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PPC kampané a jejich vliv na vykon e-shopu

Abstrakt

Diplomova prace se zabyva tvorbou PPC kampani u zvolené obchodni spole¢nosti. Reklama
je tvotena ve vyhledavaci siti pomoci reklamnich systému Google Ads a Sklik.

Teoreticka ¢ast prace je veénovana literarni resersSi se zaméfenim na oblast internetového
marketingu a internetové reklamy. Pozornost je vénovana tvorbé PPC reklamnich kampani,
a to jak na postup tvorby, tak i na pravidla, ktera je potfeba pii tvorbé dodrzovat.

V praktické Casti prace je analyzovan dosavadni stav propagace zvolené spolecnosti.
Pro e-shop je vytvoien navrh PPC kampani pro vyhledavaci sit, a tento navrh je nasledné
aplikovan pomoci reklamnich systémt Google Ads a Sklik. Cilem prace je zhodnoceni stavu
pred zavedenim PPC kampani se stavem po spusténi reklamnich kampani. Vysledkem prace
je zhodnoceni PPC kampani pro zvolenou spole¢nost, zda se PPC kampané spolecnosti
vyplatily ¢i nikoliv. V zdvéru prace jsou uvedeny mozna doporuceni do budoucna

pro zlepseni vykont reklam na e-shopu.

Kli¢ova slova: PPC kampané, online marketingova komunikace, internetovy marketing,

Google Ads, SKlik, Google Analytics, vykonnostni reklama,



PPC campaigns and their influence on e-shop’s performance

Abstract

The theoretical part of the thesis focuses on the internet marketing and internet
advertisement. Attention is paid to the creation of PPC ad campaigns, especially to the rules
which have to be followed during the formation and the procedure of creating campaigns
itself.

PPIn the practical part of the thesis, current condition of self-promotion of the selected
company has been analyzed. For company’s e-shop, a draft of a PPC campaign for the search
network has been made. This draft then has been applied using the advertising systems
of Google Ads and Sklik. The main goal here is to compare the situation before and after
the application of the PPC campaign. As a result, an evaluation of how did the company fare
under the application of PPC campaign and whether it was worth it or not has been made.
Recommendations for a future performance improvement of company’s e-shop have been

given in the conclusion of this thesis.

Keywords: PPC campaigns, online markting communication, internet marketing, Google
Ads, Sklik, Google Analytics, performance advertising,
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1 Uvod

Internet v soucasné dob¢ predstavuje nedilnou soucast lidského zivota. Lidé na internetu
travi velkou ¢ast svého Zivota a jsou tedy vystavovani reklamnim sd€lenim nepfetrzité.
To sebou piinasi 1 negativni aspekty. Problém ptedstavuje reklama, kterd uzivatele internetu
neustdle zavaluje mnoha informacemi, cCasto nadbyteCnymi az nezadoucimi. Tyka
se to situaci, kdy je reklama Spatné zacilena a pfijemci se zobrazuji nerelevantni reklamy.
Uzivatelé si pak reklamnich inzeratt v§imaji ¢im dal tim méné. Negativni dopad to ma
1 pro inzerenty, jelikoz u nich nedochézi k naplnéni vyty€eného cile. Inzerujici spole¢nosti
by se proto mély vice zaméfit na cilové skupiny svych produkti.

Vlivem velkého vyuzivani internetu ma v Souc¢asné dob¢ velky potencial online reklama.
Vhodnym zptisobem feseni jsou PPC kampan¢ ve vyhledavani. Tento zptisob propagace
pfimo cili na relevantni uZivatele, kteti se o produkt zajimaji. Pro uzivatele jsou PPC
kampané vhodné z divodu, Ze je jim nabizen relevantni inzerat, ktery jim nabizi vyrobek
nebo sluzbu, kterou ptimo hledaji. Poté uz jen sta¢i kliknout na reklamni inzerat a na e-shopu
V pohodli domova nakoupit.

Inzerent se mize rozhodnout pro textovou reklamu nebo pro reklamu v obsahové siti.
Obsahova sit’" je vhodna v pfipadé, ze inzerent ptichazi na trh snovym produktem
a je potieba o ném dostate¢né informovat uzivatele.

Vsechny vyhody PPC reklamy jsou popsany v teoretické Casti prace. Praktickd cast prace
je zaméiena na tvorbu PPC kampani pro zvolenou spolecnost. Dale se prace zajima
o vyhodnoceni reklam v porovnani s pfedeslym stavem bez PPC reklam a v zavéru jsou

uvedeny doporuceni do budoucna.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je analyzovani dosavadniho stavu propagace spole¢nosti Alma-
Linné a navrhnout ji nové moZnosti propagace pomoci internetovych technologii
se zaméfenim na online reklamu.

Dil¢im cilem diplomové prace je vytvoreni nadvrhu PPC kampani pro spolecnost
Alma-Linné. Navrh je nasledng aplikovan pomoci reklamnich systémi Google Ads a Sklik.
Cilem kampani je navySeni objednavek a trzeb pfi splnéni PNO max. 30%, S rozpoctem
7 000 K¢ na dva mésice. V zavéru je zhodnocena tspésnost PPC kampani v komparaci

se stavem pred spusténim reklam a s ohledem na plnéni zadanych cilt.

2.2 Metodika

Teoreticka ¢ast bude zpracovana pomoci studia odborné literatury s vyuzitim internetovych
zdrojii. Bude zaméfena na marketingovou komunikaci a internetovou marketingovou
komunikaci. Dale se teoreticka ¢ast prace bude zajimat o formy reklamy na internetu, trendy
v online marketingu, PPC kampang, popis jednotlivych reklamnich systémi a definice
jednotlivych kampani. V zavéru teoretické ¢asti bude popsana tvorba PPC kampani.
Prakticka cast se v uvodu bude zabyvat dosavadni propagaci zvolené spole¢nosti. Nasledné
se zamé&fi na navrh a aplikaci PPC kampané pro malou rodinnou kosmetickou spolecnost
Alma-Linné. Navrh a aplikace kampani bude probihat v reklamnich systémech Google Ads
a Sklik. Vyhodnocovani kampani bude probihat pomoci nastroje Google Analytics.
Vystupem prace bude zhodnoceni vysledki PPC kampani po spusténi v komparaci
se stavem pred spusténim kampani.

V zavéru prace budou uvedeny ndvrhy na zlepSeni vykonosti PPC kampani a doporuceni

pro dali propagaci pro zvolenou spole¢nost Alma-Linné.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

Marketing je uspokojovani lidskych a spolecenskych potfeb. American Markting
Association definuje marketing nasledovné: ,, Marketing je aktivitou, souborem instituci
a procesut pro vytvareni, komunikaci, dodavani a smeénu nabidek, které maji hodnotu
pro zakazniky, klienty, partnery a celou sirokou verejnost. “ Marketing managment je véda,
ktera se zabyvajici volbou cilového trhu, ziskédvani, udrzeni a rozvojem vztahu
se zakaznikem a to pomoci vytvareni, dodavani a komunikace vyssi zdkaznické hodnoty.

(Kotler, a dalsi, 2013 str. 35)

3.1.1 Marketingovy mix

Dulezitou soucasti marketingu je marketingovy mix. Dle Kotlera je ,,marketingovy mix
soubor taktickych marketingovych nastrojii, které firmeé napomahaji k dosazeni cilu
na cilovych trzich.” (2007 str. 70) Marketingovy mix je tedy marketingovy integrovany
program, ktery fidi marketingové aktivity pomoci nastroja.

Marketingovy mix je jedine¢na kombinace 4P, tedy produktu, ceny, propagace a distribuce.
Marketingovy mix je navrzen tak, aby uspokojil potieby zakaznika. Marketingovy mix
1ze kontrolovat a je sestaven tak, aby byly propojeny jednotlivé ¢asti mixu mezi sebou.
VSechny marketingové mixy jsou dobré vzhledem ke svému nejslabSimu c¢lanku.
(McDaniel, a dalsi, 1998)

Marketingovy mix je rozdélen do tzv. 4P, avsak nékterym autorim model 4P piipadal
nedostacujici, a proto byl model rozsiten o dalsi prvky. Koncepce 7P je rozsifena o prvky
lidi (people), prvek procesy (processes) a prvky materialni potieby (physical evidence).

(Ptikrylova, 2019 str. 19)
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Obrazek 1: Marketingovy mix 4P

mix

A
Produkt

tost

»

Marketingovy

'S
Pozice (misto)

distribuce

Propagace
podpc
e (firmy/

ra prodeje

Zdroj: Management Mania, [online] 1. Kvéten 2019 [cit. 6. Listopad 2019]. Dostupné z:

https://managementmania.com/cs/marketingovy-mix-4p

Spole¢nost by méla nahlizet na marketingovy mix 4P z pohledu kupujiciho, ne z pohledu

prodavajiciho. Proto se model 4P upravuje na model 4C.

Tabulka 1: Marketingovy Model 4P a Model 4C

Model 4P

Model 4C

Produkt Customer value- Zakaznické feseni- hodnota
zékaznika

Price- Cena Customer costs- Zakaznické naklady

Place- Misto Customer convenience- Zakaznikovo pohodli

Promotion- Propagace

Communication with customer- Komunikace
se zakaznikem

Zdroj: (Ptikrylova, 2019 str. 19)

3.1.1.1 Produkt — Customer value

Zakladnim marketingovym kamenem je produkt. MiiZe se jednat jak o vyrobek, tak o sluzbu,

¢i o myslenky. Jde o produkt, kterym se organizace snazi uspokojit potfebu, pfani a pfinasi

nejvetsi uzitek pro cilovou skupinu. Spolecnost by méla pochopit hodnotu, jakou produkt

pro zédkaznika predstavuje. Tedy nabidnout produkt, ktery spliiuje veSkera ocekavani.

(Ptikrylova, 2019 str. 19)
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3.1.1.2 Cena — Customer value

Cena predstavuje to, co zakaznik musi investovat pro ziskani produktu. Do této kategorie
spadaji 1 negativni zkuSenosti spojené s pofizenim vyrobku, jako je napiiklad ztrata Casu,
fyzické a psychické usili. Pro firmy pfedstavuje cena pouze ¢astku, kterou za vyrobek obdrzi,

ale je nutné pfihlédnout i k ostatnim nakladim. (Pfikrylova, a dalsi, 2010 str. 19)

3.1.1.3 Misto prodeje — Convenience

Jedna se o distribuéni proces, ktery firma vytvaii pro lepsi ptistup zakaznikl k produktu.
Jedna se o distribu¢ni cesty, dopravni zplisob a lokalitu. S ndkupem souvisi i pohodli,
jak se zakaznik ke zbozi dostane. Pro firmu i misto prodeje ptedstavuje konkurenéni vyhodu.

(Caslavova, 2009 str. 111)

3.1.1.4 Promotions- Communications

Komunikace se provadi za ucelem prodeje vyrobku cilovému zékaznikovi. Pro komunikaci
se pouziva uceleny soubor nastrojii. Marketingova komunikace ma za cel vyvolat zajem
o produkt, udrzeni stdvajicich zdkazniki a ptfivedeni novych zakaznikli. Promotions zahrnuje

podporu prodeje, reklamu, osobni prodej, PR. (Caslavova, 2009 str. 111)

3.1.2 Komunikaéni mix

Jak jiz bylo uvedeno v piedeslé podkapitol, marketingovy mix se skldda z vyrobkové
politiky, tvorby ceny, distribuénich cest a komunikace. Komunika¢ni mix je tedy
podsystémem marketingového mixu. Pro komunika¢ni mix je cil nalézt optiméalni kombinaci
nastroju, diky kterym spole¢nost dosahuje marketingovych a podnikovych cili. (Smith,
2000 str. 6)

Komunika¢ni mix pfestavuje jak formu neosobnich, tak i osobnich prvkl. Ptikrylova
a Jahodova (2010 str. 42) rozdéluji komunikaéni mix na Sest slozek. Mezi tyto slozky patii
pfimy marketing, podpora prodeje, public relations, sponzoring, reklama a osobni prode;.
Kotler (2007 str. 642) oznacuje pfimy marketing jako marketing ptimé objednavky. Dal§im
moZnym oznaceni je direct marketing. Pfimy marketing vyuZziva ptfimych kanalt k osloveni
zakaznika. Dodani zbozi probihd pomoci meziclankd. Vyhodnocovani pfimého marketingu
probiha pres zakaznickou objednavku.

Ptimy marketing mizeme rozdélit do dvou skupin dle adresnosti. Prvni skupina adresnych

nastrojii obsahuje direct mail, telemarking, zdkaznické kluby a katalogy. Druhou skupinou
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pfedstavuji neadresné nastroje, mezi které patii rozhlasova ¢i televizni reklama. (Heskova,
a dalsi, 2009 str. 131)

Dalsi slozkou komunikaéniho mixu je podpora prodeje. Heskova a Starchoti (2009 str. 94)
definuji podporu prodeje nasledovné: ,, Soubor marketingovych aktiv, které primo podporuji
nakupni chovani spotrebitele a zvysuji efektivnost obchodnich meziclanku. *“ Tato technika
se vyuziva v omezeném c¢ase a slouzi jako pobizeni cilového zédkaznika za ucelem zvysSeni
prodeje produktu. Nastroje pro podporu prodeje 1ze rozdélit do tii kategorii. Prvni kategorie
jsou finanéni nabidky, jejich pfikladem jsou kupony a snizovani ceny v regalech. Do druhé
kategorie patii podpora produktu, sem spadaji prémie ¢i oblibena nabidka postovné zdarma.
Do posledni kategorie se fadi soutéze ¢i kvizy, tedy nabidky, kde je mozné vyhrat ceny.
(Vysekalova, a dalsi, 2010 str. 18)

Svoboda (2009 str. 19) definuje dal$i slozku komunika¢niho mixu public relations
nasledovné: ,, Public relations jsou socialné komunikacni aktivitou. Jejim prostiednictvim
organizace pusobi na vnitrni i vnejSi verejnost se zamérem vytvaret a zdrzovat
Si S ni pozitivni vztahy a dosahnout tak mezi obéma vzdjemného porozumeéni a divery.
Public relations neboli PR pomaha pfi tvorbé dobrého jména firmy i dobré image produktu.
Firma by méla dbat na udrZzovani dobrych vztahu nejen se svymi zakazniky,
ale i s dodavateli, odbérateli a vetejnosti.

