kampang ve vyhledavani, obsahové kampané a kampané v ndkupech Google. Proto bude

tato reSerSe podrobnéji diskutovat pouze tyto typy kampani.
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Obrézek 5: Typy reklamnich kampani v Google Ads

Hledat Obsahova Nékupy Video

Oslovte zdjemce o vade produkty

nebo sluzby pomoci textovych Zobrazujte rizné druhy reklam po Propagujte produkty pomoci reklam Oslovte a zaujméte divéky na
reklam celém internetu v Nékupech Google YouTube i na celém internetu
Aplikace Smart Mistni Discovery
Dosahujte obchodnich cild své firmy o : i Zobrazujte reklamy na YouTube,
) o s automatickymi reklamami na Prilakejte zékazniky do kamenné v Gmailu, kanalu Objevit a na dal$ich
Propaguijte aplikaci v sitich Google Googlu a na celém internetu prodejny mistech

Zdroj: (Google, 2021k)
Sklik

Sklik je reklamni systém, ktery provozuje spole¢nost Seznam.cz. Tento systém je uréen
pouze pro Ceskou republiku a lze diky nému oslovit vice nez 95 % uzivatelti &eského

internetu (Seznam, 2021b).

Oproti Google tvoii Seznam pouze 11,5 % podilu vyhledavani v CR. Vétsinu trhu ovlada
vyhledava¢ Google s podilem 81 %. Zbytek pak tvoti dalsi vyhledavace, jako je Bing nebo
Yahoo. Je vSak potieba brat v potaz nejen vyhledavaci, ale i obsahovou sit’ od Skliku, ktera
se naopak zvétiuje (CTK, 2021).

V soucéasné dob¢ nabizi Sklik 4 typy reklamnich kampani (viz obrazek ¢. 6), konkrétné:
e Vyhleddvaci kampan
e Obsahova kampai
e Videokampan

e Produktova kampan
V této diplomové praci s ohledem na vybrany e-shop budou v piipadé Skliku prioritni

kampan¢ ve vyhledavani, obsahové kampané a produktové kampané. Proto bude tato

reSerSe podrobnéji diskutovat pouze tyto typy kampani.
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Obrézek 6: Typy reklamnich kampani v Skliku

Vyhledavaci kampan Obsahova kampan Videokamparni Produktova kampan

Q g (> -4

Zdroj: (Seznam, 20211)
Dalsi reklamni systémy

Kromé Google Ads a Skliku se Ize s PPC reklamou setkat i v ptipadé mnoha dalsich sluzeb.
MiiZe se jednat o socialni sité, které nabizi placeni za proklik jako jednu z nékolika moznosti,
jedné se napiiklad o Facebook, Instagram, Reddit, LinkedIn, Pinterest nebo Twitter. Stejné
tak je mozné se s timto zpisobem platby za reklamy setkat naptiklad u sluzby Amazon
Advertising (pro inzerci na marketplace Amazon) nebo Microsoft Advertising (pro
vyhledava¢ Bing). Zaroven krom¢é Google a Seznamu existuje mnoho dalSich vyhledavaci
na nichZ je mozné spustit PPC reklamu. Konkrétné se jedna napiiklad o Baidu — Cina,
Yandex — Rusko a Yahoo, ¢asto pouzivané v Japonsku (Young, 2018). Pro ucely této prace

byly autorem vybrany pouze reklamni systémy Google Ads a Sklik.
3.3.4 Struktura uctu

Sluzby Google Ads a Sklik jsou uspofadany do tii vrstev, kterym je potieba porozumét pied
vytvaienim efektivnich reklamnich kampani (Google, 20210). UpIné& nahoie v hierarchii je
ucet, pod nim jsou jednotlivé reklamni kampané a kampané¢ jsou déle rozdéleny na reklamni
sestavy. Na urovni reklamnich sestav se pak pifidavaji jednotliva kli¢ova slova a reklamni

texty (viz obrazek ¢. 7).

1. Uket — Ucet se zaklada vzdy pro konkrétni sluzbu, e-shop nebo firmu a na Grovni

uctu se resi fakturace a nastaveni méfeni konverzi.

2. Reklamni kampai — V u¢tu mize byt vice reklamnich kampani (v pfipadé¢ Google

Ads maximalné 10 000), které obsahuji riizné reklamni sestavy. Na trovni kampané
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se stanovuje maximalni denni rozpocet a provadi se dal$i nastaveni, kdy kazdy typ

kampané ma vlastni nastaveni a doporuc¢ené postupy.

3. Reklamni sestava — Diky reklamnim sestavam lze uspofadat jednotlivé reklamy
podle spole¢ného tématu. Jednotlivé reklamni sestavy obsahuji reklamni texty a

ptipadné také kli¢ova slova, pokud se jedna o kampané ve vyhledéavaci siti.

Obrazek 7: Hierarchie uc¢tu v Google Ads a Skliku
Uget

Unikatni e-mail a heslo
Fakturaéni udaje

Kampan Kampan
Rozpocet Rozpocet
Nastaveni Nastaveni
Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava
Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy
Klicova slova Klicova slova Klicova slova Kli¢ova slova

Zdroj: (Google, 20210)
3.3.5 Kampané ve vyhledavani

V ptipad¢ kampani ve vyhledavani se reklamy zobrazuji u vysledkti vyhledavani na Google,
pokud se nastavena klicova slova tykaji vyhledavani provadéného uzivatelem (Google,

2021d).

Klic¢ova slova a typy shody

Kli¢ové slovo je slovo nebo fraze obsazend v reklamni sestavé, na kterou se ma pii shodé

s vyhledavanym vyrazem zobrazit reklamni text (Geddes, 2014, s. 623).

V soucasné dob¢ se daji jak v Google Ads, tak v Skliku pridat kli¢ova slova ve tiech typech

shody, konkrétné v presné, frazové a volné shodé. Typ shody urcuje, v jakych pripadech se
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bude inzerat na dané klicové slovo ve vyhledavaci zobrazovat. Typy klicovych slov a

ptiklady zobrazeni ve vyhledavacich jsou uvedeny v tabulce €. 3.

1)

2)

3)

Presna shoda — V piipadé presné shody je klicové slovo ohrani¢eno hranatymi
zavorkami. V tomto piipadé se v systému Google Ads reklama zobrazuje u
vyhledavacich dotazl, které maji stejny vyznam nebo zamér jako klicové slovo.
V piipadé Skliku se reklama zobrazuje pouze u vyhledavacich dotazii, které presné

odpovidaji kli¢ovému slovu, klicové slovo se nesklofiuje ani necasuje.

Frazova shoda — V piipadé frazové shody je kli¢ové slovo ohrani¢eno uvozovkami.
V systému Google Ads se reklama zobrazuje u vyhledavacich dotazi, které obsahuji
vyznam piislu§ného kli¢ového slova. Co se tyce Skliku, je frazova shoda omezenéjsi
nez u Google Ads - ,, Dotaz miize byt rozsiren zleva i zprava, klicové slovo obsazené
v dotazu vsak musi byt v presném znéni. Frdazova shoda nevyzaduje shodu v padu a
tvaru a nevyzaduje shodu v diakritice “ (Seznam, 2021j). Tato shoda je jak v pfipadé

Google Ads, tak Skliku piesné&jsi nez volna shoda, ale flexibilngjsi neZ piesna shoda.

Volna shoda — Volna shoda je nejvice flexibilni shoda, které v pfipadé Google Ads
umoziuje zobrazovat reklamy u vyhledavacich dotazli souvisejicich s kliCovym
slovem, ktera samotné klicové slovo viibec neobsahuji. V piipadé Skliku neni volna
shoda tak flexibilni, jako v Google Ads. Reklama se totiz zobrazuje vzdy, kdyz
uzivatel zada jakykoliv dotaz obsahujici klicové slovo, které se vSak miize sklonovat,

Casovat a odstranovat diakritiku (Google, 2021h), (Seznam, 2021j).
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Tabulka 3: Typy shody klicovych slov a piiklady zobrazeni ve vyhledavacich

Klic¢ové slovo | Typ shody | Zobrazi se nap¥. (Google) | Zobrazi se napt. (Sklik)

plastove bazény, bazény

[plastové Prosn plastove, plastovy bazén, | plastové bazény, plastove
resna
bazény] bazény z plastu, plastove bazeny
bazeny
bazény z plastu, udrzba plastovy bazén, kvalitni

,plastové o plastového bazénu, plastové bazény, plastové

Frazova ] ) ] ] ] o
bazény* plastové levné bazény, bazény rychlé dodani,

kvalitni bazeny plastove kvalitni plastove bazeny

plastové bazénove sety, ) o
plastové levne bazény,
plastové schidky do o )
S ] ] o levny bazén plastovy,
plastové bazény Volna bazénu, bazénovy lem T
] | kvalitni bazeny plastove,
plastovy, polypropylenové
] udrzba plastového bazénu
desky na bazén

Zdroj: vlastni zpracovani dle (Google, 2021h), (Seznam, 2021))

Pied spusténim kampané je potieba zjistit, na jaka klicova slova je mozné cilit. K tomu je
v piipadé Google Ads urcen nastroj ,,Planovac klicovych slov* a v piipadé Skliku funkce
,»Navrhy klicovych slov*. Pti zadani uritého klicového slova do téchto nastroji, se zobrazi
podobné a souvisejici slova, které mtize PPC specialista zapracovat do reklamnich kampani.
Na obrazku ¢. 8 je znazornéno, ze pii zadani klicového slova ,mixér” do Planovace
kli¢ovych slov, se zobrazi navrhy dalSich kli¢ovych slov, jako je ,ty¢ovy mixér”, ,ruéni

Slehac®, ,,ruéni mixér®, ,, ponorny mixér* a fada dalSich.
Zacne-li reklamni systém zobrazovat reklamy na irelevantni klicova slova, pak je mozné tato

slova vyloucit. V pfipad¢ vyluovani klicovych slov funguji shody na stejném principu jako

pii klasickém pridavani klicovych slov (Google, 20215s).
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Obrézek 8: Planovac klicovych slov v Google Ads

X 4 Google Ads Plan klitovych slov

Navrhy KIic. slov Q, mixér @ Cesko T Gestina = Google [ 24fi 2020 - srpen 2021 = ¥
Prognéza -
Rozéifte + kuchyriské spotfebice + Malé kuchyriské spotiebice + michacky + mikrovinna trouba + kuchyrisky robot ZPRESNENI KLIGOVYCH
_ Plén kligouych hledant: + horkovzdusna fritéza |+ nadoby na potraviny
slov
UloZena kligova Y Vylougit névrhy jen pro dosp&lé  PRIDATFILTR 626 dostupnych navrhi kligovych slov m Zobrazeni kli¢ovych slov ~ v
slova
ici ki . Konkurence
{
mt':““c' Az []  Kicové slovo (podle relevance) Prim. mésiéni vyhledavani | Konkurence podil 1Et Stav uctu (indexovana
hodnota)
Kiitova slova, kterd |ste zadall
O mixer 2900 SN Vysoka - 455Ke 1478 KE 100
Navrhy Kiie. slov
O  tyeovw mixer 12100 /N Vysoks 554 ke 1781 K& 100
[  ruenisienas sa00 N Vysoka - 387 ke 19,75 Ke 100
[0 ruéni mixér 5400 /N Vysokd 430Ke 1886 Ke 100
] ponorny mixér 2900 /\\,\’ Vysoka 371ke B15Ke 100
4

Zdroj: Snimek obrazovky z rozhrani Google Ads (Google, 2021i)

Reklamni texty

Kazda kampan ve vyhledéavaci siti musi obsahovat reklamni texty. V piipadé Google Ads je
mozné ve vyhledavaci siti v soucasné dobé vytvorit nasledujici typy reklam (Google,
2021a):

e Rozsifené textové reklamy

e Responzivni reklamy ve vyhledavani

e Dynamické reklamy ve vyhledavani

V ptipadé Skliku pak existuje pouze jeden typ reklam ve vyhledavaci siti, a to tzv. textové
reklamy (Seznam, 2021Kk).
Rozsifené textové reklamy v Google Ads (ekvivalent textovych reklam na Skliku) se
skladaji z nasledujicich poli:

1) Nadpisy —,,Nadpis 1, Nadpis 2 a Nadpis 3“ (Na Skliku ,,Titulek 1, Titulek 2

a Titulek 3%)

2) Popisy — Popis 1 a Popis 2 (Na Skliku ,,Popisek 1 a Popisek 2°)

3) ,.Doména viditelné adresy URL* (Na Skliku ,,Viditelna URL*)

4) ,Cesta“
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Co se ty¢e nadpisu reklamy, prvni dva nadpisy (Nadpis 1 a Nadpis 2) jsou povinné a tieti
nadpis je volitelny a nemusi se tedy vypliovat. Kazdy nadpis mize mit maximalné 30 znak.
Nadpisy se ve vysledcich vyhledavani zobrazuji v horni ¢asti reklamy vedle sebe a jsou

oddé€lovany svislou ¢arou ¢i pomlckou. Nadpis 3 se nemusi vzdy zobrazovat.

Dalsi ¢asti tohoto typu reklamy jsou popisy, které se zobrazuji pod nadpisy. Kazdy popis
muze mit maximalné 90 znakd. Popis 1 se ve vysledcich vyhledavani zobrazuje vzdy, ale u

Popisu 2 tomu tak neni.

Doménou viditelné adresy URL je mySlena doména cilové URL adresy. Doména viditelné
adresy URL se da rozsitit i o tzv. cestu, diky které se za doménou v reklamé zobrazuje

libovolny text, napt. ,,doména.cz/libovolny/text*.

~ v

Reklamni texty se daji v Google Ads dale rozsifovat o riizna rozsiteni, v CR konkrétné o
(Kobzova, 2021):

e Rozsifeni o lokalitu

e Rozsifeni o popisky

e Rozsifeni o volani

e Rozsifeni o odkazy na podstranky

e Rozsifeni o strukturované uryvky

e Rozsifeni o formulét pro zajemce

e Rozsifeni o propagaci

e Rozsifeni o obrazek

e Rozsifeni o hodnoceni prodejce

V Skliku je moZnost ptidani rozsifeni omezenéjsi a 1ze ptidat:
e Rozsifeni o odkazy
e Rozsifeni o telefonni ¢islo
e Rozsifeni o adresu

e Rozsifeni o popisky
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Ptiklad rozsifené textové reklamy je zndzornén na obrazku €. 9. Tento ptiklad reklamy

obsahuje vSechny 3 nadpisy, 2 popisy, ale i rozsifeni o podstranku a rozsifeni o popisky.

Obrazek 9: Piiklad rozsifené textové reklamy v Google Ads

Reklama - libovolnadomena.cz/cestal/cesta2 v

Nadpis 1 ukazkové reklamy | Nadpis 2 | Nadpis 3

Zde by se zobrazoval Popis 1 o maximalni délce 90 znaku. Zde by se zobrazoval Popis 2 0
maximalni délce 90 znaku. Rozsifeni o popisky 1. RozSireni o popisky 2. Rozsifeni o popisky 3
Rozsifeni o popisky 4

Podstranka 1 Podstranka 2

Rozsifeni o odkazy na podstranky Rozsifeni o odkazy na podstranky
by se zobrazovalo zde. by se zobrazovalo zde.
Podstranka 3 Podstranka 4

Rozsireni o odkazy na podstranky Rozsireni o odkazy na podstranky
by se zobrazovalo zde by se zobrazovalo zde

Zdroj: vlastni zpracovani v nastroji Google Ads
3.3.6 Kampané v obsahoveé siti

Do obsahové sité patii vSechny weby, které umoziuji, aby se na nich zobrazovala reklama
od Google nebo Seznamu. Muze se jednat jak o velké webové portaly riznych médii, tak o
malé weby (Beck, 2009).

Do této sité muze kdokoliv zaregistrovat svou webovou strdnku, pokud tedy strdnka podléha
pravidlim danych reklamnich systémi. Je-li web schvalen, jeho vlastnik na néj nasadi
jednoduchy kod dodany reklamnimi systémy, diky kterému vlastnikiv web zacne
zobrazovat reklamu. Majitelé webl svoje weby registruji ve specialnich rozhranich — v
Google Adsense v piipadé Google Ads a v Seznam Partner (viz obrazek ¢. 10) v piipadé
Skliku. Majitelé webt pak Vv rozhrani vidi, jakou provizi jim reklama ptinasi (Vétrovska,

2021¢).
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Obrézek 10: Snimek obrazovky z rozhrani Seznam Partner

Weby

1.1.2021 - 29.8.2021

Zobrazeni (fznr Odhadovana provize

24 987 14,40 K¢ 359,90 Ké

v v

Zdroj: Snimek obrazovky z webu partner.seznam.cz (Seznam, 2021i)

Vyhodou téchto siti je obrovsky zasah, jelikoz obsahova sit' Seznamu oslovuje 95 %
uzivateli ¢eského internetu na vice nez 3 000 webu. Weby v obsahové siti Google pak
oslovuji pfes 90 % uzivatell internetu na celém svété, pficemz neexistuje samostatna
statistika pro Ceskou republiku. Pravé diky Sirokému mnoZstvi webtl s riznymi
charakteristikami, mohou inzerenti cilit na rizna publika lidi, kterd si mohou sami zvolit
(Seznam, 2021h), (Google, 2021b).

Forméty reklam v obsahové siti

Reklamy v obsahové siti se jak v piipadé Google Ads, tak Vv ptipadé Skliku daji nastavit
v n¢kolika riznych formatech (Google, 2021a).

V ptipadé Google Ads se konkrétné jedna o:
1. Responzivni obsahové reklamy (spole¢né s dynamickym remarketingem)
2. Grafické reklamy v obsahové siti
3. Reklamy Lightbox
4

. Vlastni obsahové reklamy

Nejvice pouzivanym formatem jsou responzivni obsahové reklamy, které funguji na
principu nahrani podkladt (obrazku, textd, loga, videa apod.) do Google Ads, pii¢emz
Google z nich automaticky generuje reklamy. Nahled tohoto typu reklamy je znazornén na

obrazku ¢. 11. Stejné tak je mozné nahravat statické bannery, Které jsou v rozhrani Google
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Ads pojmenovany jako grafické reklamy v obsahoveé siti. Reklamy Lightbox a vlastni
obsahové reklamy jsou pokrocilejsi zalezitosti a z dlivodu rozsahu této prace zde nebudou

diskutovany.

Obrézek 11: Piiklad responzivni obsahové reklamy z Google Ads

2 ®
e

Panska kosile Lee Cooper... Panské outdoorové boty...