Nejstar§im prvkem komunika¢niho mixu je osobni prodej. Osobni prodej je dvoustranna
komunikace, pfi které je hlavnim cilem prodej produktu. Tento hlavni cil osobniho prodeje
je doprovéazen dalSimi cili, mezi které patii poskytnuti informaci, budovéani dobrych vztaht.
(Heskova, a dalsi, 2009 str. 120)

Za cilenou komer¢ni komunikaci 1ze povazovat sponzoring, ktery je zalozen na principu
sluzby a protisluzby. Finan¢ni castku ¢i hmotny prostiedek, ktery nabizi sponzor
za protisluzbu, kterd poméaha k dosaZeni marketingovych cilii sponzora. Sponzoring
propojuje brand s hodnotami sponzorovaného subjektu. (Vysekalova, 2012 str. 24)
nejlepsi zplisob pro posileni obrazu znacky. Reklama ptredstavuje neosobni a placenou formu
komunikace, ktera slozi k presvédceni cilové skupiny. (Vysekalova, 2012 str. 56) Karlicek
a Kral (2011 str. 49) definuji reklamu nasledovné: ,, Reklama je komunikacni disciplina,

jejimz prostrednictvim lze efektivné preddvat marketingova sdéleni masovym cilovym
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segmentum.* Reklamu lze zacilit na skupiny, tedy i dané cilové skupiny a ty nasledné
presvédcovat, informovat a dané sdéleni pfipominat.
Za reklamni média povazujeme televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskoviny, outdoor

reklamu ¢i reklamu v kiné€ a na internetu.

3.2 Internetova marketingova komunikace

Internet se stal jednou z nejvétsich zmén v komunikaci. Umoznil lidem nekone¢né mnozstvi
pfistupu k informacim, coz vedlo k éfe informac¢ni spole¢nosti. (Janouch, 2014 str. 13)
Rozvoj internetu mél velky dopad i1 na pojeti marketingu. Informace jsou snadno dostupné,
a proto lidé zacali pozorovat nabidku i s cenami, hodnoti a sdili své nazory na produkt
a Vv neposledni, le¢ dulezité, fad¢ na internetu i tyto véci nakupuji.

Kotler (2007 str. 62) uvadi marketing jako: ,,spoleGensky a manazersky proces, jehoZ
prostfednictvim jednotlivei a skupiny uspokojuji své potieby a pfani v procesu vyroby
a smény vyrobk ¢i jinych hodnot.*

Vroce 2001 Michael Porter fekl: ,, Pokud si spolecnosti na trhu chtéji zachovat
kompatibilitu, nemaji jinou moznost Nez vyuzivat internetové technologie. Otdzkou tedy neni,
zda internetové technologie vyuzit, ale jak se vyuzit. *

Atraktivita internetu spoc¢iva nejen v mnozstvi uzZivatelli zatfazenych do cilovych skupin,
ale také v rozvoji sluzeb a novych nastroji v ramci internetového trhu. Internetova reklama
se od jinych medii lisi svou flexibilitou, efektivnim zacilenim a pfesnym, prikaznym
vyhodnocenim G¢innosti reklamni kampanég. (Prikrylova, a dalsi, 2010 str. 74)

Na internet lze pohlizet jako na komunika¢ni medium, tak i zaroven jako na vyznamné
marketingové medium. Internet jako marketingové médium ma nékolik dilezitych
vlastnosti. Mezi nejvyznamnéj$i charakteristiky bezesporu patii nabidka velké Sife obsahu
a funkci s moZznosti rychlé aktualizace, celosvétové plisobeni, multimedialita a schopnost
presného zacileni s moznosti individualizace obsahu komunikace. Dochazi také k rozvoji
dalSich forem komunikace. (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 216)

Sifeni novych medialnich kanalt, digitalnich technologii a moznosti interakce bylo vyzvou
Kk pochopeni, upfednostnéni a spravé mnoha novych technologii pro digitalni komunikaci.
Pro sumarizaci zivotniho cyklu klasické marketingové cesty Chaffey (2019) definoval
Ramec planovani RACE, ktery je uveden v nasledujici tabulce. Ramec pldnovani RACE

definuje strukturu klicovych technologii digitdlniho marketingu pro dosazeni interakce,
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konverze a zapojeni online divakt. Ramec zduraznuje planovani vytvareni koordinovaného

a integrovaného pristupu k marketingu. (Chaffey, a dalsi, 2019)

Tabulka 2: Ramec planovani RACE

Plan Dosah Akt Konverze Zapojeni
Zvyseni
Vytvorit digitalni povédomi,
. tvorba . . Podpora
marketingovou , Interakce a Online a off-line L
i webovych ) . loajalita
strategii nebo , vedeni archiv . .
ransformacni plan stranek, zékaznika
mobilnich a
socialnich medii
- Prezkoumdni | okUVOSt . Ziskévani
Situacni recenze s . ., |cesty Retargeting , ,
ucinnosti medii . , zakaznika
zakazniky
Nastaveni cile, Vyhled_avacn Data profil Personalistika Zak?zn1cke
hodnot marketing zkuSenosti
Strategie Ziskana a vlastni | Obsahovy Mobilni Zakaznicky
g media marketing zkuSenosti Servis
Segmenty Placena media Vs‘Fupnl Vlcek_analovy Email _
stranky prodej marketing
Obsahova
ProEnozn:e hodnot a Akviziéni plan strateglve a ’ Mira konverze Soc1a1rp
znacka kampanovy marketing
plan

Zdroj: (Chaffey, a dalsi, 2019)

3.3 Formy reklamy na internetu

V tradiénim komunika¢nim mixu rozumime online reklamou formu placené neosobni

propagace Vv online prostiedi. Jednotlivé druhy online reklamy v§ak mohou stat na pomezi

ostatnich forem marketingové komunikace.

jak do pfimého marketingu, tak mohou napliiovat znaky podpory prodeje.

Formy online reklamy mohou patfit

Dlivodem neustalého zvySovani vyuZzivani online reklamy je fakt, Ze dochdzi ke zméné

preferenci v konzumaci medialniho obsahu a vyuzivani novych forem reklamy spojenych

s rozvojem sociadlnich médii. Online reklama pfedstavuje vysokou miru personifikace

s dirazem na uzivatelsky kontext a moznost interakce ¢i pifimo participace. (Ptikrylova,

2019 str. 171)
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3.3.1 Bannerova reklama

Nejstarsi, ale stale nejvice vyuzivanou formou online reklamy, jsou bannerové reklamy.
Reklamni prouzek neboli banner nese urcité propagacni sdéleni. Po kliknuti na tento prouzek
dojde k pfesmérovani uzivatele na www stranky daného inzerenta. Pro tato reklamni sdéleni
jsou na internetu vymezeny pozice pro jejich zobrazeni. Bannery je mozné vytvofit
jak ve form¢ statickych kombinaci textu a obrazku, tak i jako kreslené animace, fotografie
¢1 videa. VéEtsi potencial upoutat uzivatele maji predevsim videoreklamy.

Umisténi bannert je pfedevsim na serverech vyhledavacich sluzeb a serverech zamérenych
na danou tématiku. Ceny reklamnich bannert jsou rozdilné, jejich kalkulace je zavisla
na datech o sledovéni, jako je napf. pocet shlédnuti stranky ¢i pocet proklikii bannera.
Rozmistovani bannert zajiStuje specialni reklamni systém, ktery je rozmist'uje na urcité
servery a pozice. Tento systém dale zaznamenava pocet zobrazeni, pocet kliknuti na bannery
a vytvafi knim podrobné statistiky. Diky prabéznym statistikdm je mozné kampané
pribézné upravovat a zvySovat tak jejich ucinnost.

Bannerova reklama je vhodna v ptipadé zavedeni novych produkti, pti podpote prodeje
¢i pro zvySeni povédomi o znacce. Pro kalkulaci ceny bannerové reklamy se vyuzivaji ¢tyfi
metody. Nejoblibengjsi model CPT/CPM urcuje cenu stanovenou za tisic zobrazeni
reklamniho banneru. Model CPT stanovuje cenu, kterd se urcuje od velikosti formatu
umisténého na strance a téz na navstévnosti a charakteru serveru. Dalsi modely jsou Flat Fee
Model, Revenue Based Model a Clik-Through Based Model, jenz je zaloZzen na platbé
za pocCet kliknuti. (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 227)

3.3.2 Affiliate reklama

Affiliate marketing neboli provizni marketing je tzv. vykonnostni marketing. Rozdil od PPC
reklamy spoc¢iva v tom, Ze se zde neplati za zobrazeni ¢i prokliky, ale za zprostfedkovani
uzaviené konverze. Vyhoda affiliate marketingu spociva ve vytvoteni rozsahlé partnerské
sit¢ nehledé na geografickd omezeni. Pomoci affiliate partneri je propagace produktu
mnohem U¢inngjsi, a to z divodli pokryti vetsi Casti trhu a generovani vétSiho objemu
prodeji. Rozmaniti affiliate partnefi pfivadi atypické druhy navstév, bez této spoluprace

by néavstévnici na firemni stranky nepfisli.
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Affiliate marketing ma velky vyznam pfedevSim na socidlnich sitich. Partnery zde vSak
nejsou provozovatelé webovych stranek, ale influencefi, ktefi ovliviiuji uzivatele.
Tito partnefi v ramci svych pfispévka na socidlnich sitich sdili odkaz na doporucovany
produkt a pomoci affiliate link, ktery zaznamena doporuceni do systému a tomu, kdo sdilel
odkaz, je pfiznana odmeéna. V pfipad¢ influencert na socialnich sitich je potieba si davat
velky pozor, aby propagace nepusobila nucenym dojmem a nedochdzelo tak ke ztraté

pfiznivei. (Prikrylova, 2019 str. 199)

3.3.3 RTB reklama

RTB reklama neboli Real-time-bidding je zpusob technologie, ktera pomaha efektivné
pomoci aukce nakupovat bannerovou reklamu. RTB rychle a efektivné spousti kampang.
Aukce probihd v redlném case a plati se pouze za zobrazeni reklamy svédomité vybranému
zakaznikovi. Usnadiiuje zacileni na daného uzivatele. Uzivateli se pfi nacteni webové
stranky zobrazuje rizna reklama podle jeho z4jmu ¢i podle interakce s konkrétnim webem
¢i reklamou. Prioritou je relevance zobrazené reklamy, nikoli vybrana plocha. Vyuziti RTB
je predevsim v remarketingovych kampanich. (Kolektiv autorii, 2014 str. 85)

Hlavni vyhodou RTB reklamy je pfesné zacileni na zadkaznika. Reklama ma vyssi konverzni
pomér 1 miru prokliku. V rdmci Seznamu lze vyuzit k ndkupu otevienou aukci €1 privatni
dohodu. Oteviena aukce ptedstavuje nejjednodussi zpisob vyuziti RTB. Staci jen zacilit
na doménu Seznam.cz, kde chcete prostor nakoupit. Sam zadavatel si ur¢i nejvyssi cenu
za tisic impresi, za kterou je ochotny prostor nakoupit. Kazdy, kdo aukci vyhraje, plati
o trochu vyssi cenu, neZ jakou dal druhy nejvyse ptihazujici konkurent. Ceny jednotlivych
zobrazeni jsou tedy rozdilné. Privatni nakup se od oteviené aukce 1isi prioritou. Privatni
nakup ma piednost a soutéZ mezi jednotlivymi konkurenty je omezena.

Lze tedy fici, ze vyhodou vyuziti RTB je pokrocilé cileni, vice konverzi a proklikti, absolutni
kontrola nad reklamou. Pomoci RTB si vytvofite skupinu uzivatelli, kterou mazete oslovovat
dle potieb. V neposledni fadé¢ ptizpusobite reklamu zakaznikovi pfimo na miru. (Seznam.cz,

2019)
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3.4 PPC reklama

PPC reklama je zkratka z anglického slova pay per click neboli ¢esky platba za proklik.
Pojem PPC je reklamni odkaz vazany na klicova slova se specidlnim systémem za placeni.
Odkazy se zobrazuji pod vysledkem vyhledavani, pficemz lze nastavit kritéria, podle kterych
se reklamni format zobrazi na vybrana klicova slova. (Piikrylova, a dalsi, 2010 str. 230)
Zékladnim faktem PPC reklam je, Ze se neplati za zobrazeni, ale az za proklik. Platby
o klicova slova v ramci ostatnich inzerata. (Domes, 2012 str. 12)

Urceni pozice odkazu ve vyhledavani je zavislé na dvou faktorech. Prvnim faktorem
je ochota zadavatele reklamy nabidnout maximalni cenu za kliknuti (CPC). Druhym
faktorem je frekvence kliknuti CTR na odkaz. PPC odkaz muze ziskat vyssi pozici, ¢im vy$si
je CTR a nabidnutd cena CPC. Zaujmuti vyssi pozice odkazu ve vyhledavani je zasadni,
jelikoz s vyssi pozici roste 1 viditelnost zadaného odkazu.

Nejvyuzivangjsi reklamni systém pro tvorbu PPC reklam je Google Ads, ktery odkazy
dopliiuje do vysledk vyhledavani nejvétsiho svétového vyhledavade Google. V Ceské
republice je v8ak vyuzivana i alternativa Sklik od spole¢nosti Seznam.cz.

Vyhod spojenych s pouzitim reklamnich odkazii je hned nékolik. Bezesporu nejvétsi
vyhodou jsou nizké néklady, kvalitni zacileni ¢i vlastni stanoveni ceny. Mezi dalsi vyhody
spada dobra méfitelnost a moznost kontroly kampané. Tento zptsob propagace je vhodny
predevsim k podpofe prodeje produktil, u nichZ se spotiebitel rozhoduje racionalné. Spravu
PPC reklamy na miru umoziuje 1 fakt, Ze reklamni systém piesn¢ zjistuje zdroje a kli¢ova

slova ptichozi objedndvky a jeji hodnotu. (Ptikrylova, a dalsi, 2010 str. 231)

3.5 Metriky v online marketingu

vvvvvv

vykonosti reklamy. Dulezity je vybér vhodné metriky. Je vSak dilezit¢ podotknout,
Ze spravna metrika mize byt pro kazdého jina. Jednotlivé metriky maji své specifické

vyuziti, které se vzdy hodi pro jinou situaci.
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351 CTR,0OR,CTORaCPC

CTR?Y, OR?, CTOR? a CPC* jsou nazvy , mikrometriky*, které se pouzivaji k vyhodnocovani
marketingovych online kampani. Pfinasi rychlé srovnani vysledki podobnych
jak kvalitativné, tak obsahové. Dal$im moznym zpisobem pouziti je pfi vyhodnoceni A/B
testovani.

Metriky neni vhodné pouzivat ke komplexnimu vyhodnocovani uspéchu kampani
¢1 k reportingu. Diivodem nevhodnosti pouziti je snadné ovlivnéni. Vliv na tyto metriky
muze mit zasilani newslettlert, které¢ uzivatelé pravidelné otviraji, a tim padem ovliviiuji
metriku OR. Dal§im zptsobem nulové vypovidajici hodnoty je dopad na podnikani,
kdy mohou uzivatelé na reklamu klikat, ale nikdy neuskute¢ni konverzi. (Siroky, 2018)

V ramci systému se nejcastéji setkdme s pojmem CPC neboli cena za proklik, ktera
se nejcastéji vyuziva ve smyslu maximalni cena za proklik. CPC je cena, kterou je e-shop

ochoten zaplatit za pfivedeni navstévnika na stranku. (Adaptic, 2001)

Rovnice 1: CTR- cena za proklik
unikatnich proklikt
zobrazeni reklamy

CTR (PPC) = + 100 [%]

Zdroj: (Siroky, 2018)

Rovnice 2: OR- open rate

unikitnich otevienych e—maild
OR= Y « 100 [%]

dorutenych e—maill

Zdroj: (Siroky, 2018)
Rovnice 3: CTOR - click to open rate

unikatni proklikt e — mailt
CTOR = T — — * 100 [%]
unikatnich otevienych e — mailu

Zdroj: (Siroky, 2018)

! Click — Through Rate — mira proklikéi
2 Open Rate

3 Click- to- Open Rate

4 Cost per Click- cena za proklik
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Rovnice 4: CPC -cena za proklik

CPC — naklady
~ prokliky

Zdroj: (Siroky, 2018)
3.5.2 PNO - Podil nakladi na obratu

Podil nakladii na obrazu lze také vyuzit pro rychlé porovnani vysledkii kampani. Na rozdil
od mikro metrik se zde vyuZzivd hodnoty nakladl a obratil, které jsou lépe uchopitelné
pro podnikani, avSak informa¢ni hodnota je nizka. Vysoké ¢i nizké PNO nemusi znamenat
zisk i ztratu, a proto se nabizi vyuzivat misto obratu ¢isty zisk. Ten ma vSak hned dvé uskali
pouziti. Prvni problém piedstavuji online marketingové systémy Google Analytics a Google
Ads, které operuji s obratem, a ne se ziskem. Druhy problém piedstavuje riziko, ze metrika
ovlivni promovani zbozi, které ma vysokou marzi. Moznym zplsobem feSeni

by bylo zavedeni primérné marze, ktera bude nasobena obratem. (Siroky, 2018)
Rovnice 5: PNO - podil nakladi na obratu
naklady

PNO = —— =100 (9
obrat - [%]

Zdroj: (Siroky, 2018)

3.5.3 ROAS

ROAS neboli Return on Ad Spend je vypocet podobny pievracené hodnot¢ PNO. Proto
je tedy mozné fici, Ze pfinasi stejné nevyhody jako podil nakladl na obratu. Volba vhodné
metriky tedy zavisi na zptisobu, jakym chceme vysledek reportovat. (Siroky, 2018)

ROAS je pouzivané v ramci reklamniho systému Google Ads a néstroje Google Analytics.
ROAS je ukazatel rentability a fika kolik e-shop vydé¢lal za jednu investovanou korunu.
Cim vys§i procento, tim je vysledna hodnota lepsi.

Metriku ROAS lze nastavit v systému Google Ads bud’ na cilové ROAS ¢i primérné ROAS.
Cilové ROAS piedstavuje primeérnou hodnotu konverze, kterou chceme ziskat za kazdou
korunu vynalozenou za reklamu. Primémé ROAS je vysledkem optimalizace strategie
nabidky, kterd bere primérné hodnoty ze zmén cilového ROAS za zadan¢ho obdobi. ROAS
je pouzivana metrika pfedevsim v zahrani¢i. Na ¢eském trhu se spiSe vyuziva podil nakladt

na obratu. (Vétrovska, 2019)
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Rovnice 6: ROAS — navratnost prostiedkii vlozenych do reklamy

ROAS = obrat = 100 |%
= nakiady - 100 [%]

Zdroj: (Siroky, 2018)
354 CR

Nejvice uzivanou metrikou vonline marketingu je CR neboli konverzni pomér.
Jeho negativa jsou stejna jako v predeslych podkapitolach. V metrice CR nehraje roli
hodnota konverze, a proto nelze jen na zaklad¢ této metriky fict, zda jsou kampané ¢i zdroje
uspésné. Konverzni pomér vypovida pfedevsim o tom, zda jsou spravné nastaveny vstupni
stranky ¢i nastaveni piehlednosti webu jako celku. Tyto faktory nejvice ovliviiuji konverzni
pomér. (Siroky, 2018)

Rovnice 7: CR - konverzni pomér

CR = navitér s konver=zi * 100 [%]

navitér celkoveé

Zdroj: (Siroky, 2018)

3.6 Popisy jednotlivych systémii

V Ceské republice se vyuzivaji k tvorbé reklam dva nejvétsi reklamni systémy. Mezinarodné
zndmy reklamni systém Google Ads a unikatni reklamni systém, ktery si vydobyl misto

na ¢eském trhu Sklik od spole¢nosti Seznam.cz.

3.6.1 Sklik

Sklik je Cesky reklamni PPC systém od spolecnosti Seznam.cz, ktery dodavéa vysledky
placeného vyhledavani do vyhleddvace Seznam.cz. Sklik nedodava reklamni inzeraty pouze
na svou webovou stranku, ale i do reklamnich siti partnerskych webovych stranek. (Domes,
2012 str. 9) V Skliku je dominujici obsahova sit’, i kdyz je omezena po¢tem partnerskych
webovych siti. Bannerova, textova a obsahova reklama se zobrazuje na partnerskych sitich
Sklik Partner jako jsou Novinky.cz, Seznam.cz, Denik.cz, Zbozi.cz a dalsi. Sklik
ma v soucasnosti 2 500 partnerskych siti. Sklik reklama se zobrazuje pouze na Ceskych

strankach. (Kolektiv autorti, 2014 str. 65)
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Obsahova a vyhledavaci sit’ neni tolik propracovana jako je to v pfipad¢ konkurence Google
Ads. Tyto reklamni portaly maji reklamni trh rozdélen zhruba na 70% pro Google a 30%
Seznam. Je tfeba podotknout, Ze vétSina zakaznikli Seznamu jsou starsi lidé, kteti zde mayji
svlyj emailovy ucet. Reklamy jsou pro firmy vSeobecn¢ velmi dulezité a mély by tvofit ast
jejich marketingové strategie. V Ceské republice je tedy doporudeni pro kazdou firmu
vyuzivat reklamni systémy Sklik i Google Ads k osloveni vétsiho publika. (Marketing PPC,
2019)

3.6.2 Google Ads

Google Ads predstavuje nejrozsitenéjsi reklamni systém na svété. Pro spole¢nost Google
predstavuje hlavni zdroj jeho pifijmi. Spole¢nost Google nabizi v rdmci svého nastroje
provadéni, sledovani a vyhodnoceni kampani. Vytvofeni a sprava kampani je v reklamni
systému jednoduchd a ptehlednd. Platba je provadéna za proklik a lze u kampani nastavit
limit pro denni ttratu ¢i nastaveni maximalni ceny za proklik. Déle je mozné vyuzit platbu
za 1 000 zobrazeni.

Spole¢nost Google nabizi novym inzerentim propagaéni kody poskytujici kredit.
Tyto propagacni kody jsou poskytovany spole€nosti v rdmci reklamnich akei €1 od spravet

kampani. (Janouch, 2014 str. 99)

3.6.3 Google Merchant Center

Pro spravu a pouziti Google nakupii je nezbytné exportovat veskera data z ndkupniho kosiku
do vlastni databaze Google, tedy do Google Merchant Centra. Google Merchant Centrum
je sluzba, kde e-shopy mohou sledovat a spravovat své produkty, kanaly a diagnostikovat
a fesit problémy. Google navrhuje mozné Upravy na zaklad€ znalosti svych produktt, trhu
a umisténi.

Google Merchant Centrum umoznuje spravovat dal§i sluzby od spolecnosti Google,
a to vCetné reklamni sité, remarketing a zakaznické recenze Google. Produkty vSak musi

dodrzovat zasady spole¢nosti. (Maya, 2018)

3.6.4 Google Search Console

Google Search Console umoznuje spravu a sledovani pfitomnosti webu ve vysledcich
vyhledavani Google a umoznuje odstranéni problému. Search Console umoznuje pochopit

viditelnost webu, jak ho vidi Google. Ovétuje, zda 1ze web najit a prochazet ho. Umoznuje
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opravit problémy s indexovanim a zobrazuje data navstévnosti webu u vyhledavéni.
Tedy na jaké dotazy se web zobrazuje a jak Casto se uzivatel proklikne na web. Sluzba Search
Console zasila upozornéni o problému s indexovanim, spamem a jiné. (Search Console,
2019)

Vyuzivanim Google Search Console se Ize ujistit, ze prohlize¢ Google dokéaze ziskat ptistup
k obsahu webu. Search Console také nabizi moznost simulace prochazeni webu. Tato funkce
na nazyva Nacist jako Google a diky této funkci se da zjistit, zda mé Google ke strance
ptistup a jak ji vidi, ¢i zda nejsou nékteré zdroje na strance blokovany. Console dale nabizi
aktualizovani obsahu webovych stranek a pozadani o novou indexaci a dalsi.

(ByznysWeb.cz, 2019)

3.6.5 Google Moje firma

Sluzba od spolec¢nosti Google Moje firma je bezplatny néstroj, ktery je zaméfen na lokalni
firmy. V ramci sluzby Moje firma maji lokalni firmy moznost bezplatné propagace.
Do sluzby lze nahrat fotky a videa, a tak se zviditelnit zdarma na internetu. Pomoci
této sluzby lze také vkladat ptispévky, které se zobrazuji u firemniho profilu. Zékaznici
mohou vkladat recenze na danou firmu a spole¢nost mtZe na tyto recenze reagovat. Google
Moje firma je nastroj, ktery prozatim firmy moc nevyuzivaji. (Marketing PPC, 2019)

Ackoliv se sluzba prozatim moc nevyuziva, je pro firmy dalezitd. Maya (2019) poukazuje
na jednoduchy divod, pro¢ by si spole¢nost méla Google Moje firma zfidit co nejdfive.
Timto divodem je fakt, Ze pokud si firma na Googlu nezfidi profil sama, je mozné,
aby ho kdokoli jiny zadal a zaregistroval tak firmu sam. Firmy mohou poskytnout
i informace o pracovni dobé ¢i lokalité. Jak Maya udava, je lepsi byt spravce svého profilu

nezli ndhodny kolemjdouci.

3.6.6 Mergado

Aplikace Mergado pomaha se spravou XML? feedi. Aplikace umoznuje spravu XML feedu,
opravu chyb, rozsiteni o nové informace a zménu hodnot pii zasilani informaci. (Sedlak, a
dalsi, 2012 str. 155) Mergado funguje online a usnadiiuje spravu inzerce jak v Ceské

republice, tak i v zahranici.

> XML feed — obsahuje data o produktech
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Pro praci s Mergadem neni potieba e-shop jakkoliv upravovat. Mergado muze pro jeden
e-shop spravovat vice XML feedl naraz. To tedy znamend, ze XML feedy pro Heureka.cz
¢1 Zbozi.cz lze spravovat odd€len¢ a optimalizovat Ize také zvlast. Pomoci Mergada
Ize konverzovat XML zformatu Zbozi ¢i Heureky do formatu Google Nakup
bez jakéhokoliv zasahu do e-shopu. Mergado tedy zjednodusuje a usnadnuje spravu XML
feedu pro e-shopy a pomaha se zjednodusenim prace pro vSechny spravce e-shopt.

(pan Mergado, 2012)

3.6.7 PPC Bee

PPC Bee je sluzba, kterda pomaha se spravou XML feedu. Rozdilem oproti Mergadu
je, ze PPC Bee slouZi ke spravé XML feedu jen pro ucely inzerce v reklamnich systémech
v Skliku a Google Ads.

Ke spravé inzeratu je mozné vyuzit funkce, jako je nastaveni podminek, zmény elementii
¢i dosazovani vlastnich proménnych. Vyuzivani PPC Bee je vhodné pro e-shopy, kde
dochazi k astym zménam v cenach ¢i tam, kde je velky pocet polozek k prodeji. (Wiener,
2018)

3.7 Trendy v online marketingu

Marketingova komunikace velmi pruzné reaguje na nové dostupné technologické
a technické trendy, ale 1 na socioekonomické zmény. Lze tedy do budoucna ocekavat vznik
novych terminologickych nazvli a vznik novych marketingovych smérii. Nové trendy
v online marketingu pfedstavuje personalizace, automatizace a nové zpusoby méfeni

vykonosti kampani.