Vyuzijte velké slevy

Zdroj: snimek obrazovky z echo24.cz (2021)

Sklik

Banner

Dynamicky retargeting
Kombinovana reklama
Branding

Dynamicky banner
HTML5 banner

Bumper

© N o g b~ w D PE

Videospot

V piipadé Skliku budou v teto praci podrobnéji diskutovany formaty: banner, kombinovana

reklama, dynamicky retargeting.

32



Bannery jsou statické obrazky v ruznych rozmérech, které se nahravaji do rozhrani Skliku
ve formatech JPEG, PNG nebo GIF (Seznam, 2021a). Piiklad banneru je mozné vidét na

obrazku ¢. 12.

Obrézek 12: Ptiklad banneru

@ Saty s
leginami

Od:a(;i 8. kus

;:ode]né 149.—: |

Zdroj: Snimek obrazovky z novinky.cz (Volf, 2021)

Kombinovana (nativni) reklama (znazornéna na obrazku ¢. 13) ma za cil nerusit zazitek
navstévnika a zapada do celkového obsahu webu. Kviili reklamni slepoté¢ fada lidi reklamu
na internetu ignoruje a hleda hlavné kvalitni obsah. Ten mize nabidnout pravé nativni
reklama, ktera mtze uzivatele sméfovat napiiklad na ur€ity ¢lanek, ktery fesi jeho problém

a jsou v ném nabidnuty produkty inzerenta (Seznam, 2021f).

Obrézek 13: Piiklad nativni reklamy

Nedari se vam prodat dam? Co to jsou hemoroidy?
Okamzité vykoupime Vasi nemovitost, Jak vznikaji a da se s nimi néco délat
hotovost mame k dispozici. Obratte se na nas! Home Rest »

Zdroj: Snimek obrazovky z novinky.cz (Volf, 2021)
Dynamicky retargeting (viz obrazek ¢. 14) zobrazuje navstévniktm, ktefi jiz navstivili uréity

e-shop, zbozi, které si na danem e-shopu jiz prohlizeli. Sklik tento typ reklamy vytvaii

automaticky z XML feedu nahraného v rozhrani Zbozi.cz (Seznam, 2021c).
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Obrézek 14: Piiklad dynamického retargetingu

EB‘EM

=
A S

/.1‘-

Zdroj: Snimek obrazovky z novinky.cz (Volf, 2021)

Cileni v obsahové siti

Reklamy je, krom¢ vytvofeni zajimavé kreativy a zvoleni spravného formatu, potieba také

spravné zacilit. Google (2021b) nabizi cileni na:

1. Klicova slova pro obsahovou sit' — na zakladé zadani kli¢ovych slov, Google Ads
vyhleda relevantni weby, které obsahuji zadana klicova slova.

2. Umisténi — cileni na vybrané webové stranky, aplikace a videa.

3. Témata — cileni na vybrana témata, o ktera se zakaznici mohou zajimat.

4. Zajmy a remarketing — cileni na uzivatele podle jejich zvykd, zajma a dalsich
parametril (zivotni udalosti, vlastni segmenty, podrobné demografické udaje,
pravdépodobny zamér nakupu, navstivili jiz web apod.)

5. Vek — cileni na v€kové rozsahy — 18-24, 25-34, 35-44, 45-54, 55-64, 65 a vice.

6. Pohlavi — cileni na pohlavi — muzi, Zeny, neznamé.

Sklik (2021h) pak nabizi nasledujici cilent:

1. Retargeting — cileni na uZzivatele, ktefi jiz navstivili webovou stranku.

2. Dynamicky retargeting - cileni na uzivatele, ktefi jiz navstivili webovou stranku, na
rozdil od klasického retargetingu, se uzivatelim ukazuje reklama s konkrétnimi
produkty, které si uzivatelé na webu jiz prohlizeli.

3. Témata — partnerské weby v obsahové siti Skliku jsou rozdéleny do rdznych
tématickych okruhti, o které se zdkaznici mohou zajimat.

4. Umisténi — cileni na vybrané weby, subdomény, ¢asti webu 1 konkrétni URL adresy.

5. Z4&jmy — osloveni uzivateld na zakladé jejich dlouhodobého chovani.
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6. Z&my o koupi — cileni na uzivatele, které maji zajem o urcity typ produktu ¢i sluzby.
7. Klicova slova — cileni na kli¢ova slova, ktera se vyskytuji v t€le webové stranky.
8. Pohlavi — cileni na pohlavi nelze vyuzit samostatné a je potieba ho vyuZzivat spole¢né

s ostatnimi typy cileni.
3.3.7 Kampané v ndkupech

Kampané v ndkupech Google (viz obrazek ¢. 15) jsou specidlnim typem reklamy ve
vyhledavani, ktera vznika automatizované na zakladé¢ zdroje dat (obvykle XML feedu). Ve
vyhledavani pak reklama obsahuje obrazek, nazev a cenu produktu a také jméno prodejce.
Tento typ kampani nabizi i Sklik pod ndzvem Produktové inzeraty, viz obrazek ¢. 16
(Vétrovska, 2021d).

Oproti klasickym kampanim ve vyhledavani, ma tento typ kampané nékolik vyhod (2021d):
e V¢tSi zasah reklamy — Vv klasickych reklamach ve vyhleddvani je vzdy mozné
zobrazit pouze jednu URL adresu. Reklama v nakupech miize byt vSak zobrazena
spole¢né s klasickou reklamou ve vyhledavani a zaroveni miZe jeden inzerent
zobrazovat vice propagovanych produkt najednou.

e Dobra mira prokliku — Diky tomu, ze je tento typ reklam vyraznéjsi diky obrazku,
dokaze 1épe upoutat pozornost uzivatele.

e Relevantngjsi navstévnost — Uzivatel uz pred kliknutim na reklamu vi, jak produkt
vypada a ma o ném lepsi predstavu. Stejné tak uz zna cenu produktu a je tedy vétsi
Sance, ze dokon¢i nakup.

e Inzerce aktualni nabidky — Reklama se nacitd z datového zdroje (obvykle XML
feedu), diky ¢emuz se zobrazuji aktualni informace o produktech — automaticky se

v kampani méni ceny, skladovost, piidavaji se nové produkty apod.

Jak jiz bylo zminéno, tento typ kampani si nacita informace ze zdroje dat. Jedna se o seznam
produktii s informacemi, které Google Ads ¢i Sklik pozaduje (cena, URL adresa, obrazek,
ID produktu apod.). Zdroj dat je potieba nahrat v pozadovaném formatu (nejcastéji XML)
do systemu Google Merchant Center (pro Google Ads) ¢i Zbozi.cz (pro Sklik) a nasledné je
propojit s Google Ads ¢i Sklikem, kde se jiz vytvoii potiebné kampané (Vétrovska, 2021e).
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Na rozdil od kampani ve vyhledavani se v piipad¢ téchto kampani nenastavuji klicova slova,
na ktera kampané cili. Nastroje Google Ads i Sklik si samy automaticky urcuji, na ktera
klicova slova budou kampané cilit. Irelevantni klicova slova je pak mozné manualné

vylucovat.

Obrézek 15: Piiklad reklam vytvotenych v kampanich v nakupech Google

nokia X = § Q
Q Vse [& Obrazky & Nakupy & Zpravy O Mapy : Vice Nastroje
Reklamy - nokia
Produkty Webové Srovnavace
»
Nokia 5.3,... Nokia 2.4... Nokia 5.3 Nokia 230 bil... Nokia 3.4... .
3490 K¢ 1999 K¢ 2... 14 489 K¢ 1399 Ké +... 3 589 K¢ 21
CZC.cz Alza.cz min. 36 x 100 ... Alza.cz min. 36 x 70 ... Sir
02 Czech RepL 02 Czech RepL
Z webu Heur... Z webu Klarna Z webu Goo... Z webu Klarna Z webu Goo... Zvy

Zdroj: Snimek obrazovky z vyhleddvace Google (Google, 2021j)
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Obrézek 16: Piiklad reklam vytvofenych v produktovych kampanich v Skliku

nokia telefony m

e A

Q Internet () Obrazky () Videa (&) Zpravy 3 Fimy Q Mapy & Zbozi & Slovnil

Nasli jsme tyto produkty

Nokia 6300 4G Nokia G10 - Nokia 2.4 - Nokia 3310 Nokia 210,
(Leo) mobilni modra uhlové ¢erna Dual SIM cerna
telefon uhlova modra

Skladem Skladem Skladem Skladem
2 390 K¢ 3677 K¢ 3377 Ké 1366 K¢ 995 K¢
CONRAD.cz Vodafone Czec... Vodafone Czec.. Patro.cz MALL.cz

Zdroj: Snimek obrazovky z vyhleddvace Seznam (Seznam, 2021g)
3.3.8 Biddingové strategie

Zéakladem, na kterém vznikaly PPC inzer¢ni systémy, jsou tzv. ruéni nabidky ceny za
proklik. V takovém ptipadé inzerent miize sam nastavit maximalni cenu za kliknuti na svou
reklamu. Jedna se o maximalni, nikoliv pfesné uréenou cenu, takZe cena za proklik mize byt

¢asto i mnohem niz§i nez nastaveny limit.

Realnou cenu za proklik urcuje reklamni systém. V piipadé Google Ads (Google, 2021n)
cena za proklik zavisi mimo jiné na nasledujicich faktorech (nékteré nejsou zvetejnény):
o Kuvalita reklamy — reklamy niz$i kvality maji pfifazené vyssi ceny za proklik (kvalitu
reklamy lze ovlivnit pomoci skore kvality).
e Pozice reklamy — reklamy, které se zobrazuji vySe ve vyhledavani, maji vyssi ceny
za proklik, neZ reklamy, které se zobrazuje na niz$ich pozicich.
e UZivatelské signaly a atributy - napt. lokalita ¢i typ zatizeni ovliviiuji minimalni ceny

za proklik.
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e Téma a charakter vyhledavani — ceny za proklik se mohou lisit dle vyhledavaciho
dotazu uzivatele.
e Souvisejici aukce — minimalni ceny za proklik mohou zaviset také na aukcich

souvisejicich vyhledavacich dotazi.

V piipadé ceského Skliku se skute¢na cena za proklik urcuje pouze na zaklad¢ skore kvality
(QS), kde je zpisob vypoctu nasledujici: ,, Tzv. redlnd CPC se vypocita jako podil Maximalni
CPC primé konkurence * QS primé konkurence ku QS vypocteného pro danou reklamu “.
QS Sklik po¢ita na zakladé relevance reklamy k vyhledavacimu dotazu a Gispé$nosti reklamy
v piedchozich aukcich (Seznam, 2021d).

Klicova slova a reklamni sestavy musi byt pravideln¢ individudlné spravovany PPC
specialistou tak, aby cena za proklik byla konkurenceschopna a reklama se zaroven
zobrazovala na vysokych pozicich. Kvuli tomu, ze PPC specialisté Casto spravuji i tisice
klicovych slov, pfestalo byt manudlni nabizeni ceny za proklik praktické a jednotlivé
reklamni systémy cCasto nabizeji i dalsi biddingové strategie (Ellis-Chadwick a Chaffey,
2016, s. 500).

Rada strategii pouziva pokro¢ilé strojové udeni, které se uéi na velkych objemech dat a snazi
se predikovat pocet konverzi a hodnotu konverze, podle ¢ehoz se v nastroji Google Ads
automaticky nastavuji nabidky cen za proklik. Stejné tak tyto strategie vyuzivaji
kontextovych signalli, kterymi je naptiklad poloha uZivatele, pouzivané zatizeni, den
V tydnu a podobné. Cilem automatizovanych strategii nabidek je tedy pomoci inzerentovi
efektivné naplnovat jeho cile, aniz by musel manualné nastavovat nabidky ceny za proklik
(Google, 2021c).

V piipadé¢ Google Ads se, kromé rucni nabidky ceny za proklik, muzeme setkat
s nasledujicimi automatizovanymi strategiemi nabidek:

e Cilova CPA — Nastavuje se v absolutni hodnot¢ a inzerent ji nastavuje podle toho,
jakou maximalni ¢éastku je ochotny investovat do jedné konverze (napt. do 1
vyplnéného poptavkového formulare).

e Cilova navratnost investic do reklamy (ROAS) — Nastavuje se v procentech a

inzerent ji nastavuje podle toho, jakou navratnost investic pozaduje, napi. pokud
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Vv ptipadé investice 1000 K¢ pozaduje navratnost v obratu 5000 K¢, pak mad ROAS
hodnotu 500 %, spocita se jako Obrat / Naklady * 100.

e Maximalizovat konverze — Tato strategie nastavuje nabidky automaticky tak, aby
kampan pfinesla co nejvétsi mnozstvi konverzi v rAmci stanoveneho rozpoctu.

e Maximalizace hodnoty konverze - Tato strategie nastavuje nabidky automaticky tak,
aby kampaii pfinesla co nejvétsi hodnotu konverze v ramcei stanoveného rozpoctu.

e Vylepsena CPC — Inzerent ma stale pod kontrolou nabidky cen za proklik a miize je
ruéné meénit. Google Ads vSak nabidky v pfipadé€ vysoké pravdépodobnosti, ze dojde

ke konverzi muze nabidky navysit.

V ptipad¢ Skliku je situace jednodussi a v ramci vyhledavaci sité¢ nabizi pouze manualni

nabidky cen za proklik

Je zaroven potieba zminit, ze reklamni systémy Google Ads i Sklik v ramci obsahové sité,
videokampani apod. nabizeji i dalsi typy strategii, znama je napt. CPT / CPM (Cost per
thousand / Cost per mille) — cena za tisic zhlédnuti reklamy. V ptipadé Google Ads jsou vsak

nabizeny 1 dalsi strategie.
3.3.9 Dalsi pojmy spojené s PPC

S PPC reklamou a obecné digitalnim marketingem je spojena celd fada vyrazi a slovnich
spojeni. V této préaci budou kompilovany z vice zdroju ty nejzasadnéjsi (Greenley, 2020),
(Zomaya, 2021), (Pacinek, 2021):

1. Kreativa — Text reklamy nebo bannery pouzivané v PPC kampanich.

2. Zobrazeni — Pocet zobrazeni uréité reklamy.

3. CTR - Click-Through Rate — Vyjadtuje se v procentech a jedna se o pocet proklika
reklamy vydéleny poctem zobrazeni reklamy.

4. Konverze — Vyplnéni formuléte, telefonat, objednavka apod.

5. Rozpocet (Budget) — Maximalni ¢astka, kterou je mozné utratit za den za urcitou
kampaii.

6. Konverzni pomér — Procento navstév, které provedlo pozadovanou akci na webu

nebo v reklamach, napiiklad objednavku ¢i piihlaseni k odbéru novinek.
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7. CLV — Customer lifetime value — Zisk, ktery zakaznik celkové vygeneruje
V dlouhodobém ¢asovém horizontu.

8. ROI — Return on investment — Navratnost investice, vyjadiuje se v procentech.

9. PNO — Podil nakladi na obratu — Naklady vydé¢lené obratem, vyjadiuje se
Vv procentech.

10. KPI — key performance indicators — Ukazatelé vykonnosti, pouzivaji se pfi

stanovovani cilu.
3.3.10 Vstupni stranky

V ptipadé¢ PPC kampani a obecné¢ digitalniho marketingu, hraje dulezitou roli i vstupni
stranka neboli landing page. Vstupni stranka je stranka na webu, na kterou uzivatel vstupuje
po prokliku reklamy nebo po prokliku jiného odkazu smétujiciho na web. Mize se jednat o
domovskou stranku webu, ale ¢ast&ji se jedna o stranku, kterd je zamétena piimo na sdéleni

v reklamég. To, Ze uzivatel dorazi na pro néj relevantni stranku, zvySuje konverzni pomér a

oblibenost znacky (Ellis-Chadwick a Chaffey 2016, s. 386).

Ackoliv je vylad’ovani vstupnich stranek spiSe zalezitosti UX specialistii, PPC specialista by
mél mit ur€ity pojem o jejich fungovani a o tom, Ze mohou vyrazné ovliviiovat vysledky
reklamnich kampani a pfipadné byt schopny navrhnout urcité zmény. Existuje cela fada

nazort na to, co by vstupni stranka méla obsahovat.

Dle Ondfeje Ilinceva (2021) by reklamni kampané nikdy nemély posilat uzivatele na
domovskou stranku. Domovska stranka totiz uzivateli nabizi pfili§ mnoho prvki, coz
odpoutava pozornost. Vstupni stranka by pak méla spliovat nasledujici:

1) Byt maximalné pfesvédciva a pochopitelna. Je potieba presvédcit lidi, ze jsou na
spravném misté, dava smysl pokracovat ve ¢teni, stranka je divéryhodna a dava jim
smysl kliknout na potfebné tlacitko.

2) Mg¢la by souviset s reklamnim sdélenim — stranka, na kterou se uzivatel pies reklamu
dostane, by méla mit stejny text i grafiku, jako samotny inzerat. Stejné tak musi mit
uzivatel pocit, ze s kazdym krokem je blize K cili. To tvrdi nejen Ilincev, ale také
Mary Lister (2020).

3) Me¢la by mit zajimavy, pochopitelny a relevantni nadpis, ktery je nejlépe stejny jako

v reklamé. Nadpis si piecte 80 % lidi. To, kromé Ilinceva, potvrzuje i Perricone
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(2020), dle které se jedna o prvni véc, kterou budou uzivatelé Cist a je potieba
v nadpisu ihned zdaraznit benefit ¢i nabidku.

4) Me¢la by mit textovy obsah, ktery zmifiuje vyhody nabizené sluzby nebo produktu.
Délka textového obsahu zavisi na cené produktu (levnéjsi produkt znamena kratsi
text, drazsi naopak). Optimalni délka stranky také zavisi na motivaci a obavach
uzivatele. Dle Perricone (2020) by text mél byt jasny, vystizny a vést k akci.

5) Muze obsahovat relevantni obrazek, je vSak potieba vyvarovat se pouzivani obrazka
bez ptidané hodnoty. To, kromé Ilin¢eva, doporucuje i Perricone (2020), dle které by
se zaroven mélo testovat vice verzi obrazku.

6) Me¢laby co nejméné¢ odvadét pozornost od cilové akce, kterou je potieba, aby uzivatel
provedl.

7) Dale by méla obsahovat dobie viditelny kontaktni formulaf, ktery by mél davat
majiteli smysl, co se tyce poctu poli apod. — zavisi na konkrétni sluzbé.

8) Stejné tak je potieba, aby na webu bylo dobfe viditelné CTA tlacitko. Perricone
(2020) pak tvrdi, ze by tlac¢itko méla byt v kontrastu se zbytkem webu.

9) Zaroven je mozné vstupni stranku doplnit o hodnoceni a reference spokojenych
klientd.

10) Dulezité je nezapominat ani na rychlost samotné stranky — obsah nad ohybem
stranky by se m¢l nahrat do dvou sekund, pokud tomu tak neni, kazdou sekundu
ptichazi sluzba o 7 % obratu. Muze to byt také divodem vysokého bounce rate

(2020).

Zaroven by se nemélo zapominat na to, aby byla landing page spravné pfipravend i pro
mobilni zafizeni. Dulezité je také, aby vstupni stranka byla stale aktualni a v piipad¢ potieby

se tedy aktualizovala (Lister, 2020).

Pro Google Ads (2021q) je vstupni stranka taktéz dulezita: ,,Dojem ze vstupni stranky je
Jjednim z nekolika faktorii, které zohlednujeme pri urcovani skore kvality klicového slova.
Tento dojem je dan napriklad tim, jak uZitecné a relevantni informace stranka nabizi, zda je
pro uzivatele prehledna, kolik odkazut obsahuje a nakolik splituje ocekavani uzZivatelu, kteri

13

se na ni po kliknuti na reklamu dostali.
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A/B testovani

Metoda A/B testovani spociva ve vytvofeni dvou nebo vice testovanych variant. Kazda
z variant se poté zobrazuje pomérné skupiné navstévnikt. Testovat se muize napiiklad
pouzitelnost urcité vstupni stranky, efektivita newsletteri nebo UspéSnost bannerové
reklamy. Vytvoii se nékolik variant a na zakladé odezvy na jednotlivé dopisy, se pak
reklamni sdéleni upravuji (Shoptet, 2021), (Snizek, 2011).

Pti provadéni A/B testu je dilezité, aby byl testovany vzorek uzivateli dostateéné rozsahly,
A/B testovani se sklada z nasledujicich krokii:
1) Sbér dat — Je potieba na zakladé¢ dat zjistit, jaké prvky na webu je potieba
optimalizovat.
2) Urceni cilt — Dale je nutné definovat si metriky, které budou pouzity k vyhodnoceni
funk¢nosti jednotlivych variant.
3) Stanoveni hypotéz ¢i hypotézy — Poté se musi v ptipadé A/B testu stanovit relevantni
hypotézy.
4) Vytvofeni variant pomoci vhodného nastroje — Je potfeba vytvofit jednotlivé varianty
pomoci vhodného nastroje na A/B testovani (zde je mozné si zobrazit ¢asto i nadhled).
5) Spusténi experimentu — Experiment se spusti na uréitou, pfedem definovanou dobu.
6) Analyza vysledki — Dle vysledku se bud’ ztistane u ptivodni varianty, nebo se naopak

zapracuje varianta nova (Optimizely, 2021).

Obrazek 17: Princip A/B testovani

( ™)
A
. \. J
Traffic ; & Konverze
B
< J

Zdroj: (Snizek, 2011)
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3.3.11

Rebranding v PPC

V piipad¢ rebrandingu urcité spolecnosti, je potieba spravné upravit ¢i vytvorit nové funkéni

PPC reklamni kampané. Je potieba zohlednit nasledujici (Wordstream, 2019):

1)
2)
3)
4)

5)
6)

7)

8)

3.3.12

Aktualizovat jiz bézici reklamni kampané, piipadné zalozit nové kampané.
Zkontrolovat, zda jsou na novém webu spravn¢ nasazeny meétici kody.
Zkontrolovat, zda je spravné nastaveny PPC ucet.

Bézi-1i jiz nékteré kampané, je potfeba davat si pozor na vyrazné zmeény, predevsim
Vv ptipadé automatickych biddingovych strategii — mtize to snizit vykon kampani.
Zmeénit nazev spolecnosti v textovych inzeratech a na dalSich potiebnych mistech.
Otestovat funk¢énost novych vstupnich stranek.

V rozsifenich reklam a reklamnich textech je potfeba komunikovat zménu nazvu
firmy, nejlépe sméfovat na specialni vstupni stranku, ktera rebranding vysvétluje.
Vyhodnocovat, jak funguji nové kampané oproti ptivodnim a na zé&klad¢ toho

provadét potiebné upravy.

Dalsi nastroje souvisejici s PPC

Pti tvorbé, spravé a vyhodnocovani PPC reklam se pouzivaji nejen reklamni systémy Google

Ads a Sklik, ale fada dalSich néstrojii a rozSiteni, které¢ pomahaji ke snaz§imu a kvalitnéjSimu

vytvofeni, sprave, optimalizaci a vyhodnocovani reklamnich kampani. Konkrétné se jedna

naptiklad o Google Ads Editor, Google Analytics, Google Optimize, Google Merchant

Center a ZboZi.cz, ackoliv je takovych néstrojii cel fada.

Google Ads Editor

Google Ads Editor je nastrojem, ktery usnadiiuje praci a Setfi Cas pii tvorbé, spravé a

optimalizaci reklamnich kampani v systému Google Ads. V tomto néstroji je mozné

provadét hromadné zmény, exportovat reklamni kampané (a nasledné importovat do

reklamniho systému Sklik) nebo zpracovavat soubory ve forméatu .csv do reklamnich

kampani. Tento nastroj Google nabizi zdarma (Google, 2021t).
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Google Analytics

Nastroj Google Analytics nabizi online analytické feSeni, které ptinasi spravciim a majitelim
webovych stranek, marketingovym spole¢nostem a dal$im zajemctim, statistiky o ur¢itém
webu. Diky tomuto nastroji je mozné sledovat naptiklad chovani uzivateli na webu, Cas
straveny na webu, provedené objednavky a fadu dalSich ukazateli. Tento nastroj je stejné
jako Google Ads Editor nabizeny zdarma a pro jeho zprovoznéni je potfeba na dany web

nasadit métici kod (Brunec 2017, s. 18).
Google Optimize

Google Optimize je dal$im nastrojem od Google, ktery je nabizen zdarma a je urcen
K provadéni rtznych testd na vstupnich strankach. Jeho hlavni funkcionalitou jsou
experimenty, jako je A/B testovani nebo multivariantni testovani. Web muze testovat rizné
varianty jednotlivych prvkl stranek, pfipadné jejich kombinaci a zjistovat, jaky vliv maji

jednotlivé varianty na provedeni konverze (Vétrovska, 2021b).

Google Merchant Center

Sluzba Google Merchant Center je ur¢ena k nahréni informaci o produktech, které nabizi
urcity e-shop. Diky nahrani XML feedu nebo jiného zdroje produktt do nastroje Google
Merchant Center, se pak nabizené produkty mohou zobrazovat v oddilu ,,Google nakupy*
(viz obrazek ¢. 18) na webu Google a ve vysledcich vyhledavani na Google. Google
Merchant Center je potieba propojit s nastrojem Google Ads a nasledné se v Google Ads
musi vytvorit kampan v ndkupech - viz kapitola 3.3.7. Stejné tak je tato sluzba potiebna pro

uspesné nastaveni dynamického remarketingu (Bailey, 2012).
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Obrézek 18: Zobrazovani nabizenych produkti v oddilu ,,Google nakupy*
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Zdroj: Snimek obrazovky z Google (Google, 20219)

Zbozii.cz

Na stejném principu jako Google Merchant Center, funguje i Zbozi.cz, S tim rozdilem Ze se
nepropojuje s Google Ads, ale s ceskym Sklikem. Do budoucna vSak Seznam planuje, ze by
se mélo vSe obsluhovat pfimo v rozhrani Skliku, a nebude tak nutné navstévovat

administraci Zbozi.cz (Seznam, 2021m).
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3.3.13 Vyhodnocovani funkénosti reklamnich kampani

PPC reklamni kampané se nastavuji za Gcelem splnéni rtiznych cilti. Konkrétni cile vzdy
zavisi na ¢innosti firmy a mohou byt napii¢ jednotlivymi spole¢nostmi zcela odlisné.

Nicmén¢ se nékteré cile ¢asto opakuji a ty jsou uvedeny v nasledujicim odstavci.

Pokud se jedna o e-shop, pak je s nejvétsi pravdépodobnosti hlavnim cilem vykonnostnich
PPC kampani maximalizace zisku. Inzerenti si obvykle stanovuji uréitou hranici navratnosti
investic — ROI (return on investment), kdy naptiklad z kazdé utracené koruny za reklamu
cht&ji vydélat pétikorunu, tj. ROI = 500 %. Nejedna-li se o e-shop, ale o web, kde je primarni
ziskat kontaktni Gdaje nebo poptavku v podobé vyplnéni poptavkového formulate, pak Ize
zvolit limit ceny za 1 konverzi, tj. cilit na to, aby napt. konverze v priméru stala 100 K¢
(Vétrovska, 2021a).

3.3.14 Konverzni trasy

V ptipadé vyhodnocovani provedenych transakci a trzeb je potieba zohlednit také konverzni
trasy. Pfi vyhodnocovani pomoci nastroje Google Analytics je zasluha za ptivedenou
transakci pripisovana posledni kampani, ktera piivedla uzivatele (s vyjimkou piehledu
asistovanych konverzi). Konverzni trasa zakaznika v8ak muze byt dlouha a je potieba
zohlednit, jakou roli v provedené transakci hraly pfedchozi kampané a webové stranky
(Google, 2021p).

Prakticky to mtze probihat naptiklad tak, ze poprvé uzivatel na web piijde pies inzerat
z kampan¢ na Google Ads, za dva dny navstivi web znovu pies organické vyhledavani na
Seznamu, a pak po tydnu na web pfijde pres reklamu z Facebooku a provede transakci.
V takovém piipad¢ je vSak otdzkou, kterému kandlu pfisoudit zasluhu za konverzi. Pravé

tuto problematiku tesi tzv. atribu¢ni modely.
V néstroji Google Analytics je pfednastaveny atribuéni model ,,posledni nepiimy proklik®.

V piehledech ,.Konverze -> Atribuce” je vSak mozné jednotlivé atribucni modely

porovnavat.
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V Google Analytics (20211) 1ze konkrétné sledovat nasledujici atribu¢ni modely:

e Posledni interakce — V tomto ptipadé obdrzi posledni kontaktni bod 100% zasluhu
za prodej/transakci, ostatni body v konverzni cesté nejsou jakkoliv zohlednény.

e Posledni nepfimy proklik — Tento atribu¢ni model funguje stejné jako ,,posledni
interakce®, akorat se nebere v vahu pfima navstévnost. 100% zasluhu obdrzi
posledni kontaktni bod (pokud se nejedna o piimou navstévnost, jnak ji dostane
predposledni kontaktni bod).

e Posledni proklik v Google Ads — V tomto piipadé 100% zasluhu obdrzi posledni
proklik v Google Ads.

e Prvni interakce — V tomto atribu¢nim modelu 100% zasluhu obdrZzi prvni kontaktni
bod v konverzni cesté. Nésledujici body v konverzni cesté nejsou jakkoliv
zohlednény.

e Linearni — Vtomto piipadé obdrzi kazdy kontaktni bod v konverzni cesté
rovnomérné stejnou zésluhu za prodej.

e Narist v ¢ase — Nejvetsi zasluhu ziskaji kontaktni body, které jsou casové nejblizsi
prodeji nebo konverzi. Cim kratsi ¢as od konverze, tim vétsi zasluhu kontaktni bod
dostane.

e Na zéklad¢ pozice — V ptipad¢ tohoto atribucniho modelu je 40 % kreditu ud€leno
prvni a posledni interakci. Zbylych 20 % je rovnomérné rozdéleno mezi kontaktni

body nachézejici se mezi prvni a posledni interakci.

V ptipadé konverznich tras se pracuje také s pojmem ,,asistované konverze“. Kontaktni
body, pies které zakaznik prosel po cesté k provedeni konverze, se nazyvaji prave asistované
konverze. Za asistované konverze vSak nikdy nelze povazovat posledni bod na konverzni

trase.
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3.3.15 Predikce vyvoje PPC reklam

V piipadé¢ nastavovani PPC kampani je potieba brét v Gvahu, Ze se tento obor vyviji rychlym
tempem a je nutné pocitat s moznymi rychlymi zménami. Proto je soucasti této prace i urcita

predikce v ramci budouciho vyvoje PPC reklam.

Dle Tima Peninga (2020) je to, co v soucasné dobé zajima zakaznika pofad stejné — je to
vyhoda, pohodli, emoce nebo urcity zazitek. Nabizeny produkt musi uspokojit tuto potiebu,
a to se neméni a nebude ménit. Co se v§ak méni, je Samotna cesta a marketéti musi premyslet
mnohem sofistikovanéji nez kdy dfive. Potieba reklamy vsak dle n&j nikdy v historii nebyla

vEtsi.

Co se tyce budoucnosti search engine marketingu, je potfeba zaméfit se predev§im na

nasledujici:

1) Hlasové vyhledavani

Jiz v soucasné dobé€ je hlasové vyhledavani velmi populéarni, pfedev§im v urcitych
Castech svéta. 24 % obyvatel USA nad 18 let v roce 2019 vlastnilo minimalné
jednoho hlasového asistenta. Uz v roce 2019 zaroven 24 % lidi nad 18 let pouzivalo
v USA hlasové vyhledavani na denni bazi, at’ uz pravé prostiednictvim hlasového
asistenta nebo chytrého telefonu. Je potieba vsak zduraznit, Ze se jedna o vyhledavani

v anglickém jazyce a situace v ¢eském prostiedi je odlisna (Sterling, 2020).

Na ¢eském trhu zatim dosud chybi hlasovy asistent, kterého je mozné ovladat ceskym
jazykem. V soucasné dob¢ planuje Seznam uvést na trh prvniho hlasového asistenta,
na kterého 1ze mluvit ¢esky. Otdzkou vsak je, jestli do budoucna dokaze odolat silné
zahrani¢ni konkurenci, ktera m& minimalné pro anglicky jazyk obrovské mnozstvi
dat, a muze tak svoje produkty snadnéji rozvijet. ZkuSenosti a data konkuren¢nich
firem mohou mit v budoucnu dost velky vliv na vyvoj dalSich ptipadnych hlasovych
asistentli v ceském jazyce. V ptfipadé¢ smartphoni lze Google Assistenta vSak

pouzivat jiz i v ¢estiné (Vaculik, 2020), (Holzman, 2021).
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2)

3)

4)

V roce 2020 doséhl globélni trh s hlasovym prostfedim 13,65 miliard dolart a do
roku 2030 by mél dosahnout 95,41 miliard dolart (Borasi et al., 2021).

Vizualni vyhledavani

Stejné jako trh s hlasovym prostiedim, roste i globalni trh spojeny s vizualnim
vyhledavanim. V roce 2023 by mél tento trh piekonat hodnotu 14 727 miliont
americkych dolarti a nartstat tempem 9 % rocné. V soucasné dobé Google nabizi

aplikaci Google Lens, ktera mimo jiné umoziuje vyhledavat rizné produkty pomoci

fotoaparatu (OpenPR, 2019).

Automatizace a uméla inteligence

Ackoliv v ptipad¢ PPC reklam uz z velké ¢asti automatizace funguje, do budoucna
by méla hrat jest¢ mnohem vyrazngjsi roli. Google tak miiZe byt schopny doptredu
odhadovat, co uzivatel bude hledat, aniz by vibec vyhledavani provedl. Pfijdou
zaroven dalsi zmény v reportovani, bidovani, automatickém vytvaieni textti reklam

a podobné (Keshari, 2020).

Na livestreamu Google Marketing Live 2021, ktery probihal na konci kvétna 2021
byla ptedstavena tzv. Performance Max kampan. Jedna se o kampan, kterd vyuziva
veskeré reklamni plochy a sité¢ v Google Ads (vyhledavani, display, youtube, gmail
atp.). V kampani se nastavi zakladni texty, obrazky a pfipadné signaly publika a
Google Ads pak kampan sam optimalizuje na zaklad¢ nastavenych konverznich cila.
Nenastavuji se zde zadna klicova slova apod. U tohoto typu kampané dochazi ke
kombinaci riznych automatiza¢nich technologii - v oblasti cenovych nabidek,
rozpoctu, optimalizace, publik, kreativ, atribuce apod. Performance Max kampan ma

na jare 2022 zcela nahradit chytré kampané v nakupech (Google, 2022b).

Cileni na publika ve vyhledavaci siti

PPC specialisté jsou v souc¢asné dobé zvykli ve vyhledavaci siti cilit na klicova slova.
Je pravdépodobné, ze moznosti cileni se v budoucnu zméni a namisto cileni na
klicova slova, se bude cilit na relevantni publika uzivateld. To by mélo pomoci

rozsifit pocet relevantnich lidi, na které Ize cilit (Azzari, 2021).
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5) Cookie-less budoucnost

V soucasné dobé (2021) se v piipadé PPC reklam pouzivaji tzv. cookies tfetich stran.
Tyto cookies se pouzivaji k zacileni na publika, ktera jiz navstivila web, cileni na
konkrétni skupiny lidi, sledovani uzivatelti napfic internetem ¢i sledovani vykonnosti
jednotlivych kanalli. Prohlizece Safari a Mozilla Firefox uz nyni cookies tietich stran
nepodporuji. Google Chrome (se 67% podilem na trhu prohlize¢t) vsak tyto cookies
stile podporuje a nejpozdéji do konce roku 2023 je planuje piestat podporovat a
nahradit jinym feSenim. Nové feSeni by méelo spocivat v tzv. Privacy Sandboxu, ktery
Google v soucasné dobé vyviji. Diky tomu bude mozné cilit na kohorty lidi se
stejnymi zajmy. Nebude vSak mozné cilit na konkrétniho uzivatele. To ovlivni i
meéteni konverzi, kdy nebude mozné ptesné identifikovat kupujiciho a bude nutné
vystaCit si s agregovanymi pocty. Cookie-less budoucnost vSak pravdépodobné
pomtze velkym hracim, jako je Google, Facebook nebo Amazon, jelikoz tyto
spole¢nosti se s timto problémem dokazou snadné&ji vyporadat (COFIS, 2021),
(Google, 2022a).

Zmény v cookies souvisi 1 s novelou zdkona ¢. 127/2005 (Sb., o elektronickych
komunikacich), kdy konkrétn¢€ pravni uprava souhlasu pro cookies (obsazena v § 89
odst. 3) ftika: , Kazdy, kdo hodla pouzZivat nebo pouZiva sité elektronickych
komunikaci k ukladani udajii nebo k ziskavani pristupu k udajum uloZenym v
koncovych zarizenich ucastnikiit nebo uzivatelii, ziska od téchto ucastnikii nebo
uzivatelii predem prokazatelny souhlas s rozsahem a ucelem jejich zpracovani. “ To
tedy znamena, Ze nove cookies tietich stran nesmi béZet az do té¢ doby, nez navstévnik
udéli souhlas. Jiz od zac¢atku roku 2022 je tedy potieba pocitat se ztratou analytickych

dat, jelikoz velka ¢ast uzivateli nebude udélovat souhlas s cookies tietich stran.