3.7.1 Personalizace

V marketingové komunikaci ptedstavuje novy trend personalizace. Jsou hned dva pohledy,
jak se na tento trend zaméfit. Prvnim pohledem je snaha co nejpifesnéji zacilit komunikaci
S konkrétnim potencionalnim zakaznikem. Toho lze vyuzit pomoci konkrétnich osob
¢1 osobnosti. AvSak k co nejpfesnéjSimu zacileni je potfeba ziskdvat a analyzovat diive
ziskana data o zakaznicich ¢i mit dostatek poznatki o lidském chovani a jednani.

Druhy pohled se zabyva snahou zvySovat diiraz na emocionalni stranky jedince. Divodem
pro zvySovani emocionalniho dlirazu spoc¢iva v tom, ze jedinec si informaci doprovazenou

emociondlnim vnimanim zapamatuje snadnéji. Emoce pfedstavuji osobni prozitky jedince,
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které provazi fyziologicka reakce. Z divodu, ze emoce jsou velmi subjektivni zalezitost,
vyzaduje spusténi kampan€ s emociondlni slozkou dikladnou pfipravu a spravné cileni
marketingové komunikace. Kampan¢ mohou vzbudit rozdilné emoce, které mohou vést
az k negativnim reakcim.

Vyuzivani personalizace v marketingové komunikaci probiha také pfi vyuzivani influencer
marketingu. Tento zplisob marketingu spoc¢iva ve vlivu osobnosti na dany trh. Influencefi
obvykle vystupuji v roli uzivateli dané¢ho vyrobku ¢i sluzby a doporucuji tak koupi produktu
potenciondlnim zdkazniklim. V piipad¢€ pouziti influencer marketingu je nezbytné vytvaret

trvalé a dobré vztahy mezi zadavatelem a danym influencerem. (Ptikrylova, 2019 str. 269)

3.7.2 Automatizace

V poslednich letech dohazi k vyrazné automatizaci. Ptikrylova (2019 str. 273) ve své knize
popisuje automatizaci, jako vyuzivani rozvoje novych technologii a umélé inteligence.
Virtualni realita je v marketingové komunikaci hojné vyuzivana. Ma vysoky potencial

pro reklamni sdé€lenti, jelikoZ zvySuje kontextovou relevanci a emocionalni zazitek.

3.7.2.1 Big data

Jednim z novych trendti v oblasti online marketingové komunikace je prace s big daty. Prace
sbig daty je zalozena na oboustranné propojenosti tii dualezitych elementd.
Mezi tyto elementy patii narlist objemu, rozmanitost a rychlost dat. Objem dat se zvySuje
velmi dynamicky a zvySuje se také i rychlost dat, tedy s jakou rychlosti jsou data doStupna.
(Williams, a dalsi, 2015)

Tento efekt vede k dynamickému narGstu riznorodych dat. Data jsou generovana riznymi
zafizenimi v nestrukturované podobé. Dochazi tedy krychlému a nestrukturovanému
ziskavani velkého mnozstvi dat. Rychlé vyhodnoceni téchto dat mize vést ke spravnému
a presnému pochopeni dalSich rozhodnuti. V marketingovém prostfedi big data zvysuji
naroky na vytvareni marketingovych analyz. Organizace by tedy méla byt schopna provadét
vhodnou analyzu dat, tak aby z big dat vytézila co nejvice informaci a mohla tak ziskat

vyhodu na trhu. (Pfikrylova, 2019 str. 275)

3.7.2.2 Uméla inteligence

Umeélé inteligence prestavuje novou technologickou vyzvu v oblasti online marketingové

komunikace. Umé¢la inteligence piedstavuje schopnost strojii chovat se podobné jako clovek.
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Automatizované systémy v oblasti marketingové komunikace ptredstavuji systémy
pro cross-selling, up-selling a chatboty.

Automatizované systémy up-selling a cross-selling jsou v oblasti online komunikace
zakladni prodejni komunikaci. Piedstavuji informace o nédkupech, stanovovani prodejnich
cilti a udajich o zakaznicich.

V soucasné dobé se rozsifuje uméla inteligence predevsim do oblasti automatizace v podobé
chatbotii. Chatbot simuluje lidskou konverzaci. Vyuziti chatbotti je piedevsim v aplikacich,
zakaznickych centrech a v online obchodech. Usnadiiuji komunikaci a pfedavaji jistou akci
¢i informaci uzivateli. Chatbot nemusi byt pouze v podob¢ chatovani s uzivatelem. Dalsi
moznosti Chatbotli jsou hlasovi asistenti ¢i virtualni asistenti. Chatboti tedy predstavuji dalsi

nastroje pro zlepSeni zacileni v marketingové komunikaci. (Ptikrylova, 2019 str. 276)

3.8 Model STDC

Marketingova komunikace vyuziva nékolik modeli. Model See-Think-Do-Care je obchodni
ramec, ktery se vyvinul z tradi¢éniho modelu AIDA. (Kryvinska, 2017 str. 220)

Popis rozhodovacich cest spotiebiteltl v online prostiedi je popsan nejlépe pomoci modelu
STDC. Model popisuje udélosti, ke kterym dochdzi pfi ndkupu uzivatele ptes reklamu.
(Rowles, 2018 str. 30)

Model STDC byl vyvinut spolecnosti Avinha Kaushika. V ramci online strategie by mél cely
obsah spliiovat pravidla v riznych fazich ndkupu uZivatele. Faze See je Siroka a patfi
mozné cileni. Ugel reklamy Vv této fazi je predevsim zviditelnéni, proto se ve fazi See
zaméfuje predev§im na brand.

Ve fazi Think dochdzi k zGzeni kreativniho sdéleni. V této fazi je dulezité oslovit cilové
publikum, zaujmout cilovou skupinu pomoci specifické reklamy a zacilit tak reklamu ptimo
na potieby daného zakaznika. Reklama by méla prezentovat hodnoty znacky, a propojit
tak uzivatele se znackou.

Ve fazi Do by mélo dojit k zacileni na co nejpiesnéjsi skupinu uzivateld, kteti chtéji nakoupit
dany produkt nebo sluzbu. Cile by proto mély byt nastaveny, tak aby byly meéfitelé.
Za vhodné metriky se povazuje hodnota objednavky, pocet objednavek a mira opusténi

kosiku.
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Ziskani zakaznika je narocny proces a z tohoto ditvodu je dilezité, aby se zdkaznik vracel.
Proto ve fazi Care jde piedevSim o udrzovani dobrého vztahu se zdkaznikem. Nabizet
mu mozna ptislusenstvi, udrzovat konverzaci pomoci aplikaci, emaild a specialnich webt.

(Kryvinska, 2017 str. 220)

3.1 Webova analytika

Webova analytika pfedstavuje sbér, méfeni, analyzu a reportovani dat z webovych stranek

za ucelem pochopeni a nasledné optimalizace webu. (Kolektiv autorti, 2014 str. 88)

3.1.1 Google Analytics

Google Analytics je analyticky nastroj od spolecnosti Google. Pro vSechny majitele
webovych stranek je webova analytika diileZitou souéasti pro spravu. Uelem webové
analytiky je sbér, méfeni, analyza a reporting dat, které jsme ziskali z webu s myslenkou
dalsiho vyuziti. Analytika mize odpovédét na spoustu otdzek tykajicich se navstévnosti
webu, ale 1 chovani zdkaznika na webovych strankach ¢i vyhodnocovani marketingové
aktivity.

Google Analytic sleduje a porovnava pokrok ¢i propad navstévnosti na webu. Tyto zmény
lze porovnat i historicky. Zmény lze vyuzit k lepsi optimalizaci webu. Uget Google
Analytics 1ze jednoduse propojit s iétem v Google Ads a tim lze shromazdovat data
z riznych zdrojh a platforem.

Google Analytics ukazuje odkud pfisli zékaznici, kteti ndkup uskutec¢nili. Diky této znalosti
se lze vénovat konkrétnim problémum, tak aby doslo k rozvoji navstév.

V Google Analytics je dulezité si pohlidat spravnost nasazeni méticiho kodu. Métici kod
musi byt nasazen na vSech dualezitych strankach e-shopu, a to jak na strance s koSikem,
tak na strance s dokon¢enim objednavky. Webova analytika slouzi i k sledovani dalSich
metrik, jako je naptiklad mira okamzitého opusténi, rychlost na¢itani webu ¢i miru konverze.
Konverzni pomér se vyjadfuje v procentech, a to zkolika webovych navstévnika
se nasledovné stali zdkaznici. Konverzi miiZzeme povazovat vyplnéni registracniho formulare
¢i odbér newsletteru. Pro e-shop se idealni konverzni pomér pohybuje v rozmezi od 2 do 5
procent. Problém nastava v piipadé, ze konverzni pomér je pod 1 procentem. V tomto

piipadé€ je zapotiebi zjistit, pro¢ zakaznik na web chodi, ale konverzi uz neprovede.
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Do Google Analytics 1ze naimportovat data ze systému Google Ads, Sklik a zbozovych

srovnavacu. Lze sledovat i cenu za konverzi ¢i podil ndkladl na obratu. (Langerova, 2019)

3.1.2 Google Tag Manager

Google Tag Manager neboli Sprava znac¢ek Google je systém spravy méticich kodua a dalSich
kodi. Tag Manager slouzi ke spravé kodi neboli znacek na webovych strankach. Hlavni
funkci spravy znacek je umisténi jediného kodu GTM na web. Ostatni koédy se nasledné
vkladaji pomoci webového rozhrani GTM. Diky Tag Manageru uz neni nutné upravovat
zdrojovy kéd na webu.

Google Tag Manager ma né€kolik vyhod. Jednou z vyhod je snadné a rychlé vlozeni novych
znacek na web. Pomoci GTM je snadné najit nefunkéni znacku a rychle ji opravit, jak pred
tak 1 po nasazeni na Web. Sprava znacek ulehcuje ptehled o znackach, které byly jiz pouzity.
I kdyz se jedna o nastroj od spolecnosti Google, neni zde problém vkladat znacky i od jinych
spole¢nosti, jako napiiklad Sklik od Seznamu ¢i kody z Facebooku.

Jako u vSech nastroji je 1 zde potieba si dat na nékteré¢ véci pozor. GTM neni vhodné
u nékterych spolecnosti pouzivat. Mize se stat, ze nékteré kody od tfetich stran nemusi
fungovat v Tag Manageru. Tento mozny jev je potieba si pfedem ovéfit u kodového
poskytovatele.

I kdyZ GTM usnadniuje praci se spravou znacek a neni uz tak potieba IT technikd, je n€kdy
vlozeni kodu oSemetna véc. Mize se stat, ze vlozeni kddu rozbije néco na webu a zjisténi
této chyby mize trvat i par dnti. V tomto ptipad¢ se da témto chybam vyvarovat pouzitim
nahledu v Tag Manageru. Vkladani dynamického remarketingu ¢i meéfeni transakei,

kdy je potfeba zadavat proménné, se bez programatora uz neobejde. (Marketing PPC, 2018)

3.2 Definice jednotlivych kampani

Internetovou reklamu miZeme rozdélit do nckolika kampani. Kampané lze rozdélit
na brandové kampané, search kampané, display kampané. Dal$i mozné rozdéleni
je na remarktingové kampane¢, které se takto nazyvaji v reklamnim systému Google Ads
¢1 retargetingové kampan¢. Jedna se o stejné kampané jen s rozdilnym nazvem. Oznaceni
retargetingova kampan se pouziva v reklamnim systému Sklik od spole¢nosti Seznam.cz.

Dale 1ze kampané rozdélit na PLA neboli Nékupy Google ¢i DSA kampané. Popis

jednotlivych kampani je uvedeny dale v kapitole.
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3.2.1 Brandové kampané

Brandové kampané neboli kampané pro budovani znacky. Cilem brandovych kampani
je zvySeni poc¢tu navstév a jejich zobrazeni. Ve velké mife se tyto kampané vyuzivaji
V obsahovych sitich. S brandovymi kampanémi je spojené sledovani CTR a pocet
zhlédnutych stranek a doba straveni na téchto strankach. U téchto kampani lze vyuzit platbu
model CPM, tedy platbu za tisic zobrazeni ¢i CPC, tedy cenu za proklik. (Janouch, 2014 str.
97)

3.2.2 Search kampané

S kampanémi ve vyhledavaci siti se setkavame téméf pokazdé, kdyZz néco hledame
ve vyhledavaci. Search kampané jsou textové reklamy zobrazujici se nad 1 pod neplacenymi
vysledky vyhledavani. Jsou vzdy oznacena Stitkem s napisem reklama a zaujimaji prvni
az tfeti misto nad neplacenymi vysledky. Search kampané se spousti na vybrana klicova
slova. Tedy pokud je hledany vyraz stejny ¢i podobny nékterému z klicovych slov
Vv kampani, tak se dand vyhledavaci reklama miiZze zobrazit. Reklama se vSak nemusi
zobrazovat ve vSech ptipadech.