V budoucnosti bude hrat pravdépodobné urcitou roli tzv. server-side méfeni. A to
nejen z technologickych, ale také z legislativnich dtivodi. V sou¢asné dobé probiha
vétSina méfeni client-side a odehrava se tedy na pozadi prohlizece. U server-side
méieni vSak tento proces probiha na irovni serveru. Vyhodou je, Ze na strané serveru

ma provozovatel webu mnohem vétsi kontrolu nad tim, jaka data bude sdilet s tfetimi
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stranami, napf. s Googlem nebo Facebookem. Stejné tak server side méteni pfinasi
rychlej$i nacéitani webu a poskytuje presnéjsi data. Nevyhodou je na druhou stranu
zatim omezena pouzitelnost a urCité financni naklady za samotny server (Vozda,

2022), (Digitalni architekti 2021) .
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4 Prakticka ¢ast prace

4.1 Zakladni informace o e-shopu

Mioora.cz je e-shop, ktery nabizi bambusové spodni pradlo, zejména bambusoveé kalhotky.
Své vyrobky si e-shop nechava it v Ceské republice a znacka Mioora se prodava pouze na
e-shopu Mioora.cz. Vyhodou je tedy vysoka unikatnost produkti, jelikoz tato znacka je
dostupnd pouze na webu spolecnosti. Kromé ¢eské vyroby a kvalitniho materidlu klade
firma Mioora s.r.o. dliraz na ekologii a z odstfizku latek vyrabi gumicky do vlasu.

Firma dfive figurovala na trhu pod znackou Maiashop.cz, ale v ¢ervnu 2021 doslo

k rebrandingu pravé na znac¢ku Mioora z divodu zaméru budouciho rozsifovani portfolia a

z diivodu rozsifeni firmy o dals§i majitelku.

Mioora.cz v soucasné dobé (prosinec 2021) nabizi nasledujici produkty:
o Bambusové kalhotky (od za¢atku podnikani) — klasické damské kalhotky,
kalhotky brazilky (rovné, véckové, piekiizené), kalhotky s vysokym pasem a
kalhotky s nohavickou. VSe nabizi v bilé, Cerné a béZové barvé.
e Gumicky do vlasi (od zacatku podnikani) — vznikaji ze zbytkt latek pfi
vyrobé spodniho pradla. Jsou nabizeny v bilé, erné a béZové barve.
o Bambusové braletky (od fijna 2021) — pouze jeden model zvany braletka
COMFORT v ¢erné a bilé barve.
o Bambusové no¢ni pradlo (od listopadu 2021) — konkrétné se jedna o damska
pyzama Vv ¢erné, smaragdové a vinové barvé, dale pak panské trenyrky na spani

Vv ¢erné a Sedé barve.
Znacka Mioora by se dala oznacit spise za luxusnéjsi znacku. Nabizi nadstandardni uzitek

a vysokou kvalitu konkrétné v pfijemném materidlu, ale i v tom, Ze se jednd o eco-

friendly znacku. Mioora s.r.o. je oproti konkurentim mala a zacinajici firma.
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4.2 Aktualni situace

E-shop spolec¢nosti Mioora s.r.o. se nachazi na webové strdnce Mioora.cz. Obchod je
provozovan na e-shopovém feSeni Shoptet. Shoptet je tzv. ,,krabicové feSeni* a e-shop si na
této platformé mize zalozit de facto kdokoliv, s tim Ze Shoptetu odvadi urcity mésicni
poplatek za uzivani. Na zalozeni e-shopu a jeho Upravy neni v piipadé Shoptetu potiebna
znalost programovani a kédovani. To usnadiuje také nastaveni méfeni konverzi, tedy méteni
uskutecnénych objednavek, jelikoz Shoptet nabizi jednoduché vkladani méticich kodi pro
reklamni systémy (Google Ads, Sklik) a méfici nastroje (Google Analytics) piimo pies

administracni rozhrani Shoptetu.

Je potieba brat v uvahu, Ze e-shop prosel rebrandingem. Znacka Maiashop.cz, ktera funguje
Jiz od jara 2018, se 25. kvétna 2021 zménila na Mioora.cz se zamérem roz§ifovani sortimentu
a posileni znac¢ky o druhou majitelku. Pred spusténim PPC kampani na Google Ads a Skliku
(kvéten 2021) budovala spole¢nost svou znacku ptredev§im za pomoci socialnich siti —
Facebooku a Instagramu. Na obou kanalech se spole¢nost snazila a stale snazi komunikovat

exkluzivitu znacky, ¢eskou vyrobu, ekologii a ptijemny material.

Co se tyc¢e dalsich zdroji navstévnosti kromé socialnich siti, Mioora (zatim Maiashop) dosud
(kvéten 2021) ziskavala objednavky a navstévnost také diky neplacenym vysledkim ve
vyhled4avani na Google a Seznamu. Dosud vSak nebézZela Zadna placend reklama na téchto
vyhledavacich. Z Google Analytics je mozné zjistit, pies jaké vyhledavaci dotazy
navstévnici prichazeli na e-shop (neplacené vysledky). Jak je mozné vidét na piiloZzeném
obrézku ¢. 19, vétsina osob pfichazela na e-shop pies vyhledavaci dotazy souvisejici se
znackou Maiashop, konkrétn€ ,,maiashop*, ,,maia“ apod. Je zde tedy vidét, ze velkou roli
Vv piipadé této spolecnosti hraje povédomi o znacce. Dalsi ¢ast navstévnikt prichazela pies

vyhledavaci dotazy typu ,,bambusové kalhotky* apod.
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Obrézek 19: Vyhledavaci dotazy v Google Analytics 1. 7. 2020 - 31. 5. 2021

Primérni dimenze: Vyhleddvaci dotaz

Sekundami dimenze ¥ Q | rozsieny |EH @ = |E| = |
Vyhledavaci dotaz Kliknuti ¥ zobrazeni Mira prokliku Prim&ma pozice

- 3281 - 14684 ) - 2234% ) 7 14
1. maiashop 1045 (31,85 %) 1314 5 79,53 % 25
2. maia shop 741 (22,58 %) 991 (6,75 7477 % 40
3. maia 485 (14,78 %) 1833 (1248 2646 % 29
4. bambusové kalhotky 246 (750%) 1852 (12, 1328% 55
5. maia kalhotky 165 (503 %) 196 3 8418 % 10
6. bambusove kalhotky 154 (4,69 %) 1050 (715 1467 % 50
7. maia 86 (2,62%) 105 (.72 8190 % 11
8. maia shop 72 (219%) 88 81,82 % 10
9. bambusové kalhotky brazilky 37 (113%) 107 (073 34,58 % 12
10. damské bambusové kalhatky 32 (098%) 363 (247 882 % 62

Zdroj: Data z Google Analytics pro Maiashop.cz

4.3 Naplanovani PPC reklamnich kampani

4.3.1 Zakladni informace

Pted spusténim PPC reklamnich kampani je potieba si v prvé fadé stanovit cile. Primarnim
cilem PPC kampani bude navyseni trzeb e-shopu pii udrzeni praimérného mési¢niho PNO
(podil nakladii na obratu) maximaln¢ na hodnoté 15 % pii uziti atribu¢niho modelu posledni
nepiimy proklik. Do PNO se budou tedy pocitat trzby ptivedené Cisté z PPC kampani
(atribu¢ni model posledni nepiimy proklik), ostatni trzby z jinych kanali nebudou v cilovém
PNO zohlednény. Trzby piivedené pies PPC budou pievzaty z Google Analytics. Pii
vyhodnocovani bude potieba brat v tivahu i trzby ptivedené v ramci asistovanych konverzi.
Kampané budou omezeny celkovym rozpoctem 5 000 K¢&/mésic. Jelikoz cely sortiment ma
velmi podobné marze, nebudou v reklamnich kampanich upiednostnény urcité produkty a
vSechny produkty budou mit stejnou prioritu. Z reklamnich kampani budou vyfazeny pouze

scrunchies — gumicky z odstiizkd materialu.

Kampané pobé&zi od 1. 6. 2021 minimalné do 31. 12. 2021 a budou cileny na celou CR.
V ptipadé vSech kampani na Google Ads bude nastavena biddingova strategie ,,vylepSena
CPC* a v pripadé vSech kampani na Skliku bude nastavena biddingova strategie ,,rucni
CPC* (vice viz kapitola 3.3.8 Biddingové strategie). Strategie nabidek budou piipadné
zménény Vv piipad¢ dostatku dat a zohlednéni dal§ich okolnosti. Pfipadné ptedCasné
ukonceni reklamnich kampani bude zaviset na jejich pfinosu pro e-shop. Kampan¢ budou
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samoziejmé prubézné analyzovany, sledovany a optimalizovany, tak aby pfinasely co

nejlepsi vysledky.
4.3.2 Nastaveni méreni a konverznich kédua

V prvé fadé bylo pred spusténim samotnych kampani potieba spravné nastavit méfeni
(konverzi a dal$ich udaji) a sbirani publik pro remarketing. Konkrétné bylo potieba zalozit
ucty a zaroven implementovat na e-shop méfici kody pro nasledujici systemy:

1) Google Ads — systém pro spusténi inzerce v Siti Google

2) Google Merchant Center — systém pro spusténi inzerce v hdkupech Google

3) Sklik — systém pro spusténi inzerce v Siti Seznamu

4) Zbozi.cz — systém nutny pro spusténi dynamického retargetingu a produktovych

kampani na Skliku

5) Google Analytics — systém pro ziskavani statistickych dat o uzivatelich na webu

Vsechny méfici kody byly pridany do rozhrani administrace e-shopu. V Google Ads i Skliku

bylo spusténo automatické UTM znackovani, které usnadiiuje méteni konverzi.

Do systému Google Merchant Center a Zbozi.cz byl piidan XML feed se vSemi produkty,
které jsou skladem. XML feed se automaticky vytvaii v rozhrani administrace e-shopu a
pravidelné se automaticky aktualizuje. Do Google Merchant Center a Zbozi.cz se tedy
nékolikrat denné z XML feedu automaticky propisuji aktualni tdaje o skladovosti produkti,
coz se pak projevuje i v reklamach — pravidelné se aktualizuje dostupnost produktd jak v
kampani v Nékupech (Google Ads), tak v produktové kampani (Sklik). Nahled ¢asti XML

feedu je znazornén na obrazku €. 20.
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Obrazek 20: Cast XML feedu pro Google Merchant Center

v<rss xmlns:g="http://base.google.com/ns/1.8" version="2.8">
v<channel>
<title>Micora</title>
<link>https://www.micora.cz</link>
<description/>
v <item>
<g:id»45/RUZ</g: id>
<title>Bambusové brazilky klasické Barva: RiZova, Velikest: S¢/title>
v<description>
<! [CDATA[ Nade kalhotky z bambusového vldkna maji v pase tenkou gumiéku, se kterou pradlo drii tam, kde ma. Gumiéka i &vy jsou pruiné, pékné se prizplsobi postavé.
Netlaéi a neikrti ani pri celodennim noeni - ocenite je pPi cestovani, na sport i v tahotenstvi. Strih brazilskyjch kalhotek jsme navrhli tak, aby vam sluiel a
zéroven byl maximilné komfortni. VyzkouZejte je na vlastni kiiZi. Vyberte si barvu Cerné brazilky: nadéasova klasika, kterd vas neomrzi. Bilé brazilky: podtrhuji
eleganci a Zenskost. Télové brazilky: neprosvitaji pod obleienim, perfektni k SatOm. Tmavé modré brazilky: zamilujte se do barvy hlubin more. Sedé a riZové brazilky:
limitovand edice, jemné pastelové odstiny oZivi vaé &atnik. Vyhody bambusového spedniho prddla Testovali jsme nékolik materidl a bambusovd 1litka viechny prekonala.
Je mékka, hebkd a prodyind. Prédlo z ni se pfizplscbi postavé, saje vlhkest a pchlcuje zdpach. Kromé toho v zimé hfeje a v lété prijemné chladi. Diky skvélym
vlastnostem kalhotky z bambusu doporuéuji gynekologové. A nezahdli ani po strance ekologie. Bambus je rekordmanem - dokaZe vyriist o desitky centimetrii denné. Pyini se
zapisem v Guinessové knize rekordl jako nejrychleji rostouci rostlina na svété, takie jde o velmi rychle obnovitelny prirodni zdroj. Vice zjistite v Elanku o tom,
pro¢ nosit bambusové spodni pridlo a jak o néj pecovat. ]]»
</description>
<g:google_product_category>1772¢/g:google_product_category>
<g:product_type>Spodni pradle > Kalhotky</g:product_type>
<link>https://www.miocora.cz/brazilky-klasicke/?variantId=147</link>
<g:mobile_link>https://www.mioora.cz/brazilky-klasicke/?variantId=147¢</g:mobile_link>
<g:image_link>https://cdn.myshoptet.com/usr/www.mioora.cz/user/shop/big/45_bambusove-pradlo-brazilky-ruzove-micora.png?6@99346¢/g: inage_link>
<gradditional_image_link>https://cdn.myshoptet.com/usr/www.mioora.cz/user/shop/big/45-1_bambusove-spodni-pradlo-brazilky-micora-ruzova.png?
6laelad8</g:additional_image_link>
<g:additional_image_link>https://cdn.myshoptet.com/usr/www.micora.cz/user/shop/big/45-2_brazilky-klasicke-ruzove-bambusove-pradlo-micora.png?
6laeladS</g:additional_image_link>
<g:additional_image_link>https://cdn.myshoptet.com/usr/www.mioora.cz/user/shop/orig/45_brazilky-klasicke-bambus-cerne-spodni-pradlo-micora.jpg?
£89934F6</g: additional_image link>
<g:additional_image_link>https://cdn.myshoptet. com/usr/www.mioora.cz/user/shop/orig/45-1_brazilky-cerne-bambus-mioora. jpg?609934f6</g additional_image_link>
itional_image_link>https://cdn.myshoptet.com/usr/www.mioora.cz/user/shop/orig/45-2_brazilky-cerne-bambusove-spodni-pradlo-micora.jpg?
/g:additional_image_link>

Zdroj: Mioora (2021b)
4.3.3 Vybér vhodného typu kampani

Jelikoz hlavnim cilem reklamnich kampani je navyseni trzeb e-shopu, budou zvoleny typy
kampani, které dokdZou nabidnout nejleps$i pomér cena/vykon. Konkrétné se v piipadé
Google Ads jedna o kampan v nakupech Google a kampané ve vyhledavani. V piipadé
Skliku to bude produktova kampan, vyhledavaci kampané a obsahova kampan (konkrétné
dynamicky retargeting). Z divodu velké dominance vyhledavace Google (oproti Skliku) na
Ceském trhu bude vétSina investic sméfovana pravé do reklamniho systému Google Ads.

Pomér investic Google Ads vs Sklik bude 5:1.

Reklama ve vyhledavaci siti (Google Ads i Sklik) bude cilena na osoby, které hledaji bud’
spodni prédlo z bambusu, nebo ¢eské spodni pradlo. Dale pak bude reklama ve vyhledavaci
siti zamé&fena na osoby, ktefi jiz znacku Mioora nebo Maiashop znaji a vyhledavaji ji ptes

Google nebo Seznam.

Reklama v ndkupech Google (Produktova kampan na Skliku) bude zaméfena na vSechny
produkty nabizené na e-shopu, kromé scrunchies — gumicek vyrobenych z odstiizki
materialu. Jelikoz reklamni systémy Google Ads i Sklik v ptipad¢ tohoto typu kampané
vybiraji klicova slova, na ktera budou cilit automaticky, neni v tomto pfipadé potieba fesit

cileni na konkrétni kli¢ova slova.
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Obsahova kampan na Skliku bude zamétena na osoby, které jiz e-shop navstivily, ale
nenakoupily. Tento typ kampané bude spustén pouze na Skliku, jelikoz Sklik podporuje
cileni na mensi publika osob nez Google Ads. Na Google Ads by byl pravdépodobné
problém na publika osob, ktera jiz e-shop navstivila, cilit kvili niz§imu objemu navstévnosti

e-shopu.
4.3.4 Vyhledavaci sit’

Struktura kampani

V ptipadé€ vyhledéavaci sité budou kampané¢ strukturovany nésledovné:
e Ceské spodni pradlo — Nazev: ,,2 SEA | Ceské spodni pradlo”
e Bambusove spodni pradlo — Nazev: ,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo*

e Vyrazy spojené se znackou — Nazev: ,, BRA SEA | Brand“

Jednotlivé kampané a k nim pfifazené reklamni sestavy jsou zndzornény na nize ptiloZeném
obréazku ¢. 21. Reklamni sestavy jsou vzdy pojmenované jako kli¢ové slovo, které sestavy
obsahuji v piesné a frazové shodé. Lze tedy fici, ze nazev reklamni sestavy je vzdy roven
kli¢ovému slovu, na které reklamni sestava cili. Je to z toho divodu, aby text reklamy vzdy
co nejlépe odpovidal vyhledavacimu dotazu uzivatele — klicové slovo bude vzdy obsazené

v textu reklamy.