Vyhodou kampani ve vyhledavaci siti je moZnost ukazat reklamu lidem, ktefi dali sami
najevo zajem o dany produkt pomoci zadani klicovych slov. Dalsi vyhodu piedstavuje
schopnost zviditelnéni 1 s omezenym rozpoctem. Samoziejmé vyhledavaci kampané mayji
I sva negativa. Nejvétsi nevyhodou je zobrazeni i konkuren¢nich reklam spolu s tou vasi.
Je tedy potteba najit vhodny zplsob, jak zaujmout uzivatele pfed ostatnimi konkurenty.
Vyhledavaci kampan¢ neni vhodné pouzivat v piipadé, kdy se na trh zavadi novy vyrobek,

ktery prozatim lidé neznaji, a tedy i1 nehledaji. (Hvizdal, 2018)

3.2.3 Display kampané

Display reklama patfi k prvnim reklamnim formatim v online prostfedi. Reklama dava
diraz na kontakt suzivateli. Do téchto kampani patfi bannerové reklamy. Bannerova
reklama v cestin¢ oznaCovana jako reklamni prouzek. Difive se za bannerovou reklamu
povazoval staticky obrazek, v soucasni dob¢ se uz jedna o pohyblivé obrazky. Bannerova
reklama ma uzivatele upoutat svym vizudlnim obsahem a zaroven ho upozornit na zajimavou

nabidku.
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Formaty bannerové reklamy se mtizou lisit. VE&tSinou se vSak jedna o obdélnikovy obrazek
¢i animaci. Bannerovou reklamu miizeme rozdé€lit na dynamickou, statickou a animovanou

¢i plosnou, nebo bez animace. (Halada, 2015 str. 22)

3.2.3.1 Animovana bannerova reklama

Animované bannery vyuzivaji podvédomou funkci lidského mozku zamétovat svou
pozornost na véci v pohybu. Z tohoto divodu vyuziva animovanad reklama pohyblivé
obrazky k pfivedeni zdkaznikovy pozornosti. Formdaty animovanych bannert se lisi.
Vyuzivaji se starsi formaty GIF nebo moderni format HTML 5. Tvorba v HTML 5 mtize byt
formulait. Vzhledem k moznostem html bannert je animovana reklama u¢innym zptisobem

reklamy. (Stovkomat, 2019)

3.2.3.2 Staticka bannerova reklama

Statické bannery jsou nepohyblivé obrazky, které upozoriiuji zdkaznika na zajimavou
nabidku. Statické bannery neposkytuji mnoho mista na sdileni informaci. Formaty
pro tvorbu statického banneru jsou JPEG, PNG nebo GIF. JelikoZ banner neposkytuje
moc prostoru, je potfeba co nejlépe predat klicové informace do banneru. Statické bannery
lze vytvotit vreklamnich systémech Google Ads, Sklik nebo na socialnich sitich.
(Topbanners, 2019)

3.2.4 Remarketingové kampané

Mezi dal8i moZné zplisoby kampani patii remarketingova kampail. Remarketing je technika,
ktera se snazi znovu pfivést zakazniky na web, ktery pred tim navstivili, ale s nejvetsi
pravdépodobnosti neucinili zZddnou pozadovanou akci, at’ uz se jedna o nakup produktt
¢1 odeslani kontaktniho formulafe. Hlavnim cilem remarketingovych kampani je ptivedeni
nerozhodnutého zakaznika zpét na webovou stranku, a zvysit tak Sanci provedeni konverze.
Oznaceni remaketingové kampané se pouziva v reklamni systému Google Ads. V ptipadé
reklamniho systému Sklik od spolecnosti Seznam.cz se tyto kampané nazyvaji
retargetingové. Jedna se o stejny typ kampani pouze s odlisSnym pojmenovanim. (Kolektiv
autorti, 2014 str. 61)

Jak jiz bylo fe¢eno vySe, remarketing je zalozen na vyuzivani behavioralni psychologie.

Znamena to, ze vyuziva opétovné oslovovani zdkaznikli. Remarketing nemusi oslovovat
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jen zékazniky, ktetfi nedokoncili pozadovanou akci, ale mize oslovovat i zadkazniky, ktefi
danou akeci jiz provedli, ale nezakoupili si na webové strance naptiklad pfislusenstvi nebo
se jedna o produkty opakovaného nakupu, napf. granule pro psy. | tyto navstévniky
Ize remarketingem znovu oslovit k dal§imu nakupu.

Aby mohl remarketing dobie fungovat, je zapotfebi na webové stranky nasadit
remarktingovy kod. Kod lze nasadit na kazdou stranku ¢i vytvortit kod pro uréitou skupinu
produkti. Diky tomuto kodu 1ze navstévniky segmentovat podle toho, o jaky produkt maji
zajem, €1 jakou akci provedli. Remarketing tedy spravné zacili na danou skupinu uZzivateld,

jelikoz ukazuje produkty, o které méli navstévnici diive zajem. (Janouch, 2014 str. 117)

3.2.5 PLA kampané

PLA kampané¢ neboli v ¢estiné Nakupy Google. Nakupy Google dostavaji do podvédomi
zakaznika produkty. Sluzbu jde jednoduse propojit pomoci Google Merchant Centra,
kterému poskytnete data o produktech. Kampang lze vytvofit v reklamnim systému Google
Ads. PLA kampané predstavuji mnohem vice neZli obycejné textové reklamy. Nakupy
Google zobrazuji nazev produktu, fotografii a ndzev prodejny, cenu ¢i slevu. Tento zplsob
reklamy poskytuje zakaznikovi presnou pfedstavu o produktu, jesté pred kliknutim na ni.
Vyhod PLA kampani je n€kolik. Mezi nejpodstatnéj$i vyhodu patii kvalitnéjsi zacileni
na zakaznika. Do reklamy lze uvést co nejvice informaci o produktech, a tak se zédkaznik
mize rozhodnout informativné. Diky témto informacim s vétsi pravdépodobnosti nakoupi
na danych webovych strankach. Dalsi z vyhod PLA kampani je snadnd sprava. Nakupy
Google vyuzivaji misto klicovych slov atributy z produkti ziskané ze zdrojovych dat pomoci
sluzby Google Merchant Centrum. V systému Google Ads Ize vytvoftit skupiny produkti,
pro které se stanovi nabidky cen.

Zakaznikovi se mlze zobrazit vice reklam i s textovou reklamou. Uzivateli je tedy nabizeno

vice inzeratli a miiZe se tedy dozvédét vice o konkurenénim prostredi.
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Obrazek 2: PLA kampané
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Zdroj: Google vyhledavani, vlastni zpracovani

Zobrazeni PLA kampani neni uz zalozené na kli¢ovych slovech. Urceni potadi zobrazeni
je zaloZzeno na datech o produktu z Merchant Centra. Data ze sluzby Marchent Centrum
obsahuji informace o produktech a diky témto informacim se vyhledavaci dotazy pfirazuji
k reklamam, tak aby se vzdy zobrazila ta nejrelevantngjsi reklama. Reklamy se zobrazuji
v Nakupech Google, ve vyhledavani Google a to hned nad vyhleddvacimi kampanémi
a organickymi vysledky, v obsahové siti, ¢i na partnerskych webech. Reklamy lze rozdélit

na dva typy. (Napovéda Google Ads., 2019)

3.2.5.1 Produktové reklamy

Vytvafeni téchto reklam je z produktovych dat ziskanych z Merchant Centra. V ramci
produktové reklamy je mozné vlozit k reklamné obréazek, cenu ¢i ndzev. Je mozné vlozit
nazev obchodu, firmy. Vyhodou je, Ze uz neni potfeba vytvaret samostatnou reklamu

na kazdy produkt zv1ast’.

3.2.5.2 Vylohové reklamy

Vytvérteni téchto reklam probihd pomoci sluzby Google Ads pomoci seskupeni podobnych
produktii. Zakaznik tedy muze porovnavat produkty a vybrat aZ ten spravny. Pomoci
vylohové reklamy miize zédkaznik prohlizet produkty ¢i znacku. Prezentace znacky muze
probihat naptiklad seskupenim produkti do spole¢né prezentace, a piestavit tak efektivné

danou firmu. Vylohové reklamy pomahaji pii zdkaznikové rozhodovani, kde nakup
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uskutec¢nit. Vyhodu ptedstavuji vylohové reklamy, kdyz uzivatel zada obecnéjsi vyhledavaci

dotaz.

3.2.6 DSA Kampané

DSA kampané neboli dynamické reklamy ve vyhledavaci nabizeji dals§i mozny zptsob
nalezeni zdkaznik®. Jedna se o automatické kampané v Google Ads, kterymi lze zacilit
na cely sortiment webu. DSA kampan¢ se pouzivaji pro dalsi rozsiteni ru¢né délanych PPC
kampani. DSA kampan vysbirdva klicova slova, kterd by PPC specialistu nenapadla,
a tim zvysuje povédomi zdkaznika o sortimentu webu. DSA ma oproti béznym kampanim
jednu zvlastnost. Titulek inzeratu mize presahovat 25 znak, z tohoto diivodu DSA kampan
mezi ostatnimi vycniva. (Slavik, 2014)

Dynamické reklamy ve vyhledavani neni vhodné pouZzivat v ptipad¢, Ze se web velice rychle
méni napft. v pfipadé kazdodennich promo akci. Pokud vSak cilite na zdroje, je mozné
dynamické reklamy vyuzivat, jelikoz zakladni zdroje 1ze kontrolovat.

Dynamické reklamy vytvari automatickou propagaci produkti ze zvolené kategorie. Vyhod
dynamické reklamy je vice. DSA Setii Cas pii pfifazovani klicovych slov, cenové nabidky
a textu reklam. DSA kampang Ize vytvofit pro cely web, ¢i pro konkrétni produkty. U zboZi,

které neni na sklad¢, 1ze dynamické kampané vypnout. (Semeradova, a dalsi, 2019 str. 80)

3.3 Chovani zakaznika

Kazdy podnik by mél znat jak své soucasné, tak i své potenciondlni zakazniky. Timto
zptsobem dokéaze 1épe sviij produkt piizpasobit svému cilovému trhu. Uspéch kazdého
podniku zavisi predev§im na jeho zédkaznicich, tedy na jejich ochoté utratit své penize.

Podnik by mél sledovat a méfit potieby a prani svych zakaznikd, ziskd tak konkurenéni
vyhodu na trhu. Spole¢nost by méla predikovat do budoucna potieby svych zdkaznikd.
Proces pochopeni vnéjSich podnéth od zakaznika zacind fazi senzace. Upoutani zékazniki
je pomoci stimuli ve formé novych produktt, inovaci a sluzeb, které v jedinci vyvolaji
nutnost uspokojit potiebu. Reakce zakaznikl se lisi podle motivace, postojii a socialni
situace jedince. Zakazniky lze seskupit do skupin, podle toho jak se chovaji a jaké maji
zajmy. Chovani zakaznika je ovlivnéno minulymi zkusenostmi a je také spojeno s loajalitou.
Pochopeni zakaznika spociva ve zjisténi jeho motivace k tomu, aby provedl kritickou udalost

tedy ndkup. (Evans, a dalsi, 2009)
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3.4 Analyza klicovych slov

Pod pojmem klicova slova rozumime slova, vyrazy ¢i fraze, které vkladaji uzivatelé
do vyhledavace. Tato klicova slova maji vliv na dohledavani e-shopu. Vhodnou volbou
klicovych slov a jejich zaclenénim do textu lze ovlivnit pozici ve vysledcich vyhledavani.
Kli¢ova slova mohou pomoci jak pii vyhledavani, tak i v prodeji.

E-shopy by mély vyuzivat mnohonasobné vic klicovych slov, nez je to v ptipad¢ obvyklé
webové prezentace, a to v fadu tisice az desetitisice klicovych slov. (Sedlak, a dalsi, 2015
str. 135)

Vybér klicovych slov je dilezita ¢ast pro naslednou optimalizaci. Optimalizace klicovych
slov je pro firmu dulezita ¢ast, jelikoz dodava neustale nové zpravy souvisejici s produktem.
Zpravy by mély obsahovat konkrétni hesla, kterd vSak nejsou nejhledanéjsi, ale dokazi
na webové stranky ptivést nové navstévniky. (Scott, 2008) Jedna se o proces zjisStovani slov
a frazi, které lidé vyhledavaji pomoci vyhledavacich portald, jako jsou vyhleddvace Google
a Seznam. Analyza klicovych slov zjist'uje, jaka slovni spojeni vyuzivaji bézni uZzivatele
k tomu, aby hledany produkt nasli.

Vybér klicovych slov je hlavni a dulezitou soucasti strategického pldnovani. Analyza
pomah4 provozovatelim webovych stranek co nejlépe pochopit redlnou poptavku
po produktu nebo sluzbé. Analyza je Casto spojovana s problematikou SEO. Optimalizace
stranek pro vyhledavani nelze udélat bez analyzy klicovych slov. Pevna pravidla, co vSe
by méla analyza klicovych slov neni pfesné definovano. Co by ale zajisté nemélo chybét

je hledanost a relevantnost klicovych slov. (Prochazka, 2012)

3.5 Tvorba kampani

Vytvoteni tspésné PPC kampané neni jednoducha véc. Tvorba kampani by méla dodrzovat

nasledujici kroky uvedené dale v této kapitole.

3.5.1 Stanoveni cili, rozpoctu a doby trvani

Stejné jako u firem, 1 u tvorby PPC kampani je dobré védét, jaké cile by dana PPC reklama
méla splilovat. Rizné typy kampani maji rtizné cile. Podle typt kampani, jako jsou naptiklad
bannerova reklama, reklama zvySujici navstévnost ¢i vykonnostni reklama, se stanovuji

kvantitativni cile. Mezi tyto cile miizeme zaradit pocet navstév, pocet proklikii ¢i pocet
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konverzi. PPC kampan¢ ale také mohou nabyvat kvalitativnich cili, jako je povédomi
o znacce, vnimani znacky zakaznikem ¢i spokojenost uzivatele.

Stanoveni rozpo¢tu PPC kampani je obcCas obtizné urcit. Je to obzvlasté v ptipad¢, kdy
ma firma stanoveny kvalitativni cile. V piipadé takto stanovenych cili mtize dojit k navysSeni
rozpoctu, které muze vést ke zvySeni zisku. Jelikoz jsou kvalitativni cile hiife méfitelné,
je potieba zvysit pozornost pfi tvorbé rozpoctu pro takovouto kampan. Tvorba rozpoctu
by méla byt provedena tak, aby se v ni odrazely denni rozpocty kampang, ale aby zaroven
rozpocet nebrzdil tspéSnou kampan.