Jednotliva klicova slova k vytvofeni relevantnich reklamnich sestav byla vybrana pomoci
nastroju ,,Planovaé¢ klicovych slov® v rozhrani Google Ads a ,Navrh kli¢ovych slov*
v rozhrani Skliku. Byly zvoleny vyrazy, které vyrazné koresponduji s ¢innosti e-shopu a
nabizenym sortimentem. Pfi volbé vhodnych klicovych slov byla napomocna také data
z Google Analytics (viz obrazek ¢. 19 viz vySe). Z divodu nizs§iho rozpoCtu a vysoké
konkurence nebyla do kampani zapracovana obecnéjsi klicova slova, jako napt. ,,damské
kalhotky*. Pfed vytvofenim struktury kampani a jejich spuSténim byly navrhy kli¢ovych
slov, na které bylo v umyslu reklamy cilit, konzultovana s majitelkou e-shopu, z jejiz strany

bylo potvrzeno, ze jsou relevantni.
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Obrézek 21: Struktura vyhledavacich kampani

Vyhledavaci sit

l

2_SEA | Bambusové spodni pradlo

—— Bambusové kalhotky

—— Bambusové kalhotky vysoké

—— Bambusové pradlo

—— Bambusoveé spodni pradlo

—— Bambusové spodni pradlo damské

—— Damské bambusové kalhotky

—— Kalhotky bambus

—— Kalhotky z bambusového vldkna

L Kalhotky z bambusu

Zdroj: Vlastni zpracovani pres Bubbl.us (2021)

Reklamni texty

Po naplanovani struktury kampani bylo potieba vytvofit reklamni texty. V reklamnich
textech byly zdiraznény hlavni konkuren¢ni vyhody znacky Mioora, konkrétn€ to Ze se
jednd o ceskou znacku — ,.Bambusové kalhotky usité v CR¢, ,,Sijeme v Cesku“ nebo
»Podpofte ¢eskou znacku*. Zaroven byla do reklamnich textii pfidana informace, Ze se jedna
0 eco-friendly zna¢ku vyrobenou z piijemného materialu — ,,Setrné k vam i piirods®. Cast
reklamy pak komunikuje slovni spojeni: ,,Mioora — pro vase sebevédomi, pohodli a krasu®,
jelikoz pravé s t€émito hodnotami by si zdkaznici méli znacku spojovat. Reklamni texty
obsahuji také informace o Sirokém sortimentu, konkrétné: ,,Vyberte si z n¢kolika barev a

stithti*“. Z divodu testovani a nasledné optimalizace byly spustény dvé varianty textu, jejichz

2_SEA | Ceské spodni pradlo

L Ceska znacka spodniho pradla

—  Ceské damské spodni pradlo

[—  Ceské kalhotky

I—  Ceské pradlo

—  Ceské spodni pradlo

I—  Cesky vyrobce spodniho prédla

L Kuvalitni ceské spodni pradlo
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kompletni nahledy jsou znazornény na obréazku ¢. 22 a ¢. 23. Varianty reklamnich textt byly
stejné jak pro Google Ads, tak Sklik. Texty byly konzultovany s majitelkou e-shopu.

V néhledech reklamy na obrézcich ¢. 22 a ¢. 23 jsou znazornény jak samotné texty reklamy,
tak rozSifeni o reklamu, Kterd se zobrazuji v reklam¢ jen nékdy a v nahodném poiadi

(vyznacené v obrazku sedym pismem nebo Sedym pozadim).

Obrazek 22: Varianta reklamy 1

Reklama - www.mioora.cz ~

Bambusové kalhotky Mioora | Setrné k vém i pfirodé

Bambusové kalhotky usité v CR. Ekologické & $etrné k vam i pfirodé. Podpofte éeskou znadku.
Mioora - pro vase sebevédomi, pohodli a krasu. Vyberte si z nékolika barev a stfih(.

Blog Doprava a platba

Novinky o nas a nasich produktech. Jakeé zptisoby dopravy nabizime?
Prectéte si vice. Zde se dozvite vice.

O nas Doplnky

Jaky je nas pfibéh? Gumicky z odstrizk( latek.
Poznejte znacku Mioora. Omezujeme odpad na minimum.

Zdroj: Google (2021m)

Obrézek 23: Varianta reklamy 2

Reklama - www.mioora.cz ¥

Bambusové kalhotky Mioora | Vyrobené v Cesku

Bambusové kalhotky Setrné k vam i pfirodé. Sijeme v Cesku. Podporte lokalni znacku. Mioora -

pro vase sebevédomi, pohodli a krasu. Vyberte si z rliznych stfih( a barev.

Blog Doprava a platha

Novinky o nas a nasich produktech. Jaké zpusoby dopravy nabizime?
Prectéte si vice. Zde se dozvite vice.

0 nas Dopliky

Jaky je nas pfibéh? Gumicky z odstfizk( latek.
Poznejte znacku Mioora. Omezujeme odpad na minimum.

Zdroj: Google (2021m)
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Na obrazcich €. 24 a ¢. 25 je pak zndzornéno, jak se texty zobrazuji pravé v samotnych

vyhledéavacich.
Obrazek 24: Zobrazeni reklamy na Google
GO gle mioora % = !} Q
Q Vée Q Mapy (& Nékupy [ Videa [ Obrazky i Vice Nastroje

Priblizny poéet vysledku: 84 400 (0,44 s)

Reklama - https://www.mioora.cz/ ~

Bambusové kalhotky Mioora - Vyrobené v Cesku

Bambusové kalhotky $etrné k vam i pfirodé. Sijeme v Cesku. Podpofte lokalni znagku.
Mioora - pro vase sebevédomi, pohodli a krasu. Vyberte si z riznych stfiht a barev.

Rychlé doruéeni. Rizné odstiny a velikosti. Vyrobeno v CR. Limitované...

_{/,_—‘s 7 ,r
=

Doplriky

Gumicky z odstfizka latek. Omezujeme odpad na minimum.

Doprava a platba
Jakeé zplsoby dopravy nabizime? Zde se dozvite vice.

O nas
Jaky je nas pribéh? Poznejte znacku Mioora.

Blog

Novinky o nas a nasich produktech. Prectéte si vice.

Zdroj: Google (2021f)

Obrazek 25: Zobrazeni reklamy na Seznamu

SEZNAM.C2

Q Internet (&) Obrazky ¢ Zbozi Q Mapy () Videa (&) Zpravy & Firmy € Slovnik

Bambusové kalhotky Mioora | Setrné k vam i pfirodé | Sijeme v
Cesku

mioora.cz Rekama

Bambusové kalhotky usité v CR. Ekologické & $etrné k vam i pfirodé. Podpotte deskou znadku
Mioora - pro vase sebev&domi, pohodli a krasu. Vyberte si z nékolika barev a stfihd.

Ruzné odstiny a velikosti - Setrné ekologické baleni - Vyrobeno v CR - Rychlé dorugeni

¢ Cyrilska 508/7, Brno

O nas Doprava a platba
Dopliiky Blog

Zdroj: Seznam (2021e)
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Varianty reklamnich text byly nastaveny de facto totozné u vSech reklamnich kampani a
sestav. V textu reklamy je vSak vzdy komunikovano kli¢ové slovo, které obsahuje dana
reklamni sestava. A to z duvodu lepsiho hodnoceni reklamy, které bylo podrobnéji
diskutovano v kapitole 3.3.8. Napiiklad v pfipadé reklamni sestavy s nazvem ,,Bambusové
kalhotky*, ktera cili na kli¢ové slovo ,,bambusové kalhotky*, byl popis reklamy nésledujici:
,,Bambusové kalhotky Setrné k vam i p¥irodé. Sijeme v Cesku. Podpoite lokalni znacku.
Mioora - pro vase sebevédomi, pohodli a krasu. Vyberte si z riznych stihii a barev.* Stejné
tak bylo toto klicové slovo obsazené v prvnim nadpisu reklamy ,,.Bambusové kalhotky

Mioora®. Stejny postup byl zvolen u vSech reklamnich sestav.

Rebranding v textech reklam

Jelikoz v dob¢ spousténi reklamnich kampani dochazelo k rebrandingu, byla vytvofena takeé
reklamni sestava ,,Maiashop®, ktera cilila na kli¢ové slovo ,,maiashop* apod. Lidem, ktefi
hledali e-shop Mioora jest¢ podle starého nazvu Maiashop, se zobrazovala reklama
s informaci, ze se Maiashop méni na Mioora (viz obrazek ¢. 26). Reklama pak odkazovala
na ¢lanek na blogu Mioora.cz, ktery informoval zakazniky, pro¢ ke zmén¢ doslo (viz obrazek
¢. 27).

Obrézek 26: Zobrazeni reklamy Maiashop na Google
maiashop X = ) Q

Q Vse @ Nakupy [] Videa ¢ Mapy () Obrazky i Vice Nastroje

Priblizny potet vysledki: 60 800 (0,45 s)

Reklama - https://www.mioora.cz/maiashop «

Maiashop se méni na Mioora - Setrné k vam i pfirodé

Z Maiashopu je nyni Mioora. Pfipravujeme spoustu novinek. Podpoite Eeskou znacku. Mioora
- pro va3e sebevé&domi, pohodli a krasu. Vyberte si z nékolika barev a stfihdi. Vyrobeno v CR.
Rychlé dorugeni. Razné odstiny a velikosti. Setrné ekologické baleni.

Zdroj: Google (2021e)
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Obrézek 27: Vstupni stranka v ptipadé vyhledavaciho dotazu "Maiashop"

Poznejte Miooru. Jak vznikla nova znacka?

Jak se Fika, zména je Zivot. VSichni se posouvame a my jsme se rozhodli udélat dulezity krok. Jestli znate Maiashop.cz a zajima vas, co se se znackou a e-shopem nyni déje,
radi vam to vysvétlime.

Ze znacky Maia je nyni Mioora
Priblizné pfed rokem jsme do svéta vypustili prvni bambusové kalhotky Maia. Od jara 2021 pfechdzime na novy nazev: Mioora. Prodej i vedkeré aktivity Maiashop.cz se nyni

presouvaji na tento e-shop. A nejde jen o zménu jména.

Znacku jsme posilili o druhou majitelku! K Radce se pridala Miga, ktera je spoluzakladatelkou uspésné footwear znacky Skinners, a ma diky tomu bohaté zkusenosti v oblasti
materiald, textilniho odvétvi a vyvoje produktd. Spole¢né hledame cesty k novym fesenim a pracujeme na neustalém zlepsovani vyrobkd i procesu.

Zajima vas, jak vznikl novy ndzev? Jde o spojeni nasich jmen: Misa a Radka. M(zZete si vdimnout i nového loga a barev. Znacka zkratka dospéla s ndmi. Zména nas naplnila
novou energii, kterou viozime do poctivé prace, abyste byli s vyrobky Mioora maximalné spokojeni.

Zdroj: Mioora (2021a)

4.3.5 Kampai v ndkupech

Struktura kampani

V piipad¢ kampané v nakupech na Google Ads (produktové kampané v Skliku) byla
vytvofena pouze jedna kampan s ndzvem ,,3 PLA | VSechny produkty* (na Google Ads i
Skliku). V této kampani byla vytvofena pouze jedna reklamni sestava, do které byly zahrnuty
vSechny bambusové kalhotky, které ma spolecnost v portfoliu. Jak jiz bylo zminéno
Vv teoretické Casti, v piipadé kampané v ndkupech si Google Ads i Sklik klicova slova na
kterd reklamy cili, vybira sam na zakladé XML feedu a nebylo tedy potfeba nastavovat

klicova slova. Nahled této reklamy z vyhledavace je Google je znazornén na obrazku ¢. 28.
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Obrézek 28: Zobrazeni reklamy v nakupech na Google (z mobilniho telefonu)

= Google &

(. bambusove brazilky X

Vse Obrazky Nakupy Zpravy Videa

rekiamy - Nakupovat bambusove ...

a e

Bambusové Bambusové 3 Pack

brazilky... brazilky... Bambusc
199 Ké 199 K¢ 569,99 K
Mioora.cz Mioora.cz EcoBamt

Z webu Google Z webu Google Z webu C

Rychly nahled Rychly nahled Rychly n

Reklama - https://www.bambutik.cz/

95% bambusové obleceni skladem -
Ceska vyroba

4 ® ]

Zdroj: Google (2021f)

4.3.6 Obsahova sit’

Struktura kampani

A4

V ptipad¢ obsahové sité byla z diivodu nizsiho rozpoctu a nizsi navstévnosti vyuzita pouze
obsahova sit” Skliku. Konkrétné byly vytvoteny 2 retargetingové kampané s nazvem
»9_REM | DRTG | VSichni | Desktop*“ a,,5 REM | DRTG | VSichni | Mobil*. Jedna kampan

s cilenim ¢isté na stolni pocitace (vys$si maximalni cena za proklik) a druha kampan s cilenim

Cisté na mobilni telefony (niz§i maximalni cena za proklik).
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Ob¢ zminéné kampané obsahuji totozné sestavy, konkrétné ,,0-3 | VSichni®, ,,4-7 | VSichni*
a,,8-14 | Vsichni“. Kampané tedy cili na navstévniky, ktefi v pfedchozich 14 dnech navstivili
web Mioora.cz, ale nenakoupili (publika, ktera nakoupila byla vyloufena na trovni
kampang). Cisla na zaGatku nazvu sestavy, napi. ,,0-3“ odkazuji na to, kdy naposledy
navitévnik web navstivil, v tomto piipadé v rozmezi 0 a7 3 dni. Cim delsi doba od navitévy
byla, tim je mensi pravdépodobnost, ze navstévnik nakoupi, a proto sestava ,,0-3 | VSichni‘
m¢éla nastavena od zacatku nejvys$si maximalni CPC, ,,4-7 | VSichni® nizs$i CPC a ,,8-14 |

VSichni* nejniZ§i. Struktura téchto kampani je zndzornéna na obrazku ¢. 29.

Obrézek 29: Struktura obsahovych kampani

Obsahova sit

l

5_REM | DRTG | Vsichni | Desktop 5_REM | DRTG | Vsichni | Mobil
— 0-3|Vsichni — 0-3]Vsichni
—  4-7 | VSichni — 47| VSichni
L—  8-14| VSichni L— 8-14 | VSichni

Zdroj: Bubbl.us (2021)

Samotné reklamni kreativy jsou v piipadé tohoto typu kampané tvofeny automaticky z XML
produktového feedu. Kampan zobrazuje vzdy pouze produkty, které jsou skladem. K tomuto
typu reklamni kampané je mozné pfidat manualné také kratky popis 0 délce max. 40 znakd,
ktery byl zvolen nasledovné: ,,Ekologické & Setrné k vam 1 pfirod¢€.” Zaroven byla zvolena
rizova barva Sablony, jelikoz se jedna o barvu, kterou e-shop pravidelné pouziva. Nahled

reklamy je dokumentovan na obrazku ¢. 30.
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Obrézek 30: Piiklad zobrazeni reklamy v obsahové siti Seznamu

Darkovy poukaz
Hodnota: 500 K¢,

MIOORA
Poté&ste své blizké
darke
500 K¢
Ekologické & UKAZAT
Setrné k vam i
v i ] Bambusové
pirode. ) klasické nizké
Nizké kalhotky neboli
/ bo
MIOORA 349 K¢

Zdroj: (Sklik, 2021)

Rebranding v obsahové siti

Zaroven bylo zvazovano, zda v obsahove siti nebude spusténa reklamni kampan, ktera by
cililana publika (zdkazniky) z minulého e-shopu Maiashop.cz a informovala by je v reklamé
o tom, Ze doslo ke zméné a Maiashop se méni Mioora. Tato mySlenka vSak nakonec nebyla
realizovana, jelikoz by bylo potieba nechat grafikem vyrobit bannery, coz by vytvofilo
nadbyte¢né vydaje obzvlasté v dobé vysokych vydajii na spousténi nového projektu.
Nakonec byla tato informace komunikovéna pouze prostfednictvim socidlnich siti a

emailingu.

65



4.4 Pribézna optimalizace

Jak jiz bylo zminéno, kampané byly spustény k datu 1. 6. 2021 s maximalnim mési¢nim

rozpoctem 5 000 K¢ na Google Ads a Sklik.

Co se ty¢e optimalizace, kazdy mésic v G¢tu probihaly pravidelné zmény. Konkrétné se
jednalo hlavné o:

1) Vylucovani irelevantnich klicovych slov

2) Optimalizace maximalnich cen za proklik

3) Kontrola rozpo¢tl a trendti

4) Kontrola nejkonverznéjsich sestav a kampani a jejich pfipadna optimalizace

V jednotlivych mésicich pak taktéz probihaly zmény, které vSak nebyly pravidelné a budou

déle diskutovany v nésledujicich odstavcich.

Cerven

V cervnu kromé pravidelnych zmén probéhly néasledujici Gpravy:

e Zména atribu¢niho modelu z ,,posledni neptimy proklik* na ,,na zéklad€ pozice*
v Google Ads - Tento atribu¢ni model rozdéluje kredit konverzi mezi prvni kontakt
s firmou a posledni kontakt, ktery vede ke konverzi (40 % prvni kontakt, 40 %
posledni kontakt, 20 % zbylé kontakty). Pro eshop Mioora je velmi dulezity brand,
ale i posledni zdroj, ktery vede ke konverzi, a proto byl zvolen tento atribu¢ni model.
Co se vSak tyCe samotného vyhodnocovéani, nic se neméni, kampan¢ budou
vyhodnoceny na zakladé dat z Google Analytics, kde je nastaven atribu¢ni model
»posledni neptimy proklik*.

e Pfidani slova ,bambusové” do nazvu produkti - v nazvech produkti se dosud
nekomunikovalo, Ze se jedna o bambusové kalhotky, a proto bylo toto slovo do nazvu
produktli pfidano. Tato zména byla provedena z divodu mozného pozitivniho vlivu
na vykon reklamy v ndkupech na Google a vykon produktové kampané v Skliku.
Reklamni systemy si informace pro tento typ kampani stahuji z XML feedu, do
kterych se propisuje prave 1 ndzev produktu. Relevantnéjsi ndzev produktu pak mtize

mit pozitivni vliv na vykon tohoto typu reklamnich kampani.
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Cervenec

V cCervenci nebyly kromé¢ pravidelné provadénych zmén provedeny zddné zmény navic.

Srpen

V srpnu kromé pravidelnych zmén probéhla nasledujici Uprava — Pfidani pozorovani publik
do vyhledavacich kampani a kampané v ndkupech Google Ads. Konkrétné bylo piidano
publikum ,,Segment podle zajmu o koupi: spodni pradlo®. Diky tomu bude mozné sledovat,

jak velkou ¢ast proklika a konverzi tvoii prave tento segment.

Zavi
V zéti kromé pravidelnych zmén probéhly néasledujici tpravy:

e Pridani novych reklamnich sestav do kampané s ndzvem ,2 SEA | Bambusové
spodni pradlo® — Jelikoz e-shop Mioora na konci srpna predstavil novy produkt —
bambusové podprsenky, bylo to zohlednéno ptidanim novych reklamnich sestav do
kampané ,,Bambusové spodni pradlo“. Konkrétné se jednd o reklamni sestavy
snazvem ,Bambusové podprsenky” (cilena na klicové slovo ,.bambusové
podprsenky*) a ,,Podprsenky bambus* (cilend na klicové slovo ,,podprsenky
bambus‘). VSechna klicova slova byla ptidana v presné a frazové shodé.

e Dale byla jak na Google Ads, tak na Skliku vypnuta kampan s ndzvem ,,2 SEA |
Ceské spodni pradlo®. Bylo to z diivodu niz§i vykonnosti nez v piipadé kampand
»2_SEA | Bambusové spodni pradlo®, do niz byl nasledovné alokovan rozpocet
Z vypnuté kampané.

e Google taktéz uvedl novinku pro textove reklamy ve vyhledavaci siti — rozsiteni o
obréazky. Tato novinka byla vyuzita a do v§ech vyhledavacich kampani bylo ptidano

rozsifeni o obrazky.

Rijen

V fijnu kromé pravidelnych zmén byla z kampan¢ v nakupech na Google Ads a
produktové kampané v Skliku oznacené ,,3 PLA | VSechny produkty* vyloucena vsechna
kli¢ova slova, ktera neobsahuji spojeni ,,bambus* nebo ,,bambusovy* apod. Vylouceni
probéhlo z divodu pomérné nizkého vykonu této kampané v nakupech a snahy o pfivedeni

relevantnéjSich navstévniki.
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Listopad

V listopadu kromé¢ pravidelnych zmén probéhly nésledujici upravy:

Pfidani novych reklamnich sestav do kampané s nazvem ,,2 SEA | Bambusové
spodni pradlo® — Jelikoz e-shop Mioora na zacatku listopadu piedstavil novy
produkt — bambusové noc¢ni pradlo, byly pfidany nové reklamni sestavy do
kampan¢ ,,2_SEA | Bambusové spodni pradlo®. Konkrétné se jedna o reklamni
sestavy s nazvem ,,Noc¢ni kosile z bambusového vlakna“ (cilena na kli¢ové slovo
,,no¢ni kosile z bambusového vlakna*), ,,Bambusové pyzamo damské* (cilena na
klicové slovo ,,bambusové pyzamo damské®), ,,Bambusové pyzamo* (cilena na
klicové slovo ,,bambusové pyZamo*) a ,,Bambusova no¢ni kosile* (cilend na
klicové slovo ,,bambusova nocni kosile*). VSechna klicova slova byla pridana

Vv pfesné a frazové shodé.

Déle byla v textovych reklamach komunikovana akce Black Friday, konkrétné vzdy
v Nadpisu 2 textovych reklam (Google Ads, Sklik), ve formé rozsifeni o podstranku

(Google Ads, Sklik) a ve formé¢ rozsifeni o promoakci (Google Ads).

Prosinec

V prosinci kromé pravidelnych zmén probéhly nésledujici upravy:

Komunikace akce ,,Doprava zdarma“ — tato akce byla komunikovana v textovych
reklamach, konkrétné¢ vzdy v Nadpisu 2 textovych reklam (Google Ads, Sklik), ve
formé rozsifeni o podstranku (Google Ads, Sklik) a ve formé rozSifeni o promoakci

(Google Ads).
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Vyhodnoceni reklamnich kampani

PPC kampan¢ byly vyhodnoceny za obdobi 1. 6. 2021 — 31. 12. 2021. Toto obdobi bylo
stanoveno jiz pii planovani spusténi kampani. Kampan¢ byly vyhodnoceny po jednotlivych
meésicich. Data o cené, CPC a CTR byla pievzata z reklamnich systému. Cena, Transakce,
Konverzni pomér, Navstévy, Pocet stranek na relaci a Bounce rate (Mira okamzitého
opusténi) byly pievzaty z Google Analytics. Trzby a transakce byly vyhodnoceny na zakladé
atribu¢niho modelu posledni nepiimy proklik. V Google Analytics se jednalo o trzby ¢isté
pro ,,zdroj / médium* oznaceny jako ,,google / cpc* a,,seznam / cpc®, tedy ¢isté o trzby které

ptivedly reklamni systémy.

Kampang byly vyhodnoceny zvlast’ za jednotlivé reklamni systémy — Google Ads a Sklik.
Posledni cast vyhodnoceni se veénuje shrnuti za oba reklamni systémy a komentafi

k celkovym vysledkiim.

5.1.1 Google Ads

Celkové vysledky — v§echny kampané

Co se tyce celkovych vysledkl (viz tabulka ¢. 4), ve kterych jsou zapocitdny vSechny
kampan¢ z Google Ads, bylo dosazeno celkovych trzeb 192 249 K¢ pii nakladech 25 799 K¢
s celkovym PNO 13,42 %, pticemz dorazilo celkem 174 transakci. Velkou ¢ast trzeb vSak
pfinesla brandova kampan ,,1 BRA_ SEA | Brand“ zacilena na klicové slovo ,,mioora® a
,maiashop®, tedy kampan zacilena na brandové vyrazy. Proto byly v dalSich tabulkach
vysledky rozdé€leny na vysledky Cisté z brandové kampané a na vysledky s vyfazenou

brandovou kampani.
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Tabulka 4: Vysledky - Google Ads - v§echny kampané

Mesic| 83| TIBY | oo T ransakee| <OMVErZM ngvstevy| SPC | cTR Strr?:ek Bounce

(K¢) | (K¢ pomér (K¢) relaci rate
6 |2792] 20499 [13,62%| 19 3,89% | 489 | 6,35 |3,35%)| 3,17 |55,42%
7 |3059| 23450 [13,05%| 16 2,35% | 680 | 559 |2,50%| 3,03 [5559%
8 |2806| 23040 [12,18%| 20 2,80% | 691 | 4,91 |553%| 3,46 [50,36%
o |3579| 26641 [13,43%| 24 309% | 776 | 559 |3,02%| 3,98 |49,74%
10 |5107| 34206 |14,93%| 40 329% | 1215 | 500 [3,02%| 4,05 |42,96%
11 |4240| 39208 [10,81%| 36 247% | 1455 | 3,48 |4,78%| 4,44 [3677%
12 |4215| 25204 [16,72%| 19 1,82% | 1044 | 505 |3,91%| 3,67 |4579%
Y [25799| 192249 [13429%| 174 | 2,74% | 6350 | 4,89 |3,58%)| 3,83 |45,95%

Zdroj: vlastni vyhodnoceni dat na zdkladé systémit Google Analytics a Google Ads (2022)

Na obrézku ¢. 31 je pak mozné pozorovat mezimési¢éni trend rastu trzeb, kdy trzby z PPC

reklamnich kampani mezimé&si¢né rostly s vyjimkou propadu v prosinci, ktery je vSak

specifickym mésicem S ohledem na Véanoce a odchylky trzeb jsou u tohoto mésice typické.

Obrézek 31: Cena vs trzby dle mésici - Google Ads

40 000 K¢

35000 K¢

30000 K¢

25 000 Ke

20 000 K¢

15 000 K¢

10 000 K¢

5000 K¢

- ke

Cena vs trzby dle mésicli - Google Ads

B e L "

Cerven  Cervenec

=@ Cena

Srpen Zari

Trzby

Rijen

Linearni (Trzby)

Listopad

Prosinec

Zdroj: vlastni vwhodnoceni dat na zdklade systémii Google Analytics a Google Ads (2022)
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Vysledky brandové kampané —,,1 BRA_SEA | Brand*

Brandova kampan ,, BRA SEA | Brand* (viz tabulka ¢. 5) pifinesla velmi dobré vysledky,
C¢emuz tak u vétSiny spole¢nosti s dobrym povédomim o znaéce standardné byva. Za
celkovou cenu 893 K¢ dorazilo 130 transakci v celkové hodnoté 147 410 K¢ pii PNO
0,61 %. Cena za inzerci byla velmi nizka, jelikoz na klicové slovo ,,mioora‘“ ani ,,maiashop*
necilil zadny konkurent a zaroven méla tato klicova slova velmi vysoké skore kvality. Je
vSak otazkou, jak velky vliv méla tato kampan na trzby obecné, jelikoz vétSina zdkaznikl by
pravdépodobné nakoupila, 1 kdyby tato reklama nebézela, jelikoz uz znacku znali a

pravdépodobné uz pfti jejim hledani byli rozhodnuti provést nakup.

Tabulka 5: Vysledky - Google Ads - brandova kampan

Mésic Cerja Tri?y PNO |Transakce Konvefszzivﬁévy CPE: CTR Strr?gek ST
(Ko | (Ko) pomer (Ke) relaci | "t

6 73 | 8881 |0,82% 7 10,61% 66 1,09 |46,53%| 4,38 |39,39%

7 53 | 14728 |0,36% 10 4,76% 210 0,44 |65,76%| 4,09 |40,48%

8 70 | 19201 |0,36% 17 6,01% 283 0,39 (61,81%| 4,83 [33,92%

9 | 118 | 26641 |0,44% 24 7,08% 339 0,51 |68,73%| 6,06 [29,79%

10 | 137 | 24307 |0,57% 28 4,40% 637 0,29 |66,95%| 5,17 |23,39%

11 | 267 | 31072 |0,86% 28 3,03% 924 0,38 [66,32%| 5,14 |24,46%

12 | 175 | 22579 |0,77% 16 3,40% 470 0,54 |60,82%| 4,57 [33,19%

> | 893 | 147410 |0,61% 130 4,44% 2929 | 0,42 |64,50%| 5,04 |28,64%

Zdroj: vlastni vyvhodnoceni dat na zdkladé systemii Google Analytics a Google Ads (2022)

Celkové vysledky bez brandové kampané

V piipad¢ vytazeni brandové kampané z vysledki (viz tabulka ¢. 6) dorazilo za celkovou
cenu 24 906 K¢ v souctu 43 transakci v hodnoté 44 141 K¢ pti celkovém PNO 56,42 %. Je
zde tedy vidét hodné velky rozdil oproti brandové kampani. Nicméné je potieba vzit
Vv tivahu, Ze tyto kampané na rozdil od brandové kampané pfivedly mnohem castéji nové
zakazniky a zaroven je potieba zohlednit CLV, kdy je mozné se zakazniky dale pracovat a
do budoucna je piesvédCovat k dalSim nakupum. Stejné tak je potieba vzit v Uvahu
asistované konverze, kdy v mnoha piipadech hraly tyto kampané roli v nakupni ceste
zakaznika, nicméné Kk nim nebyly pfifazeny konverze v ramci atribu¢niho modelu ,,posledni
nepiimy proklik®. Asistované konverze jsou podrobné&ji diskutovany v kapitole ,,5.1.3

Asistované konverze*.
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Tabulka 6: Vysledky - Google Ads - bez brandové kampané

Mesic| SN | THEbY | o\ irransakee/<OMVer2Mingvaesvy| €PC | cTR Strr?gekBounce

(K¢) | (K<) pomér (K<) relaci rate
6 | 2719 | 10921 |24,90%| 11 268% | 411 | 7,29 |2,88%| 2,99 |57,18%
7 | 3006 8722 [3447%| 6 1,28% | 470 | 7,06 |1,96%| 2,55 [62,34%
8 |2737| 3839 |71,28%| 3 0,74% | 408 | 6,95 |3,92%]| 2,51 |61,76%
o [3461] 0 [000%| o0 0,00% | 437 |850 |1,95%]| 2,36 |65.22%
10 | 4969 | 9899 [50,20%| 12 208% | 578 | 894 |168%| 2,81 |64,53%
11 | 3973 | 8136 |48,84%| 8 151% | 531 | 7,82 |2,08%| 3,23 |58,19%
12 | 4040 | 2625 [153,89% 3 052% | 574 | 7,94 |2,45%| 2,93 [56,10%
Y |24906| 44141 [56,429%| 43 1,26% | 3409 | 7,85 |2,20%]| 2,79 |60,69%

Zdroj: viastni vyhodnoceni dat na zdkladeé systéemu Google Analytics a Google Ads (2022)

Vysledky jednotlivych kampani

Déle byly vysledky rozdéleny dle jednotlivych kampani (kromé jiz analyzované brandové
kampang¢) pro podrobnéjsi vyhodnoceni. V ptipadé Google Ads se jedna o vyhledavaci
kampané s ndzvem ,2 SEA | Ceské spodni pradlo“ a,,2_ SEA | Bambusové spodni pradlo*

a také kampan v ndkupech —,,3 PLA | VSechny produkty*.

Vyhledavaci kampaii —,,2_ SEA | Ceské spodni pradlo

Vyhledavaci kampati ,,2 SEA | Ceské spodni pradlo” pfinesla za cenu 1 789 K& v souétu
2 transakce v celkové hodnoté 2 206 K¢ s celkovym PNO 81,09 % (viz tabulka ¢. 7). Kvuli
hor§im vysledkiim nez v ptipad¢ kampané ,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo® byla tato
kampan zacatkem zafi pozastavena (viz kapitola 4.4 Pribézna optimalizace) a rozpocet

z této kampané byl alokovan pravé do kampané ,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo®.

Tuto kampan by davalo smysl opét spustit v piipadé vyrazného navyseni rozpoctu ze strany
e-shopu, s tim Ze by se jednalo primarné o kampan, ktera je uréena k ziskavani novych
zdkaznikil. V piipade rozpoctu 5 000 K¢/mésic vSak nedava smysl nechavat tuto kampai
aktivni, jelikoz lepsi vysledky za lepsi cenu dokaZe nabidnout jiz zminénd kampati ,,2 SEA

| Bambusové spodni pradlo.
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Tabulka 7: Vysledky kampané "2_SEA | Ceské spodni pradlo" - Google Ads

Mesic| CEN2 (TrbY) on o |7 ransakce <OMVerZMingvetavyl CPC | cTR Strr?QEKBounce

(K¢) | (K<) pomér (K<) relaci rate
6 | 462 | 0 |000%| O 0,00% | 64 |660 |12,87%| 2,73 |50,00%
7 | 531 | 942 [56,40%| 1 0,89% | 112 | 554 |10,95%| 2,49 [60,71%
8 | 748 | 0 |000%| 0 0,00% | 129 | 599 [12,51%| 2,19 |65,89%
9 47 | o [000%| o 0,00% 8 | 589 |11,11%| 350 |62,50%
10 0 |1264]000%| 1  |10000% | 1 | 0,0 |0,00% | 12,00 | 0,00%
s | 1789 | 2206 81,000 2 0,64% | 314 | 5098 [12,00% 2,47 60,51%

Zdroj: vlastni vyhodnoceni dat na zdaklade systéemii Google Analytics a Google Ads (2022)

Vyhledavaci kampaii —,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo“

Z hlediska ceny, trzeb, PNO i po¢tu transakci pfinesla kampan ,,2 SEA | Bambusové spodni

pradlo® nejlepsi vysledky ze vSech kampani, pokud vytadime jiz diskutovanou brandovou
kampan ,,1 BRA SEA | Brand“. Za celkovou cenu 10 865 K¢ dorazilo 28 objednavek
v hodnoté 28 497 K¢ s celkovym PNO 38,13 % (viz tabulka €. 8). Je zde vidét velky vykyv

PNO hlavné v zafi a v prosinci, kdy byly vysoké néklady, ale trzby byly nizké.

Tabulka 8: Vysledky kampané "2_SEA | Bambusové spodni pradlo" - Google Ads

v d Stranek
Misic ((:Iirc‘;" T(;(Z;’)y PNO [Transakce K:Z‘I’I‘:Z”'Névétévy (CIES CTR o B?:t”ece
6 | 1249 | 5162 |2420%| 6 305% | 197 | 6,24 |19,01%| 3.45 |56.35%
7 | 881 | 6875 |12.81%| 4 223% | 179 | 524 |14.17%| 3,07 |59,22%
8 | 958 | 3839 |24.96%| 3 173% | 173 | 588 |1516%| 2,92 |54,34%
o |1626| 0 |000%| 0 0,00% | 237 | 7,53 |19,87%| 2,89 |5570%
10 | 1488 | 4991 |29.82%| 8 359% | 223 | 7.33 |19.56%| 3,81 |49,33%
11 | 2050 | 5595 |36,64%| 5 158% | 317 | 6,97 |18,51%| 359 |48,90%
12 | 2613 | 2035 [12840% 2 0,50% | 403 | 7.40 |19.62%| 3,08 |49,63%
S |10865| 28497 |38.13%| 28 | 1.62% | 1729 | 6,80 [18,10%| 327 [52,52%

Zdroj: vlastni vyhodnoceni dat na zdkladé systemii Google Analytics a Google Ads (2022)

73



Kampai v ndkupech —,,3 PLA | V§echny produkty*

Kampan v nakupech ,,3 PLA | VSechny produkty” dorucila za cenu 12 252 K¢ celkem
12 objednévek v hodnoté 11 345 K¢ s celkovym PNO 108 % (viz tabulka ¢. 9). V piipadé
této kampané byly prabézné provadény uréité optimaliza¢ni Upravy (viz kapitola 4.4
Pribézna optimalizace), nicméné to nepomohlo ke zlepSeni vysledkt. Je otazkou, jak
s témito vysledky dale pracovat, je potieba zvazit snizeni cen za proklik, otestovat jinou

strategii nabidek, ptipadné cilit jen na nejobliben¢jsi produkty.

Tabulka 9: Vysledky kampané v nakupech "3 PLA | VSechny produkty" - Google Ads

Mésic Cerla Tri?y PNO | Transakce Konvelv’zm’ Navstévy CPVC CTR Strr?:ek Balines
(Ko) | (K9 pomer (Ke) relaci | "
6 |1008| 3665 | 27,51% 4 3,77% 106  [9,79/0,91%| 2,25 [66,98%
7 |1594| 905 |176,18% 1 0,56% 179 19,84/0,82%| 2,07 [66,48%
8 (1030 O 0,00% 0 0,00% 106 |9,72|1,33%| 2,23 [68,87%
9 |1788| O 0,00% 0 0,00% 192 [9,77|0,93%| 1,66 |77,08%
10 |3481| 3644 | 95,54% 3 0,85% 354 19,86(1,10%| 2,15 |74,29%
11 |1923| 2541 | 75,69% 3 1,40% 214 8,99/0,94%| 2,71 |71,96%
12 | 1427| 590 |241,83% 1 0,59% 170 [9,15/0,82%| 2,57 |71,18%
> |12252] 11345 [108,00% 12 0,91% 1321 |9,59|0,96%| 2,23 |71,84%

Zdroj: vlastni vyhodnoceni dat na zdkladé systéemit Google Analytics a Google Ads (2022)

5.1.2 Sklik

Celkové vysledky — v§echny kampané

V piipadé Skliku za celkovou cenu 5464 K¢ dorazilo 9 transakci v celkové hodnoté
9 534 K¢ s celkovym PNO 57,31 % (viz tabulka ¢. 10). Je zde vidét, Ze Google Ads oproti
Skliku tvotil mnohem vyssi podil jak na cené, tak na trzbach. Sklik tvofil cca 1/6 naklada
investovanych do PPC a cca 1/20 trzeb z PPC. Google Ads tedy tvotil cca 5/6 nakladd a
19/20 trzeb. To souvisi ptfevazné s nizkym podilem Seznamu na trhu vyhledavaci a mozna
takeé stim, ze vyhledava¢ Seznam pouziva k vyhledavani jiny typ zakaznikd nez typ
zakaznikd, ktery pouziva vyhledavac Google. Stejn¢ jako v ptipadé Google Ads i v pripadé
Skliku tvoftila velkou cast trzeb brandova kampai zacilena na klicové slovo ,,mioora“ a
,maiashop®. Proto byly dale vysledky rozdéleny na vysledky ¢isté z brandové kampané

,»1 BRA SEA | Brand“ a na vysledky s vytazenou brandovou kampani.
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Tabulka 10: Vysledky - Sklik - v§echny kampané

. . | Cena|Trzby Konverzni|.. . ... |CPC Stranek|Bounce
Mésic K& | (Ké) PNO [Transakce e Navstévy (K&) CTR na relacil rate
6 529 | 698 | 75,79% 1 1,41% 71 7,56]1,83%| 256 |64,79%

11 | 921 | 2984 | 30,87% 0,96% 208 [5,26[1,60% | 3,03 |54,33%
12 11084 | 3968 | 27,32% 1,57% 254 1502]2,12%| 3,38 |48,03%

2. | 5464 | 9534 | 57,31% 9 0,85% 1055 |5,77]151% | 2,85 |57,25%
Zdroj: viastni vyhodnoceni dat na zdklade systému Google Analytics a Sklik (2022)

7 754 | 690 [109,23% 1 0,75% 133 16,04|1,77% | 2,22 |63,16%
8 767 0 --- 0 0,00% 131 16,44|152% | 2,34 |69,47%
9 558 | 1194 | 46,73% 1 1,06% 94 569|127% | 3,50 |51,06%
10 | 851 0 --- 0 0,00% 164 [595]/0,95% | 2,45 |60,98%
2
4

Na obréazku ¢&. 32 je stejné jako v piipadé Google Ads vidét mezimésiéni trend ristu trzeb,

kdy trzby z PPC reklamnich kampani mezimési¢né postupné rostly s vyjimkou srpna a fijna.