Doba trvani kampani je zavisla na tom, zda se jedna o ¢asové omezené slevy ¢i o akéni
nabidky. Vzdy by vsak méla byt doba trvani pfesné vymezena ¢asovym usekem, ktery

se nesmi piekrocit. (Janouch, 2014 str. 100)

3.5.2 Vybér kli¢ovych slov

K vybéru vhodnych klicovych slov slouzi analyza klicovych slov uvedena v kapitole 3.12.
Pro PPC kampané jsou voleny kli¢ova slova podle ¢innosti firmy a jeji webové stranky.
V pocatcich tvorby kampani se vyuzivaji spiSe obecnéjSi slova a slovni vyrazy,
které se nasledn¢ vyhodnocuji pomoci néstrojiit v systémech Google Ads a Sklik a Google
Analytics. Pomoci téchto systémii jsou slova néasledné zpiesiiovéana, rozSifovana a dale
optimalizovana.

Pokud klicova slova neptfindsi Zaddané konverze, je mozné tyto vyrazy z kampani vymazat,
¢i rovnou oznacit jako slova vylucujici. Kli€ova slova lze vytvaret v sestavach rozdélenych

do 5 druhti uvedenych nize v kapitole. (Janouch, 2014 str. 101)

3.5.2.1 Volna shoda

Uzivatelsky dotaz musi obsahovat alespoil v n¢kterych castech kli¢ové slova. Slova vSak
nemusi byt zaddna ve stejném poradi. (Sedlak, a dalsi, 2015 str. 227) Obcas se muze stat,
ze se na dotaz zobrazi 1 synonyma klicovych slov. Kli¢ova slova ve volné shod¢ se zadavaji
bez uvozovek ¢i zavorek. Volba tohoto typu shody je vhodna v zacatcich kampani a to z toho
divodu, Ze se vybiraji obecnéjsi fraze. Pouzit lze i volnou shodu v piipadé, Ze se snazime
zjistit, jaké vyrazy uzivatelé zadavaji pro naslednou leps$i optimalizaci. (Janouch, 2014 str.
101)
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3.5.2.2 Volna modifikovana shoda

Volna modifikovana shoda se vyuziva pouze v reklamnim systému Google Ads a zobrazuje
inzeraty pouze na dotazy, kde je pied kli¢ovym slovem uveden znak plus. Modifikovana
shoda pfinasi vétsi variabilitu dotazli a svym chovanim je podobna shod¢ frazové. (Janouch,

2014 str. 101)

3.5.2.3 Frazova shoda

Kli¢ova slova ve frazové shodé musi byt zadand ve spravném poradi, jinak se uzivateli
nezobrazi. Vyrazy se do reklamnich systému zadévaji v uvozovkach nahote. Slova
ve frazové shod¢ jsou piesnéjsi nez ve volné shod¢, ale ne presnéjsi nez ve shodé piesné.
Pouzitim frazové shody lze zacilit na mensi segmenty, aniz by doslo ke ztrat€¢ moznosti

ziskat zakazniky nové. (Sedlak, a dalsi, 2015 str. 227)

3.5.2.4 Presna shoda

V ptipadé¢ piesné shody musi byt uzivatelské dotazy zaddny pfesné jako je zadano klicové
slovo. Pfesna shoda se zadava pomoci hranatych zavorek. (Sedlak, a dalsi, 2015 str. 227)
Slova v ptesné shodé se zobrazuji v omezené mife, a proto pocet zobrazeni bude niZsi nez

v diivéjsich ptipadech. Cileni slov vtéto shodé¢ je vSak presnéjSi a zvySuje

se tak pravdépodobnost zvyseni prokliku. (Domes, 2012 str. 46)

3.5.2.5 Vylucujici shoda

V ptipadé, zZe nechceme zobrazeni nékterych klicovych slov, je mozZzné tato slova oznacit
jako ve vylucujici shodé. Slova uvedena ve vylucujici shod€ nespousti inzerat. To znamena,
Ze tato slova v dotazu uzivatele nespusti inzerat, i kdyZ ostatni slova byla ta, na které

jiz cilime. Pfed vylucujici slova se zadava znaménko minus. (Sedlak, a dalsi, 2015 str. 228)

3.5.3 Tvorba vstupni stranky

Prvni strdnka, kterou potencionalni zdkaznik vidi, je pravé vstupni stranka webu.
Tato stranka by méla vyzyvat uzivatele k akci, at’ uz k ndkupu zbozi, ¢i k vyplnéni a odeslani
formulare. V ptipadé¢ PPC reklamy vétSina e-shopti smétuje zakaznika piimo na stranky
s produktem. Toto feSeni je v poradku, ale v pfipade, ze PPC reklama je zamérena na celou
kategorii produktl, je vhodné piesmérovat zdkaznika na né&jakou souhrnnou stranku,

¢1 vytvorit specialni vstupni stranku. Vyuzit vstupni stranky je mozné i naptiklad i vlozenim
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slevového kodu ¢i ziskani darku k ndkupu. V tomto piipadé je nutné mit pro PPC vlastni

vstupni stranku. (Janouch, 2014 str. 106)

3.5.4 Tvorba kampani a inzerati

Tvorba a rozdéleni PPC kampani by vzdy mélo dodrzovat alespont zakladni rozdéleni,
a to na vyhledavaci a obsahové kampané. M¢lo by byt zamezeno zobrazovani reklam
ve vyhledavaci siti, pokud stejné reklama jiz existuje v obsahové sit a naopak.

Tvorba kampani m4 svou hierarchii. Reklamni kampan ptedstavuje jednotné téma reklamy,
jako je naptiklad lednice Bosch. Kazda kampain ma sviij rozpocet, ktery je urcen na jeden
den. Pod takovouto kampani se nadale tvofi reklamni sestavy. Téchto sestav mize byt
vice a na jednotlivé sestavy se vazi konkrétni klic¢ova slova. Tyto sestavy mohou byt napf.
pro konkrétni typy lednic Bosch. Na konci kazdé kampané je inzerat. Téchto inzerati mize
byt hned nékolik. Inzeraty mohou mezi sebou soupefit, tedy Ze se hodnoti inzeraty mezi
sebou. V ramci optimalizace se poté vyhodnoti, ktery inzerat byl vykonngjsi a ten neuspésny

se smaze a nahradi jinym. (Domes, 2012 str. 58)

Obrazek 3: Hierarchie reklamnich kampani

Reklamni
kampan
[ 1 1
Reklamni Reklamni Reklamni
sestava 1 sestava 2 sestava 3

—~ Reklama 1 Reklama 1 Reklama 1

-~ Reklama 2 Reklama 2 Reklama 2

— Reklama 3

Zdroj: (Domes, 2012 str. 58)

Dalsi dtlezitym ¢lenénim PPC reklama je rozdéleni reklam podle regionu, statu ¢i jazyka.

vvvvvv

na vysoky pocet navstév a zobrazeni. V ptipad¢ vykonové kampané se cili na provedeni

konverze, u téchto kampani se sleduje mira proklikti, celkovy pocet proklikii a cena.
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Prvnim krokem pro tvorbu kampani je vytvofit sestavy s obecnymi vyrazy, které se budou
postupné optimalizaci pfidavat a vyclenovat slova na konkrétnéjsi vyrazy. Sestavy
je zapotiebi tematicky seskupovat.

Dalsim naslednym krokem je tvorba samotnych reklam. V prvnich chvilich
se 1 zde vyuzivaji obecnéjsi nabidky, které se postupné konkretizuji. Reklamy by mély
kopirovat firemni strategii, a to piedevSim se zaméfenim na positioning a cilovy segment.
Pro zaujeti zékaznika je dobré vyuzivat nazvy produktl, ceny, slevy a akce. Na obrazku 4.

je uveden ptiklad vyhleddvaci kampané zaméteny na Helloweenské slevy.

Obrazek 4: Reklama ve vyhledavani s ukazkou akce

Lednice v OKAY.CZ | Sleva az -54 % na vsechno

www.okay.cz/ * 542 425 555
Tento tyden u nas probiha akce Halloweenske slevy az -54 %. Kup si lednici na OKAY.CZ!
Prodavame jen provéfené a nejnovéjsi modely lednic. Presveédc se sam.

Zdroj: vysledek vyhledavani ve vyhledavaci Google, vlastni zpracoavni

Text reklam je tvofen tfemi fadky. Prvni fadek ptfedstevuje nadpis tvofeny nazvem, vyzvou
k akci. V druhém fadku by mélo pfijit rozvedeni nabidky, které by mélo obsahovat
maximalné 35 znakd. V poslenim fadku by neméla chybét vyzva k akci. V tomto fadku
je mozné vyuzit az 25 znakd. U kazdého inzeratu nesmi chybét viditelnd URL adresa, ktera
muze obsahovat 35 znaki. V inzeratech se dale udava cilova adresa. Tato adresa neni

viditelna a mtize obsahovat az 1 024 znakd. (Janouch, 2014 str. 107)

3.5.5 Spusténi kampani

Po vytvoteni veskerych kampani, stanoveni cill a vSech rozpoctl je na Case inzeraty spustit.
Pozici, na které se inzerat zobrazi, se nasledné ur¢i pomoci aukéniho systému. Ustaleni
zobrazeni na urcité pozici muze trvat i dva tydny, proto by se nemély ménit ceny za proklik

ani by nemélo dochazet ke zménam v kampanich. (Janouch, 2014 str. 107)

3.5.6 Vyhodnocovani kampani

Vyhodnocovani kampani by mélo probihat s odstupem od posledni zmény, tak aby mohlo
dojit k reakci na provedenou zménu. Kazda nova zména vyvolava reakci v podobé nové

aukce.
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Vyhodnoceni kampani mtze probihat pomoci reklamniho systému Sklik ¢i Google Ads
nebo pomoci nastroje Google Analytics. I v ptipadé PPC reklam je zapotiebi sledovat
nekolik udaju a na jejich zéklad¢ dale vyhodnocovat jejich ispésnost. Mezi tyto sledované
udaje patii pocet zobrazeni, pocet proklikli, cena za proklik CPC, mira prokliku CTR a pocet
konverzi a konverzni pomér.

U nékterych dalSich druhti kampani se sleduji udaje jako je mira opusténi stranek ¢i Cas
straveny na strankach. Vypocet podstatnych veli¢in je uveden v kapitole 3.4. (Janouch, 2014
str. 108)
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spolecnosti

Spole¢nost Alma-Linné je dermokosmeticka firma. Spole¢nost vznikla splynutim dvou
kosmetickych znacek, a to spole¢nosti Linné a spoleénosti Alma. Alma-Linné je piirodni
bylinnd kosmetika z Podkrkonosi vyrabéna rodinnou firmou. Alma-Linné je kosmetika
certifikovana regionalni znackou Podkrkonos$sky regionalni produkt.

Za zalozenim spolecnosti Linné je Ing. Stanislav Ptibyl, ktery firmu zalozil v roce 1992.
Tento pan vyuZzil pti zalozeni spolecnosti své znalosti a zajem o 1é¢ive rostliny a zeméd¢lstvi.
Diky svym zeméd¢€lskym zkuSenostem chépal péci o pidu a rostliny.

Spole¢nost byla pojmenovano podle velkého botanika Carla von Linné, jenz je symbolem
vzdélanosti a systemati¢nosti v poznani. Pan Ptibyl cestoval do Skandinavie, Stfedni Asie,
Mongolska a Daln¢ho Vychodu, aby se sezndmil s mistnim lé€itelstvim téchto oblasti
a narodi. Jeho poznatky z Dalného Vychodu vnesly nové zkusenosti z lidového 1é¢itelstvi,
které néasledné prosly korekturou a pan inzenyr je vyuzil ve své praci. Do jeho prace vnesla.
nové postiehy i spoluprace se Spickovymi 1ékafi a odborniky z oboru farmacie.

Druh4 spole¢nost Dermokosmetika Alma vznikla na zakladé pozadavki dermatologi.
Nabizi velkou fadu vyrobkil s vy$S§im obsahem organickych kyselin. Kosmetika je urcena
pro suchou, Supinatou pokozku, ale 1 k profesionalnimu oSetfeni stdrnouci pleti, akné,
kosmetickych pigmentaci a jizvicek. Vyuzitim dalSich G€innych latek byla vytvofena i fada
zaméfena na pééi o nohy. UCinky téchto kosmetickych piipravkii pomahaji bojovat
se suchou rohovitou kizi, proti poceni ¢i k oSetieni kiize nachylné na tvorbu plisni.

Obriazek 5: Logo Alma-Linné

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani
Spole¢nosti se sloudily vroce 1999 pod jménem Alma-Linné cosmetic. Kosmetika
rostlinného piivodu je schopna konkurovat svétové Spicce. Nékteré z jejich piipravka jsou

unikatni napaditosti sloZeni a t€inky pro pokozku.
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Cilem spolecnosti je vyrabét a nabizet kvalitni vyrobky nejen pro celkovou péci o zdravou
kazi, ale nabidnout ptipravky lidem, ktefi trpi n€jakym koznim onemocnénim. At’ uz je trapi
akné ¢i problémy s lupenkou. Zakladni charakteristikou spolecnosti je vyrabéni vyrobk,
ve kterych nejsou pfitomné drazdivé konzervacni piisady ani syntetické parfémy a barviva.
Pro ucely kosmetiky jsou vyuzivany piirodni rostlinné oleje s vy$$im obsahem rostlinnych

extraktu a silic.

4.2 Cilova skupina

Spole¢nost Alma-Linné nabizi pfirodni bylinnou kosmetiku vyrobenou v Cesku. Jeji cilovou
skupinu predstavuji predevsim zeny ve véku od 20 az do 65 let. Kosmetika je vyrabéna
Z bylinnych extraktl a je rozdélena dle typu pleti. Nasledné je zaméfena i na pohybovy aparat
a pomoc od bolesti svalli, kloubt a kieCovych Zil. Z tohoto diivodu do cilové skupiny spadaji
1 Zeny starsi 60 let.