Obrézek 32: Cena vs trzby dle mésict - Sklik

Cena vs trzby dle mésica - Sklik

4000 K¢
3500 K¢
3000 Ké
2500 K¢
2000 K¢
1500 K¢

1000 K& [ —o—
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sgoKke  cerven  Cervenec  Srpen Zar Rijen Listopad  Prosinec

=@ Cena Trzby Linearni (Trzby)

Zdroj: vlastni vyhodnoceni dat na zdkladé systemii Google Analytics a Sklik (2022)

Vysledky brandové kampané —,,1 BRA_ SEA | Brand“

Brandova kampan (viz tabulka ¢. 11) pfinesla v piipadé Skliku oproti Google Ads mnohem
horsi vysledky, a to zejména z divodu nizkého objemu hledanosti. Za cenu 49 K¢ dorazily
Vv souctu 4 transakce v celkové hodnoté 4 772 K¢ s celkovym PNO 1,04 %. Cena za inzerci
byla velmi nizka, jelikoz na klicové slovo ,,mioora“ ani ,,maiashop* necilil zddny konkurent

a zaroven méla tato klicova slova velmi vysoké skore kvality. Stejné jako v piipadé Google
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je vsak otazkou, jak velky vliv méla tato kampan na trzby obecné, jelikoz vétsina zakaznikt

by pravdépodobné nakoupila, i kdyby tato reklama nebézela, jelikoz uz znacku znali a

pravdépodobné uz pii jejim hledani byli rozhodnuti provést nadkup.

Tabulka 11: Vysledky - Sklik - brandova kampar

Mesic| S TrEbY | ono Irransakee|KOMWVerZM N veevy| PC | cTR Str:QEK e

(Ké)| (K¢ pomér (K¢) BN rate
6 |160] 0 | - 0 000% | 4 | 088 |2500% 525 |2500%
7 loss| o | - 0 000% | 4 | 055]|2500% 250 |50,00%
8 |180]| 0 | - 0 000% | 4 | 060 |42,86%| 3,00 |2500%
9 |210] o | - 0 0,00% > | 053 [30,77%| 850 |0,00%
10 |610] o | — 0 000% | 16 | 051 |70,59%)| 506 |31,25%
11 2510 2984 [084%| 2 6,06% | 33 | 087 |67,44%| 7.45 |18,18%
12 |12,20] 1788 |068%| 2 833% | 24 | 051 |5581%| 6,63 |12,50%
> |a9.45] 4772 |1.04%| 4 460% | 87 | 0,66 [54.68%)| 6,28 |20,69%

Zdroj: viastni vyhodnoceni dat na zdklade systému Google Analytics a Sklik (2022)

Celkové vysledky bez brandové kampané

Po vytazeni brandové kampané z vysledku (viz tabulka ¢. 12) dorazilo za celkovou cenu
5 413 K¢ celkem 5 transakci v hodnoté 4 762 K¢ pti celkovém PNO 113,67 %. Oproti

brandové kampani je zde tedy hodné velky rozdil. Je vSak stejné jako v ptipadé Google

Ads potieba brat v Uvahu CLV a asistované konverze. Nakupni cesty zakaznika jsou

podrobnéji diskutovany v kapitole ,,5.1.3 Asistované konverze“.
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Tabulka 12: Vysledky - Sklik - bez brandové kampané

Mesic| €12 | TrBbY | oo (rransakee <OMVerZNlingvseevy| C7C | TR Strr?QEK e

(Ké) | (K¢) pomér (K¢) ol rate
6 | 527 | 698 |7556%| 1 149% | 67 | 7,76 |1,78%| 2,40 |67,16%
7 | 753 | 690 [109,13%| 1 0,78% | 129 |6,12 |1,74%| 2,21 |63,57%
8 | 765 o0 0 0,00% | 127 | 6,60 |1,48%| 2,32 |70,87%
9 | 555 | 1104 [4652%| 1 1,09% | 92 |591[1,22%| 3,39 [52,17%
10 [ 844 | o0 0 0,00% | 148 | 645 |087%| 2,16 |64,19%
11 | 896 | o 0 0,00% | 175 |6,13|1,34%| 2,19 |61,14%
12 | 1071 | 2180 |49,14%| 2 0,87% | 230 |558 |1,89%| 3,04 |51,74%
Y |5413| 4762 [12367% 5 052% | 968 | 6,22 |1,39%| 2,54 |60,54%

Zdroj: viastni vyhodnoceni dat na zdklade systému Google Analytics a Sklik (2022)

Vysledky jednotlivych kampani

Déle byly stejné jako v ptipadé Google Ads zvlast' analyzovany vysledky jednotlivych

kampani (kromé jiz diskutované brandové kampan¢). V ptipadé Skliku se jedna o

vyhledavaci kampané — ,2 SEA | Ceské spodni pradlo” a ,,2_ SEA | Bambusové spodni

pradlo®, produktovou kampan ,,3 PLA | VSechny produkty” a kampané v dynamickém
retargetingu ,,5 REM | DRTG | VSichni | Desktop* a,,5 REM | DRTG | VSichni | Mobil*.

Vyhledavaci kampaii —,,2_SEA | Ceské spodni pradlo

Z vyhledavaci kampané ,,2_SEA | Ceské spodni pradlo” nepiisla za celkovou cenu 156 K&

zadna objednavka (viz tabulka ¢. 13). Stejné jako v piipadé Google Ads byla, kvili hor§im

vysledkiim nez v ptipad¢ kampané ,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo®, tato kampan na

zacatku zaii pozastavena (viz kapitola 4.4 Pribézna optimalizace). Rozpocet z této kampané

byl ptesunut pravé do kampan¢ ,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo®.
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Tabulka 13: Vysledky kampané "2 SEA | Ceské spodni pradlo" - Sklik

Mesic| SN2 | THBbY | one Irransakee <OV 2MINgvatevy| SPC | TR Strr?QEKBounce
(K¢) | (K<) pomér (K<) relaci rate

6 | 82| 0 |000%]| O 0,00% 7 | 748]386%]| 243 |42,86%
7 [ 38 ] 0o [000%| o 0,00% 5 | 475|271%] 4,00 |40,00%
8 | 30| 0 |000%]| O 0,00% 6 | 2,69 |505%| 1,83 |66,67%
9o | 6 0 |000%]| o0 0,00% 3 | 300 230%| 1,67 |33,33%
0 | — | -

y 156 0o [000%]| o 000% | 21 |580 |303%]| 252 |47,62%

Zdroj: viastni vyhodnoceni dat na zdklade systému Google Analytics a Sklik (2022)

Vyhledavaci kampaii —,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo“

Z hlediska ceny, trzeb, PNO 1 poctu transakci pfinesla V pifipadé¢ Skliku kampan

,»2_SEA | Bambusové spodni pradlo® nejlepsi vysledky ze vSech kampani, pokud vytadime

jiz diskutovanou brandovou kampan ,, BRA SEA | Brand®“. Za celkové néklady 3 192 K¢
dorazily 4 transakce v hodnoté 3 568 K¢ s celkovym PNO 89,45 % (viz tabulka ¢. 14).

Nicméné¢ oproti vysledkim té samé kampané z Google Ads byla tato kampan v Skliku

mnohem mén¢ vykonng;jsi.

Tabulka 14: Vysledky kampané "2_SEA | Bambusové spodni pradlo" - Sklik

v d Stranek
Misic ((:Ie(r;? T(régy PNO [Transakce K;r(‘)‘l’ﬁg”'Névétévy (CIES CTR o B?:t”ece
6 | 362 | 698 |51,86%| 1 208% | 48 | 823 |7.60%| 2,60 |66,67%
7 1536 | 690 |77.65%| 1 123% | 81 | 7.15|8,71% | 2,21 |6543%
8 | 535 | 0 |000%| 0 0,00% | 79 | 7,03 |951% | 246 |73.42%
9 | 236 | 0 |000%| 0 0,00% | 35 | 693 |461%| 2,74 |54,29%
03 | 0 |000%]| o0 0,00% | 57 | 687 |495%| 230 |5263%
11 |45 0 |000%]| o0 0,00% | 78 | 585 |13,79%| 2,36 |42,31%
12 | 758 | 2180 | 0,00% | 2 150% | 133 | 558 |17.57%| 3,02 |51,13%
s | 3102 | 3568 |89,45%| 4 0,78% | 511 | 649 |9,50%| 2,57 [57,34%

Zdroj: vlastni vyhodnoceni dat na zdkladé systemii Google Analytics a Sklik (2022)
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Kampai v ndkupech —,,3 PLA | V§echny produkty*

Kampan v ndkupech ,,3 PLA | VSechny produkty* nepfinesla za naklady 335 K¢ zadnou
objedndvku (viz tabulka ¢. 15). JelikoZz bylo utraceno pouze 335 K¢&, nelze objektivné

vyhodnotit vykon této kampané z diivodu nedostatku dat.

Tabulka 15: Vysledky kampané "3 PLA | VSechny produkty " - Sklik

Stranek

. . |Cena|Trzby Konverzni |, ... | CPC Bounce
Mésic (K&) | (K& PNO | Transakce e Navstévy (K&) CTR rerllZci rate

6 — _— S _— _— _— _— _— _— _—

7 _— _— _— _— —_— —_— —_— _— _— _—

8 36 0,00% 0,00% 18,00/0,72%| 1,00 |100,00%

9 54 0,00% 0,00% 18,001,32%| 5,33 |66,67%

11 | 104 0,00% 0,00% 11,52|1,61%| 2,25 |62,50%

12 | 48 0,00% 0,00% 9,66 |0,94%/| 2,50 |50,00%

> |33 | 0 |0,00% 0 0,00% 21 |12,94|1,25%| 2,62 |61,90%
Zdroj: viastni vyhodnoceni dat na zdklade systému Google Analytics a Sklik (2022)

0 0 1
0 0 3
10 93 0 |0,00% 0 0,00% 5 14,13|1,73%| 2,00 |60,00%
0 0 8
0 0 4

Retargetingova kampar ,,5 REM | DRTG | VSichni | Desktop*

Stejn¢ jako produktova kampan, ani retargetingova kampan nepftinesla Zadné objednavky
(viz tabulka ¢. 16). Celkové nédklady vynaloZené na retargetingovou kampan ,.5 REM
| DRTG | Vsichni | Desktop® byly 920 K¢. Jelikoz tato kampan byla cilena pouze na stolni
pocitace, byly zde zhruba dvojnasobné vyssi primérmé ceny za proklik — 7,60 K¢ nez
Vv ptipad¢ retargetingoveé kampané cilené pouze na mobily a tablety, kde byla primérné cena

za proklik 3,89 K¢.
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Tabulka 16: Vysledky kampané "5 REM | DRTG | VSichni | Desktop" - Sklik

Mesic | SN2\ TFEDY | o\ | Transakee [<OMVErZMIngvseevy| CPC | cTR Strr?:ek Bounce

(K¢) | (K¢) pomér (K<) relaci rate
6 | 43| 0 | 0,00% 0 000% | 5 |868|029%| 160 |80,00%
7 [ 76 | 0 |0,00% 0 000% | 14 | 689 |0,36%]| 2,14 |57,14%
8 | 93| 0 |000% 0 000% | 11 | 7,77 |034%| 127 |72,73%
o |112| 0 |000% 0 000% | 19 | 657 |045%| 337 |3684%
10 |218| 0 |000% 0 000% | 33 | 7,77 |0,33%]| 1,94 |63,64%
11 | 232 0 | 000% 0 000% | 43 | 7,9 |045%| 167 |76,74%
12 | 147 0 |000% 0 000% | 24 |7,71|0,35%]| 2,63 |50,00%
s | 920 0 |0,00% 0 0,00% | 149 | 7,60 |0,37%]| 211 |62,42%

Zdroj: viastni vvhodnoceni dat na zdklade systémit Google Analytics a Sklik (2022)

Retargetingova kampaii ,,5 REM | DRTG | VSichni | Mobil“

Retargetingova kampan ,,5 REM | DRTG | VSichni | Mobil“ dorucila za cenu 812 K¢ celkem
1 transakci v hodnoté 1 194 K¢, celkové PNO tedy bylo 68 % (viz tabulka ¢. 17).

Tabulka 17: Vysledky kampané "S REM | DRTG | Vsichni | Mobil" - Sklik

, Stranek|
. . | Cena|Trzby Konverznily,, ... | CPC Bounce
Mésic K& | (K PNO | Transakce e Navstévy (K&) CTR rer;:ci rate
6 39 0 0,00% 0,00% 7 4,93 |10,68%| 1,57 |85,71%
7 103 0 0,00% 0,00% 29 3,55 (1,02%| 1,93 |65,52%
8 71 0 0,00% 0,00% 30 3,55 |0,66%| 2,50 |63,33%
9 148 | 1194 | 12,39% 3,13% 32 3,90 {1,31%| 4,09 |59,38%

10 | 192 0 0,00%
11 | 140 0 0,00%

0,00% 53 4,17 10,90%| 2,17 |77,36%
0,00% 42 3,90 [1,08% | 2,26 |83,33%
12 | 118 0 0,00% 0,00% 34 3,69 [0,95%]| 2,59 |73,53%
3 812 | 1194 | 68% 0,44% 227 3,89 |0,96%| 2,52 |72,25%
Zdroj: vilastni vyhodnoceni dat na zdkladé systémii Google Analytics a Sklik (2022)
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5.1.3 Asistované konverze

Pfi vyhodnocovani reklamnich kampani je potieba brat v Uvahu také asistované konverze a
celou nakupni cestu zakaznika. Poc¢et a hodnota asistovanych konverzi byla vyhodnocena
Vv nasledujicich odstavcich odd¢lené za Google Ads a oddélen¢ za Sklik (obdobi 1. 6. 2021
—31. 12. 2021). Asistovanou konverzi je myslena kazda konverze, u které se kampan (popf.
kandl) vyskytla na konverzni trase, ale nestala se posledni interakci konverze. Pro Gplnost
byl k vysledkiim doplnén i pocet konverzi pii uziti atribu¢niho modelu ,,posledni proklik®,

tedy pravé posledni interakce.

Google Ads

V ptipadé Google Ads dorazilo z reklamnich kampani celkem 119 asistovanych konverzi
V hodnoté 135 264 K¢ (viz tabulka ¢. 18).

Opét je potieba vzit v uvahu, Ze velkou ¢ast asistovanych konverzi a trzeb tvotila brandova
kampan. Brandova kampan v pfipadé Google Ads dorucila 80 asistovanych konverzi

Vv celkové hodnoté 97 643 K¢. Ostatni kampané pak pfinesly 39 asistovanych konverzi

v hodnoté 37 621 K¢&. Nejlepsi vysledky co se tyce asistovanych konverzi v tomto piipadé
pfinesla kampati ,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo — 31 asistovanych konverzi

V hodnoté 29 943 K¢.

Tabulka 18: VVyhodnoceni asistovanych konverzi - Google Ads

. .|  Hodnota Konverze Hodnota
9 Asistované| _ . , . P .
Kampan K asistovanych posledni  |konverzi posledni
onverze A . .
konverzi (K¢)| interakce interakce
1 BRA _SEA | Brand 80 97643 90 93771
2_SEA | Bambusoveé spodni pradlo 31 29943 15 14559
3 PLA | VSechny produkty 7 6736 9 7247
2 SEA | Ceské spodni pradlo 1 942 0 0
Y 119 135264 114 115577

Zdroj: vilastni vyhodnoceni dat na zdklade systému Google Analytics (2022)
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Sklik

V ptipadé¢ Skliku dorucily reklamni kampané 6 asistovanych konverzi v celkové hodnoté¢
6 863 K¢ (viz tabulka ¢. 19). Z toho brandova kampan ,, BRA SEA | Brand* pfinesla 2
asistované konverze v hodnoté 2 792 K¢. Ostatni kampané pak pfinesly 4 asistované

konverze v hodnoté 4 071 K¢&.

Tabulka 19: Vyhodnoceni asistovanych konverzi - Sklik

. ) Hodnota Konverze Hodnota}
« Asistované | _ . . . konverzi
Kamparni Konverze asistovanych | posledni posledni
konverzi (K¢) | interakce .
interakce
1 BRA _SEA |Brand 2 2792 3 2668
5 REM | DRTG | Vsichni | Desktop 2 1595 0 0
2_SEA | Bambusové spodni préadlo 1 1090 4 3568
5 REM | DRTG | Vsichni | Mobil 1 1386 1 1194
> 6 6863 8 7440

Zdroj: vlastni vyhodnoceni dat na zdkladé systému Google Analytics (2022)

5.1.4 Zavérecné zhodnoceni vysledkii PPC kampani

Priméarnim cilem PPC kampani bylo navySeni trzeb e-shopu pii udrzeni primérného
mesi¢niho PNO (podil ndkladd na obratu) maximalné na hodnoté 15 % pfti uziti atribu¢niho
modelu posledni nepfimy proklik. P¥i vyhodnocovani bylo v§ak v umyslu brat v Gvahu i
trzby piivedené v ramci asistovanych konverzi. Kampané byly omezeny primérnym

rozpoctem 5 000 K¢&/mésic.

PPC kampané ptispély k navySeni trzeb e-shopu. Celkové naklady za oba reklamni systemy
byly ve stanoveném obdobi 31 263 K¢ a za tyto naklady bylo doruceno celkem 183 transakci
v hodnoté 201 783 K¢& (pfi uziti atribu¢niho modelu posledni neptimy proklik). Primérné
mésicni ndklady pak byly 4 466 K¢ (maximalni rozpocet byl 5 000 K¢/mésic) a PNO za celé
obdobi 15,49 %. Nastavené kampan¢ zaroven ptinesly celkem 125 asistovanych konverzi.
U obou reklamnich systémil se navic dafilo mezimésicné€ aZ na vyjimky navySovat trzby,
aniz by vzristaly naklady za PPC. Stanovené cile se tedy podatilo naplnit, pouze stanovené

PNO bylo lehce piekroceno o0 0,49 %.
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Nejlepsi vysledky jak v piipadé Google Ads, tak Skliku pfinesla brandova kampan
,1 BRA SEA | Brand“ zacilena na kli¢ova slova typu ,,mioora“. Vysok& vykonnost této
kampané neni prekvapujici, jelikoz pravé brandové kampané v naprosté vetsiné piipada
prinaseji nejlepsi vysledky. Po vyfazeni brandové kampané nejlépe fungovala kampan
.2 SEA | Bambusové pradlo“ a to opét jak v ptipadé Google Ads, tak Skliku. Podrobné
vysledky téchto kampani jsou uvedeny v kapitole 5.1.1 a 5.1.2.

Co se tyCe poctu transakci, trzeb i PNO, jako lepsi reklamni systém castéji piinasejici
konverze se ukadzal Google Ads. Nicmén¢ i Sklik ptinesl nékolik transakci a asistovanych
konverzi a podle dosazenych vysledki by mél byt v PPC kampanich nadale zastoupen.
Nicméné byly v Skliku provedeny dalsi optimaliza¢ni zmény, aby se Sklik do budoucna vice
priblizoval vysledkiim, které nabizi Google. Zaroven je potieba brat v uvahu, ze v ptipadé
Skliku bylo utraceno pouze 5 464 K¢ a vyhodnocoveni vysledkt je tak limitovano nizkym

mnozstvim dat.

5.2 A/B test

Kromé sprdvy PPC kampani v samotnych reklamnich systémech Google Ads a Sklik, byly
otestovany také vstupni stranky produktd, konkrétné vliv barvy pozadi tlacitka ,,.DO

KOSIKU* na konverzni pomér.

Testovani vlivu barvy pozadi tlagitka ,,DO KOSIKU*“ na konverzni pomér bylo provedeno
metodou A/B testu pomoci nastroje Google Optimize. 50 % navstévnikim e-shopu se u
viech produktti na e-shopu zobrazovalo tlagitko ,,DO KOSIKU* s riizovym pozadim
(varianta A) a zbylym 50 % navstévnikim e-shopu tlaéitko s ¢ernym pozadim (varianta B).
A/B test probihal v obdobi 6. 9. 2021 az 5. 12. 2021. Za obdobi téchto 90 dnt bylo
shromazdéno 15 618 navstév a 339 transakci. Jednotlivé varianty jsou vizualn€ zndzornény

na obrazku ¢. 33.
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Obrézek 33: Srovnani varianty A a B

Brazilky klasické

Damské brazilky Mioora vytvafeji krasnou postavu a zvyrazni vade kfivky. Viyberte si
z limitované kolekce v pastelovych barvach.

Diky pohodinému stfihu o nich pfi noseni skoro nevite. Idedlni kompromis mez
klasickym stfihern a tan, hotkami. Vykrojeny zadni dil opticky tvaruje kulat&jsi
pozadi. Barr zilke né i pod tésnéjsi obleceni. Spodni pradlo
sijeme v Ceské repub h podminek.

Modelka ma na sobé kalhotky ve velikosti S. A
\/
BARVA
VELIKOST s M L X
Zvolte variantu Znadka: Mioora
349 KC 1 & DO KOSIKU
Tabulka velikosti ~
= M L XL
pas 68-73cm T74-79 cm 80avicecm
sed 20 em 2lem 23cm

Brazilky klasické

Damské brazilky Mioora vytvareji krasnou postavu a zvyrazni vase kiivky. Viyberte si
z limitované kolekce v pastelovych barvach

Diky pohadinému stfihu o nich pii nogeni skoro nevite. Idedlni kompromis mez
hotkami. Vykrojeny zadni dil opticky tvaruje kulaté&jsi

stfihem a tanga
3 & i pod tésnéjsi obleceni. Spodni pradlo

podminek

Modelka ma na sob& kalhotky ve velikosti S. B

N
BARVA
VELIKOST 5 M L X
Zvolte variantu Znacka: Mioora
Tabulka velikostl ~

S M L XL
pa 62-67 cm 68-73cm T4-79 cm BOavicecm
sed 19 cm 20ecm 21em 23em

Zdroj: Nahled z nastroje Google Optimize (2021)

Vysledky A/B testu dle poc¢tu transakei

V ptipadé rizového pozadi tlacitka bylo sesbirano 7 778 relaci experimentalni stranky a 174

transakci. Konverzni pomér v ptipadé této varianty Cinil 2,24 %. Druhd varianta — ¢erné

pozadi tlacitka ptinesla 165 transakci pti celkovém poctu 7 840 relaci experimentalni

stranky. Konverzni pomér v ptipadé této varianty ¢inil 2,1 %. Dle vysledki A/B testu by na

71 % vyhralo rizové pozadi tla¢itka na 29 % pak pozadi ¢erné. Vysledky jsou znazornény

také na snimku obrazovky z Google Optimize - na obrazku ¢. 34. Pro ptesné urceni vysledk

a nalezeni vedouci varianty s vétsi piesnosti by muselo byt ziskano vice dat.
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Obrézek 34: Vysledky A/B testu dle poctu transakci

4l ZAZNAMENANA DATA «' OPTIMALIZACE ANALYZY
Verianta Potet relaci Transakce Vypotitany konverzni pomér Pravdépodobnost Modelovang konverzni pomeér Modelované
experimentalni stranky experimentu elektronického obchodu vitézstvi elektronického obchodu zlepseni
Plvodni : 7778 174 224 7 o
Cerné : 7840 65 210 29 o
Modelovany konverzni pomér elektronickeho obchodu Vse

.....

Zdroj: Nahled z nastroje Google Optimize (2021)

Vysledky A/B testu dle hodnoty trzeb

V ptipadé hodnoty trzeb bylo u varianty rdzového pozadi tlacitka seshirdno 7 778 relaci
experimentalni stranky, pfi¢emz trzby experimentu byly 188 332 K¢, vypocitané trzby na
jednu relaci experimentu tak tvorily 24,21 K¢&. Druhd varianta — ¢erné pozadi tlacitka pfinesla
181 199 K¢ v trzbach pfi celkovém pocétu 7 840 relaci experimentalni stranky, vypocitané
trZby na jednu relaci experimentu tak tvofily 23,11 K¢. Tyto vysledky jsou znazornény také
na snimku obrazovky z Google Optimize - na obrazku ¢. 35. Pro pfesné uréeni vysledku a
nalezeni vedouci varianty s vétsi ptesnosti by stejné jako v piipadé vysledkt dle poétu
transakci muselo byt ziskano vice dat.
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Obrézek 35: Vysledky A/B testu dle hodnoty trzeb

al ZAZNAMENANA DATA «' OPTIMALIZACE ANALYZY

Poget relaci experimentsini Treby Vypotitané trzby na Pravdépadobnost Modelované
Modelované trzby na relaci
stranky experimentu relaci vitézstvi zlepseni

Varianta

Pavodni : 7778 188 331,75 K¢ 2421 Ke 679 o

Cerne : 7840 181 198,75 K& 2311 K& 33% o 25% - 20

Modelované trzby na relaci

Zdroj: Nahled z nastroje Google Optimize (2021)

Z diivodu pravdépodobné vyssi vykonnosti rGzového tlacitka, jak v pfipadé trzeb, tak
Vv pripad¢ konverzniho poméru a poctu transakci, bylo na e-shopu ponechano prave rizové
tlacitko. A/B test je pfipadné mozné zopakovat v budoucnu, az bude e-shop disponovat

vétsim mnoZstvim objednavek.

5.3 Doporuceni

Pro e-shop Mioora.cz byly v ramci PPC zpracovany nasledujici doporuceni:

1) Pravideln& optimalizace a sprava jednotlivych kampani

V piipadé e-shopu Mioora.cz jsou PPC reklamni kampané rentabilnim zdrojem trzeb. Je tedy
potieba s provozem PPC kampani dale pokracovat a pravideln¢ je optimalizovat za ucelem
dosazeni co nejlepsich vysledktl. Jelikoz e-shop neustale ptidava nové produkty do svého
portfolia, je potfeba na kazdé rozsiteni sortimentu reagovat piiddvanim novych kampani a
reklamnich sestav, piipadné tpravou reklamnich textd a dalSich potiebnych zalezitosti. Do
budoucna s ristem zakaznické zakladny a portfolia ma tento e-shop potencial navySovat

mésicni rozpocet.
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2) Otestovani automatického nabizeni cen

V piipadé¢ Google Ads vyuzivaly vSechny vytvoifené kampané v analyzovaném obdobi
strategii nabidek ,,vylepSena cena za proklik“. Jedna se o strategii ru¢niho nastavovani
maximalnich cen za proklik, ale Google Ads miize cenu za proklik automaticky upravit,
kdyZz vyhodnoti, ze je vysoka pravdépodobnost, ze v piipadé Kliknuti na reklamu dojde ke
konverzi. Google Ads vSak nabizi celou fadu zcela automatizovanych strategii nabidek.
V piipad¢ e-shopu Mioora.cz by bylo vhodné otestovat strategii ,,Maximalizovat konverze*
(vice viz kapitola 3.3.8 ,,Biddingové strategie”). Tato strategie by mohla pomoci ziskat
e-shopu vice konverzi za leps$i cenu. Po piepnuti kampani na tuto strategii je vSak potieba,
dat si pozor na precerpani rozpoctu a diisledné sledovat, zda se vyrazné nezvysuji naklady.
Sklik automatizované strategie nabidek nenabizi, takze se toto doporuceni tykd pouze

Google Ads.

3) Pfidani responzivnich reklam ve vyhledavani

Reklamni texty jsou v uétu e-shopu v Google Ads ptidany ve formatu tzv. rozsitenych
textovych reklam (ETA — Expanded Text Ads). Google Ads vSak do budoucna bude
uptednostiiovat novéjsi format textovych reklam zvany responzivni reklamy ve vyhledavani
(RSA — Responsive Search Ads). Od 1. ¢ervence bude mozné vytvaret uz jen format RSA.

Je tedy potieba nahradit reklamni texty ve starém formatu (ETA) formatem novym (RSA).

V ptipadé rozsitenych textovych reklam (ETA) se text reklamy ve vyhledavani na Google
zobrazuje presné tak, jak je reklama vytvofena v administraci. Responzivni reklamy ve
vyhledavani v§ak funguji na uplné jiném principu. ,,Responzivni reklamy ve vyhledavéani se
dokazou ptizpusobovat tak, aby zakaznikiim nabizely vice textu a vhodnéjsi informace. Pti
vytvateni responzivni reklamy ve vyhledavéani zadate vice nadpisii a popisi. Google Ads
pak v pribéhu Casu automaticky testuje rizné kombinace a zjistuje, které maji nejlepsi
vysledky. Kdyz obsah reklamy pftizpisobite tak, aby lépe odpovidal vyraziim, které

potencialni zdkaznici vyhledavaji, mohou vam responzivni reklamy ve vyhledavani zlepsit

vykon kampani (Google, 2022c).
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4) Otestovani obsahové sité v Google Ads

V piipadé¢ obsahové sité byly zaloZeny pouze kampané v dynamickém retargetingu na
Skliku. JelikoZ je nyni web Mioora.cz uz pomérné dost nav§tévovany a je mozné vytvaret
dostate¢né velka publika navstévnika e-shopu, bylo by vhodné vyzkouset obsahové
kampan¢ také na Google Ads. Dobré vysledky by mohla ptinést kampan v dynamickém
remarketingu cilena na v§echny navstévniky e-shopu v poslednich 7 dnech (kteti

nenakoupili). Stejné tak by stala za vyzkouseni obsahova kampan s automatickym cilenim.

5) ZaloZeni Google Analytics 4

Google pied nedavnem predstavil novou verzi Google Analytics, zvanou Google Analytics
4. Na rozdil od Universal Analytics je verze Google Analytics 4 postavena na udalostech
(eventech a parametrech) a jedna se tedy o jinou logiku méfeni. Google v souc¢asné dobé
doporucuje mit na webu paralelné nasazené jak Universal Analytics, tak Google Analytics

4. Je tedy potieba Google Analytics 4 nasadit na e-shop.

6) Pridani kampani cilenych na opustény kosik

Déle je v planu pfidat do reklamnich systémi kampané, které budou cilit na uzivatele, kteti
navstivili web, pfidali zbozi do kosSiku, ale nedokon¢ili objednavku. V soucasné dob¢ jsou
jiz ptipravené grafické navrhy bannert (viz obrazek ¢. 36). Bannery se budou uzivateltim,
ktefi opustili kosik na zaklad¢é remarketingu zobrazovat v obsahove siti jednotlivych

reklamnich systému.

Obrézek 36: Banner do kampané cilené na opustény kosik

MIOORA

V kosiku na vas ceka
spodni pradlo Mioora

e —

Zdroj: Mioora (2021)
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6 Zavér

Hlavnim cilem teoretické casti této diplomové prace bylo definovat souhrn obecné
pouzivanych pravidel pro efektivni tvorbu a spravu PPC reklamnich kampani. Pravé
problematice PPC reklamy se vénuje nejrozsahlejsi ¢ast literarni reSerSe. Tato ¢ast disponuje
v prvé fad¢ vysvétlenim podstaty PPC reklamy a stanovenim jeji role v ndkupnim procesu
zékazniku. Dale se pak tato ¢ast literarni reserSe zabyva jednotlivymi reklamnimi systemy,
diskutuje typy reklamnich kampani, dtlezitost vstupnich stranek a zaroven vysvétluje
odborné pojmy spojené s PPC reklamou a internetovym marketingem. Dil¢im cilem
teoretické Casti pak bylo vypracovéani predikce predpokladaného budouciho vyvoje PPC
reklam. Pravé tomuto tématu byla vénovana posledni kapitola teoretické casti, kterd

diskutuje pravdépodobné budouci scénaie vyvoje PPC reklamy.

Hlavnim cilem praktické ¢asti bylo ukézat naplanovani, optimalizaci a vyhodnoceni PPC
reklamnich kampani na praktickém pfikladu, konkrétné na e-shopu se spodnim prédlem
vyrabéném v CR, v nastrojich Google Ads a Sklik. V Givodu praktické ¢asti byl v prvé fadé
popsan samotny e-shop a diskutovany jeho moznosti, co se ty¢e nasazeni a naplanovani PPC
reklamnich kampani. Déle se prace vénovala samotné optimalizaci kampani a poté byla
provedena analyza a vyhodnoceni vysledkt. Posledni kapitola praktické ¢asti se pak vénuje

doporucenim ohledn¢é PPC reklamy, které mize e-shop v budoucnosti vyuzit a aplikovat.

Co se ty¢e samotnych vysledkt PPC reklamnich kampani za analyzované obdobi 1. 6. 2021
az 31. 12. 2021, systém Google Ads dorucil za cenu 25 799 K¢ celkem 174 transakci
V hodnoté 192 249 K¢ a systém Sklik pfinesl za cenu 5 464 K¢ celkem 9 transakci v hodnoté
9534 K&¢&. Velkou cast trzeb vsak tvotila vyhledavaci kampan ,, BRA SEA | Brand“
zamé&fena na brandové vyrazy, jako je ,,mioora®, ato jak v piipadé Google Ads, tak v pfipadée
Skliku. V analyze vysledki proto byly vysledky z brandové vyhledavaci kampané a
ostatnich kampani rozd€leny a diskutovany zvlast. Po vytazeni brandové kampané piinesla
nejlepsi vysledky kampan ,,2 SEA | Bambusové spodni pradlo® zacilena na klicova slova
typu ,,bambusové spodni pradlo* apod. Tato kampaii v ptipadé Google Ads dorucila za cenu
10 865 K¢ celkem 28 transakci v hodnoté 28 497 K¢ a v ptipadé Skliku pfinesla za cenu
3 192 K¢ celkem 4 transakce v hodnoté 3 568 K¢.
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Dil¢imi cili praktické ¢asti byly: ukazka praktického postupu rebrandingu v PPC reklamnich
systémech a také A/B test vlivu vstupnich stranek na konverzni pomér. Rebranding byl
proveden pievazné v textech reklam, ve kterych bylo komunikovano, ze ,,Maiashop se méni
na Mioora®, pfi¢emz reklama uZivatele sméfovala na vstupni stranku, kde bylo uvedeno, co
se méni a pro¢. Déle byl proveden A/B test vlivu vstupnich stranek, ktery testoval vliv barvy
pozadi tla¢itka ,,DO KOSIKU* (¢erné vs riizové) na konverzni pomér. Ukazalo se, Ze vyssi
vykonnost jak v piipadé trzeb na relaci, tak v ptipadé konverzniho poméru nabizi S nejvyssi
pravdépodobnosti ruzové tladitko. Nebyl vSak shromazdén dostatek dat na to, aby se dal

vysledek jednoznaéné urcit, a proto je mozné v budoucnu podobny A/B test zopakovat.

E-shop Mioora.cz s PPC reklamnimi kampanémi pokracuje i nadale, jelikoz se tento zdroj
navstévnosti podili z velké ¢asti na dokoncenych objednavkach. Soucasné S rozsifovanim
sortimentu bude PPC kampan¢ mozné nadale rozvijet a s velkou pravdépodobnosti ziistanou
zdroje, jako jsou socialni sité, organické vyhledavani nebo e-mailing a jelikoZ se vSechny

zminéné zdroje vzajemné dopliuji, nemél by e-shop v budoucnu zadny z nich opomenout.
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