Spolecnost nabizi i Sampony pro muze a gely na vousy. I v tomto pfipad je za hlavni cilovou
skupinu brana zena ve v€ku 20 az 50 let. Je to z toho divodu, ze pfirodni kosmetika

je hledana pfedevSim Zenami, které ji nasledné kupuji muziim jako darek.

4.3 Analyza konkurence

Alma-Linné nabizi bohaty sortiment piirodni kosmetiky se zaméfenim na riizné kosmetické
segmenty. Nabizi kosmetiku pro rizné typy pleti, kosmetiku zamétenou na péci o ruce, télo,
nohy ¢i o vlasy. Mezi dalsi nabizené kategorie patii intimni péce a péce o pohybovy aparat.
SloZeni krém1 a gelt je zaloZeno na bylinnych extraktech, a tak je kosmetika vhodné k 1é¢bé
ruznych koznich onemocnéni, jako je akné, lupenka ¢i Supinaténi kiife. Vyhodou ptirodni
kosmetiky jsou jeji protizanétlivé ucinky.

Jako kazd4 jinid firma ma i Alma-Linné na trhu konkurenty. Zjisténi konkurence

bylo provedeno pomoci webovych stranek https://www.similarweb.com/.

Mezi tyto obchodni spole¢nosti spadaji Havlikova Apotéka, Manufaktura, Bioneeds, Lush,
Yves-rocher a nuspring.

Vsechny tyto spolecnosti jsou firmy zabyvajici se prirodni kosmetikou a ptisobi na ¢eském
trhu delsi ¢as. Co se tyCe celého tohoto oboru, jedna se o obor, ktery se neustale rozsiiuje,

a na trh vstupuji neustdle nové firmy s novymi néapady, které se snazi zaujmout svym
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sloZzenim a designem. V tomto odvétvi je neustale vyvijen tlak na nové zajimavé slozeni

produktd, ale i tlak na dodrZzovani smérnic a piedpist.

Obrazek 6: Konkurenéni spolecnosti podle similar webu
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Zdroj: Vlastni zpracovani z https://www.similarweb.com/

4.4 Analyza kli¢ovych produkti

Spolegnost Alma-Linné ma nékolik kli¢ovych produkti. Mezi tfi jeji neprodavangjsi
produkty patii nasledujici produkty. VSechny vyrobky jsou zajimavé svou cenou, a tudiz
jsou pristupné viem. Vyrobky spoleénosti Alma-Linné vynikaji svou kvalitou a slozenim.

Prvnim nejprodévanéjSim vyrobkem je Balzdm se silou FriStenského. Oblibu si tento
vyrobek u zédkazniku ziskal pfedevsim pro své slozeni, které je tvotfeno z extraktd z kaStanu,
jitrocelti, maty a eukalyptu. Je obliben pro své 1éCivé ucCinky. Je vhodny pro oSetieni
kiecovych zil, ale je moZné ho pouzit i pti bolesti kloubti, svalt nebo pti snizeni otoku nohou.

Obrazek 7: Balzam se silou FriStenského

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani
Druhym nejprodavanéj$im produktem je Balzdm na prohiati a uvolnéni. Balzam je zajimavy

svym sloZenim, které obsahuje devét bylin a trochu skofice. Ptipravek se uziva
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pii rozmasirovani bolestivych mist. Balzdm je vhodny pro sportovce pied vykonem
na prohtati svalll. Pfiznivé plsobi i na celulitidu.

Obriazek 8: Balzam na prohi‘ati a uvolnéni

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani

Ttetim nejprodavanéjsim vyrobkem je Balzam pro krasnou plet. Balzdm obsahuje tymian
a matetidousku, které se vyznacuji svymi protizanétlivymi a hojivymi G¢inky. Zakaznici
jej vyuzivaji pii oSetieni pleti postizené akné, Zeny ho vyuzivaji i jako podkladovy krém pod
make-up. Krém je mozné aplikovat jak na oblicej, tak i na dekolt ¢i zada.

Obrazek 9: Balzam pro krasnou plet’

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani

4.5 Webové stranky a marketing

Spolecnost své produkty nabizi v nékolika vybranych prodejnach se zdravou vyzivou
a pfirodni kosmetikou. Celkové se jedna o 10 mést, mezi kterymi je Praha, Pardubice,
Jindfichtv Hradec a dalsi. Alma-Linné dale nabizi své produkty na e-shopu od roku 2012,
ktery zajemctim o jejich produkty umoziiuje ndkup z pohodli domova po celé¢ Ceské

republice.
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Firma zajistuje dopravu pies dopravni sluzbu Geis, obchodni balik nebo Zasilkovnu.
Dtivodem pro vyuzivani téchto pfepravnich spolec¢nosti je nizka cena za doruceni a doprava
je zajisténa po celé Ceské republice.

E-shop nabizi tii mozZnosti platby, a to bankovnim pfevodem, ktery je zprostiedkovan
zdarma, déale je moznost dobirky baliku, nebo dobirky v Zasilkovné. Tyto dvé moznosti
uz jsou ale zpoplatnény poplatkem za sluzbu.

Na e-shopu se nachazi velké rozmanité slozeni sortimentu. Konkurenéni vyhodu spole¢nost
vidi ve slozeni svych vyrobku a velké Skale vyuziti. Pfikladem muze byt kaStanovy gel,
a pomaha po nadmérné namaze svali. Velkd ¢ast sortimentu spole¢nosti je zamétfena
na lé¢bu koZnich onemocnéni, ale neopomina ani bézné problémy jako jsou problémy spjaté
s typem pleti ¢i problémy spojené s pohybovym aparatem.

Na webovych strankach e-shopu nejsou vSechny produkty peclivé popsany, neni zde pfilis
informaci. Ke kazdému produktu je pfidana fotka, kterd zakaznikovi ukazuje, jak vyrobek
vypadé. Produkty jsou rozclenény do kategorii a podkategorii. Pfesna struktura ¢lenéni
sortimentu se nachazi v Piiloze 1. Na e-shopu jsou popisky jak v ¢eském jazyce, tak
I v angliéting.

Nejen pro PPC reklamu, ale i1 pro udrzeni z4jmu zakaznikl je dalezita rychlost webovych
stranek. Z tohoto diivodu byla rychlost webovych stranek otestovana pomoci nastroje Page

Speed Insights.

Obrazek 10: Porovnani webovych stranek

28

https://www.alma-linne.cz/ https://www.alma-linne.cz/
Mobilni zarizeni Podéitac
Zdroj: Vlastni zpracovani v Page Speed Insights
Prvni z obrazku zobrazuje bodové ohodnoceni, jak se nacitd webova stranka na mobilnim
zafizeni. Vysledek pro mobilni zafizeni je Spatny. Web je hodnocen 28 body z moznych 100

bodd, coz je velmi nizka hodnota. Je zde tedy na misté doporucit e-shopu, aby IT specialista

provedl na webu tpravy, nebo aby cely e-shop piesel na jinou e-shopovou platformu.
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Pomalé nacitani webovych stranek miize mit za nésledek, ze zdkaznici uz nevydrzi ¢ekat
a odchéazi pted tim, nez se na web dostanou.

V druhé ¢asti Obrazku 10 je vyobrazeno hodnoceni pii nacitdni na desktopu. V tomto
ptipad¢ je rychlost pomérné dostacujici. Nachazi ve stfednim pasmu bodové Skaly. V tomto

ptipad¢ se nejedna o Spatny vysledek, ale potencidl pro zlepseni zde je.

4.6 Predeslé formy propagace

Spoleénost Alma-Linné zalozila e-shop v roce 2012. Piedesla forma propagace spoéivala
V ucastech na vystavach, socidlnich sitich a prodeji svych vyrobkl na trzich. Spole¢nost
ke své propagaci nevyuziva reklamy v ¢asopisech ani v novinach.

Spolecnost v soucasnosti nema vlastni kamennou prodejnu, a to z divodt velkych nakladu.
Vyrobky Ize zakoupit ale ve vyrobné v Hoficich. Jinak spole¢nost prodava své vyrobky pies
e-shop, nebo na trzich. V neposledni fadé¢ vyuzivd k prodeji svych vyrobkll prodejny
se zdravou vyzivou a pfirodni kosmetikou. Tyto spfatelené prodejny bud’ vyrobky piimo
maji na svych prodejnach, nebo je zékaznikiim objednaji. Prodejnu s vyrobky Alma-Linné
je mozné navstivit v Praze, Hradci Krdlové, Pardubicich, Liberci, Tébote a dalSich vétSich
méstech v Ceské republice.

Od roku 2013 se kosmetickd spole¢nost ucastni KrkonosSského veletrhu v Trutnoveé.
V minulosti se také zucastnila Chodského veletrhu v Domazlicich a Medical Fair veletrhu
zdravotnické techniky a zdravi. Vroce 2019 se Alma-Linné ucastnila Vanoénich
a adventnich trhti v Brn¢, Hradci Kralové, Chlumci nad Cidlinou, Jaroméri, Trutnoveé
a Pardubicich.

Spolecnost od roku 2017 vystupuje na Facebookovych strankach. Propagace na socidlnich
stankach neni placend, jedna se pouze o stranky spolecnosti, kde jsou sdileny s fanousky
akce, kterych se bude Alma-Linné u¢astnit. Dale je na strankéach sdilen novy sortiment, fotky

a videa.
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Obrazek 11:

Zdroj: Facebookové stranky Alma-Linné

Z predeslé formy propagace je patrné, Ze spole¢nost Alma-Linné na svou propagaci vyuziva
predevsim doporuceni od zdkaznikii, socidlni sit€¢ a vystavy. Spolecnosti do této doby
vyuzivala pro zviditelnéni pouze tyto kandly, do kterych investovala pouze malé finan¢ni

zdroje.

4.7 Nastaveni méreni na webu

Pred spusténim reklam doslo k zalozeni nastroje Google Analytics z diivodu mozZnosti
vyhodnocovani chovani navstévniki na webu. Aby mohlo dojit nasazeni Google Analytics
na webu, byl zalozen nastroj Google Tag Manager, diky kterému je mozné do webu velmi
snadno vkladat méfici a marketingové kédy meéticich nastroji.

Po zaloZeni Google Tag Manager se zobrazi kod, ktery je nutny vlozit pfimo do webu. Kod
byl zaslan spravci webu, ktery zajistil jeho nasazeni. Po nasazeni spravcem byl do nastroje
pfidan meétici kod Google Analytics. Nasazeni je velice jednoduché. V ramci nastroje
se vybere moZnost nova znacka, nacez se otevie nabidka pfedpfipravenych méficich Sablon.
Z nabidky byl vybran Google Analytics. Po vybrani se otevielo nastaveni, ve kterém je nutné
vlozit ID méfeni, které staci zkopirovat pravé z nastroje Google Analytics. Po vloZeni ID
meteni staci kliknout na moznosti spousténi, kde zvolime moznost vSechny stranky webu.

Po ulozeni a publikovani dojde ke startu mefeni navstévnosti webu. Pfes nastroj Google Tag

Manager byly obdobné nasazeny méfici kody nastrojia Google Ads a Sklik.
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4.8 Tvorba PPC reklamnich kampani

PPC reklamy pro spole¢nost Alma-Linné byly spuitény 6. ledna 2020. Reklamni kampang
byly vytvofeny v reklamnim systému Sklik a Google Ads. Jednotlivé definice kampani,

jejich cila a nastaveni kampani je uvedeno dale v textu.

4.8.1 Cile kampani

Ptredpokladem uspésné tvorby kampani je spravna definice jejich cilti. V rdmci spoluprace
s firmou Alma-Linné byl definovan primarni cil, a to zvyseni poétu objednavek e-shopu
alesponl 0 50%, pfti splnéni PNO 30%. Dal$im cilem je ptivedeni relevantnich navstévnikt
se zajmem o bylinné produkty tak, aby se setkali se znackou klienta a mohli si prohlédnout
jeho nabidku. Jako mikrokonverze byla definovana navstéva stranky s vypisem pobocek,
kde je mozné produkty prohlédnout a fyzicky zakoupit. Rozpocet byl stanoven na 7 000 K¢

pro oba reklamni systémy a obdobi testovani bylo stanoveno na dva mésice.

4.8.2 Zpracovani modelu STDC

Pro spole¢nost Alma-Linné byl vytvofen model STDC. Pro kazdou fazi byly nastinény
moznosti propagace. At uz se jedna o formu, kterou jiz spole¢nost vyuziva, nebo jako
v piipadé¢ faze CARE se jedna spiSe o nastinéni situace do budoucna.

Tabulka 3: Model STDC pro Alma-Linné

model SEE-THINK-DO-CARE

SEE THINK DO CARE
VYHLEDAVACI

BANNERY BANNERY REKLAMA REMARKETING
SOC. SITE VYHLEDAVACI
FACEBOOK REKLAMA REMARKETING | DIRECT MAIL
VYSTAVY VYSTAVY VYSTAVY SOCIALNJ SITE
TRHY TRHY TRHY

Zdroj: vlastni zpracovani

Ve fazi See je dulezité osloveni co nejvétiiho poétu relevantniho publika. Alma-Linné
je ptirodni bylinna kosmetika z Podkrkonosi. Nejvétsim relevantnim oslovitelnym publikem
jsou pro né lidé, kteti se zajimaji o ptirodni ¢eskou kosmetiku, nebo chtéji fesit néktera sva
onemocnéni pomoci bylinnych ptipravkt. Ve fazi See chce spole¢nost byt co nejvice vidét,

proto pro tuto fazi byly zvoleny bannery, socialni sité, vystavy a trhy.
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Spole¢nost uz diive tuto fazi vyuzivala, a to v podobé spravovani socialni sit¢ Facebook

a ucasti na vystavach a trzich.

Obrazek 12: Banner ve fazi SEE

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani

Ve fazi Think byly ponechany bannery. Publikum se jiz v této chvili pfimo zajimaji
0 bio kosmetiku z Cech. Pro lepsi zacileni na oslovené relevantni publikum byla p¥iddna
textova reklama. U vyhledavaci kampané byla zvolena jako zékladni metrika cena

za proklik.
Obrazek 13: Textova reklama v fazi THINK

Alma-Linné pfirodni kosmetika | Ceska kosmetika | Kvalita a tradice
alma-linne.cz/prirodni/kosmetika

Ceska pfirodni kosmetika pro kazdou plet. Nechte se hyékat a dopfejte si kvalitu. Objevte krasu pfirody z
Krkonos. Kosmetika s dlouholetou tradici.

Zdroj: Vlastni zpracovani v Google Ads

Ve fazi Do jiz bylo osloveno relevantni publikum, které ma zamér nakoupit. V tuto chvili
uz publikum hleda konkrétni produkt, ktery spolecnost nabizi. V této fazi bylo zvoleno
vyuziti vyhledavaci reklamy s presnymi klicovymi slovy. Ukazku textové reklamy naleznete
v Ptiloze 2. V této fazi je vhodné nasadit remarketingové kampané na opustény kosik.
Zékaznik, ktery od nakupu odejde pted dokoncenim objednavky, ma pro dokonceni nakupu
velky potencial, a proto je vhodné na n¢j zacit cilit reklamy, ve kterych bude uvedeno,

7e zanechal zbozi v koS$iku.
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Obrizek 14: Banner faze DO, opustény koSik

NEZAPOMNELI
JSTE NANECO

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani

Ve fazi Care jiz zékaznici nakoupili, a proto by bylo dobré se o n¢€ i nadale starat a informovat
je o dalsich akcich a novych produktech. V této fazi je mozné znovu vyuzit remarketing
a vlastni direct maily. V piipadé spole¢nosti Alma-Linné je levn&j§i vyuzit pro za¢atek
socialni sité, které zékaznikovi nabidnou, aby zacal spole¢nost sledovat na Facebooku,
pokud tak jesté neucinil. Na socidlni siti by spole¢nost méla i nadale pfidavat ptispévky,
kde zékaznika sezndmi s novymi, ale i stavajicimi produkty. Na socidlnich sitich Ize také

oznamovat ¢asoveé omezené akci na produkty.

4.8.3 Analyza klicovych slov

V ramci PPC reklam jsou tvofeny kampané a nasledn€ v nich sestavy. Kazdd kampan
je tematicky nazvana a je tvofena né€kolika sestavami. V kazdé sestaveé jsou klicova slova
ve frazové nebo presné shod€. Analyza kli¢ovych slov je tedy uceleny soubor vSech slov
a slovnich spojeni, které jsou vytvoteny pro jednotlivé kampang.

Kli¢ova slova je nejvhodnéjsi zapisovat do Excelu, k jednotlivym sestavam. V prib¢hu
kampani mtze dochazet k ptidavani novych kli¢ovych slov, nebo naopak k vylucovani slov.
Pro kazdé klicové slovo nebo souslovi je vhodné vytvofit vzdy jednu samostatnou sestavu
ato z divodu lepsi optimalizace a prehlednosti.

Pro tvorbu klicovych slov lze vyuZit nastroje Planova¢ kliCovych slov nebo naseptavac
klicovych slov od Googlu. Tento nastroj nabizi vSechny mozné kombinace podobné
zadanému slovu. Velkou vyhodou tohoto néstroje je ukdzka primérné ceny za proklik
a zaroven 1 ukdzka mési¢ni hledanosti zadaného slova. Cena se vyhodnocuje na zakladé

historie a konkurence, ktera na tyto slova cili také.
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Na umisténi inzeratu na piednich vysledcich vyhledavani nema vsak vliv jen cena nastavena
za proklik, ale je ovlivnéna i skorem kvality. Skore kvality webové stranky ma ale vyssi
vahu nez cena za proklik. Skore kvality lze vylepSovat, ale jednd se o dlouhodobou
soustavnou ¢innost webové stranky zaméienou na jeji obsah a samoziejme i na relevanci
reklamy a relevanci kli¢ovych slov. VSechny tyto vlivy se nésledné stfetavaji pti aukci.

V ptipadé Alma-Linné byla volena kli¢ova slova zaméfena na bylinky obsaZzené v mastich
a gelech. Poté slova a souslovi zaméfené na onemocnéni, které produkty spolecnosti
pomahaji 1é¢it. JelikoZ spole¢nost vyrabi piirodni bylinné produkty, nékteré kampané byly
vytvofeny i na obecna slova jako je pfirodni kosmetika a bio kosmetika. Ukazka klicovych
slov v Excelu pro kampan zamétenou na bio kosmetiku je uvedena v Ptiloze 3 i s ukdzkou
pouzitych inzeratu.

Pro rozvoj podnikani spolecnosti byla vytvofena i kampan se sestavou, ktera je zamétena

na znacku firmy.

Obrazek 15: Navrh kli¢ovych slov v Sklik.cz pro sestavu ekzémy
Navrh kli¢ovych slov

krém na ekzémy X n V&echny shody Vybrana klicova slova

krém na ekzémy
a

"krém na ekzémy”
Vyhledévaci dotaz Hledanost v Roéni trend Konkurence Cena [krém na ekzémy]

krémy na ekzémy

© kémnaekzémy 6 il [ L] ][] | 620Ke "krémy na ekzémy’
[krémy na ekzémy]
nasti y my 553Ks X .
mastia krémy na ekzémy 3 | W] [ | 553K¢ krém na ckeémy na tvafi
"krém na ekzémy na tvaii"
krémy na ekzem 1 5 A =
© v 7 w wla. . | [krém na ekzémy na tvafi]
ochranny krém na ruce s ekzémem 1 1
krém na ekzémy sensiderm bepanthen 1 1
@  krém na ekzémy na tvari 1 1 ] 240K

krém na télo ekzémy 1 1
a-sun krémové mydio na ekzémy 7% 100g 1 1

Zdroj: vlastni zpracovani v Sklik.cz, 2020

Na predeslém obrazku je ukazka z Navrhu kli¢ovych slov od Sklik.cz vybér klicovych slov
pro sestavu ekzémy. Do vyhledavaciho pole je zadano pozadované klicové slovo,
kde nasledné systém navrhne vhodna podobna kli¢ova slova a sefadi je dle mési¢ni primérné
hledanosti. Ro¢ni sezénnost kliCovych slov je zobrazena v grafu vedle slov, a lze tak
odvozovat na konkuren¢nost jednotlivych vyrazli. Konkurenci jednotlivych slov 1ze nalézt
i v pedposlednim sloupci. Cim vetsi je modry prouzek, tim vice konkurenénich inzerentt
na toto slovo cili. Navrh klicovych slov nabizi i cenu, jakou inzerenti v priméru zaplatili

za vyhledavaci dotaz v pfedeslych Sesti mésicich. Vyhledavaci dotazy byly vybrany
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dle logického uvazovéani vzhledem k ¢innosti podnikani Alma-Linné. Struktura kampani

a sestav je uvedena v nasledujici kapitole.

4.8.4 Nastaveni jednotlivych kampani

Pro spole¢nost Alma-Linné byly zvoleny réizné druhy kampani. Nejvétsi diiraz byl kladen
na reklamy ve vyhledavaci siti. Zde byly kampané rozdéleny do kategorii, podle logického

rozdélené e-shopu a byla vytvofena i remarketingova kampan.

4.8.4.1 Nastavni search kampani

V ramci vyhledavacich reklam byly kampané rozdéleny podle témat, ve kterych byly
nasledné vytvofeny Sestavy na dané téma. Nabidka e-shopu je bohata, a proto bylo vytvoteno
vice kampani s riznym zamétenim. Celkové bylo vytvofeno devét kampani ve vyhledavani.
V kazdé ztéchto kampani bylo né€kolik sestav. Ukazka rozvrzeni kampani a sestav
je uvedena v obrazku 16, kde kampan¢ jsou oznaceny zelenou barvou.

Kli¢ovéa slova byla zvolena ve frazové a presné shodé. Vzdy jedna sestava obsahovala jedno
klicové slovo nebo souslovi. Vytvofeni sestav podle klicového slova je vhodné
pro zjednoduseni nasledujici optimalizace sestav. Volna shoda byla pouzita jen na zacatku

spusténi a nasledné byla optimalizovéna.
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Obrazek 16: Rozdéleni kampani a sestav pro Alma-Linné
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Zdroj: vlastni zpracovani v Mind Mup,

4.8.4.1.1 Brandova kampai

Jednou z kampani, ktera by neméla chybét pti zadné tvorbé PPC reklam je reklama
brandova. Brandové kampané vétSinou ptinasi nejlepsi vysledky, hlavné pokud uz znacku
uzivatelé znaji. Pokud wuz zdkaznik znacku zna a duavéfuje ji, zvySuje
se tak i pravdépodobnost, ze si znacku znova koupi. Vysledkem brandové kampané mize
byt vysokd mira konverze za nizké nédklady tomu vynaloZené. Vyhodou brandovych

kampani je vétSi obsazeni prostoru ve vyhleddvani, jelikoz se zobrazi jak inzerat,

tak organické vyhledavani.
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Pro Almu-Linné byla vytvofena brandova kampan s jednou reklamni sestavou. Klidova
slova byla vybrana pouze souvisejici se znackou. Vybrana slova jsou uvedena v nasledujici

tabulce 4.

Tabulka 4: Kli¢ova slova brandové kampané

Brandova kampar Alma-Linné

klicové slova alma - linné
alma linne
alma-linne

Zdroj: vlastni zpracovani

Pro reklamni inzeraty byly vyuzity silné stranky spolecnosti. Uk4zka reklamniho inzeratu
je na obrazku 17. Rozsifeni brandové kampané bylo o voldni a rozsifeni o popisky,
jako dlouholeta tradice, kvalitni suroviny a bylinnd kosmetika. Rozsifeni o odkazy

na podstranky bylo vyuZito pouze pro kontakty.

Obrazek 17: Ukazka brandového inzeratu

Alma-Linné | Bylinna kosmetika | Podkrkono&ska kosmetika
www.alma-linne.cz 733 567 039

Ceska bylinna kosmetika z Podkrkono&i vyrabéna rodinnou firmou podle tradiénich receptur.
Vyzkousejte nase produkty pro télo i plet.
Bylinna kosmetika - Dlouholeta tradice - Kvalitni suroviny

Zdroj: vlastni zpracovani v Google Ads

Cena za proklik byla na pocatku spusténi kampané vyssi, nez navrhoval planovac klicovych
slov. Znacka Alma-Linné zatim v povédomi uZivateli neni, a proto cena maximalniho CPC
byla nasledné optimalizaci sniZovana. Maximalni rozpocet za den na pocatku spusténi byl

35 K¢. V priibéhu optimalizace se vSak cena snizil na 20 K¢.

4.8.4.1.2 Bylinna kampan

Jednou ze stézejnich kampani je bylinna kampan. Pro vytvofeni této kampané bylo dilezité
vytvofit seznam bylin, ze kterych jsou kosmetické vyrobky vyrabény. Sepsdni tohoto
seznamu napomohlo pro pojmenovani reklamnich sestav. Klicova slova pro sestavy byla
vymyslena vlastnimi népady, ale i za pomoci nastroje pldnova¢ klicovych slov. Rozdéleni
do jednotlivych sestav a vybér jednotlivych klicovych slov a souslovi je uvedeno v tabulce

5.

56



Tabulka 5: Rozdéleni kampané Byliny do sestav

I v L]
Reklamni kampan Bylinny
Reklamni N fyselma ... o el w ,
Vlastovicnik  Jitrocel "’,H Horck ~ Sira Slvéj Panthenol  Kostival  Mesicek Repk  Amika  Kastan  Skorice
Sestaly mlétna
o kyseling v kosmetlla Kostivalovd keéms —,  anika  kaStanovy skoficowy
viastovitnk  ftrocel o hottk Glve)  panthenol v TEDI
Hlicovd slova mlécna e sirol mat  mésickem mast gl gl
kosmetika s pletové mlgko krémss kastanow  skoricovy
eitrakt 2 kyselinou kemze s mesickem Teplkové amika  masén gelna
Vistovicniku  jitrocelowy el mlécnou Ghée panthenolem  kostival Bkarskym  mast gl ozl celultid
tinkturaz ~~ Kosmetikas
Vastovicniku  fitrocelem

Zdroj: vlastni zpracovani

V ramci bylinné kampané bylo vytvofeno tfinact reklamnich sestav. Do kazdé sestavy byla
vloZena co nejptesnéjsi kliova slova, ktera by se neméla moc lisit od nazvu dané reklamni
sestavy. Diky kli¢ovym slovim v ptesné shod¢ se zvySuje relevance sestavy.

Pro kazdou sestavu byly vytvofeny alespon tfi reklamni inzeraty. Tyto inzeraty obsahovaly
klicova slova ze sestav, aby se zvysSila relevance a mira prokliku inzeratu.

Rozdélovani klicovych slov do sestav o mens$im poctu je vhodné zdivodl snazsi
optimalizaci a relevance inzeratu. Pfikladem mize byt situace, kdy by reklamni sestava
obsahovala 30 klicovych slov, uZivateli by se po zadani kli¢ového slova zobrazil inzerat,
jehoz nadpis ani text by nebyl relevantni pro uzivatele, protoze by neodpovidal
vyhledavacimu dotazu. Z toho diivodu se doporucuje volit co nejpiesnéjsi klicova slova
a rozde€lovat je do vlastnich sestav s ptesné€ cilenymi inzeraty.

Reklamni inzeraty byly vytvofeny alespon tfi pro kazdou sestavu. Pro vétsi Sanci v aukci
je vhodné déavat shodné klicové slovo jak do textu inzeratu, tak i do nadpisu a viditelné URL
adresy. Pro uzivatele je to také vétsi lakadlo na inzerat reagovat, kdyz vidi svij hledany
vyraz V inzeratu.

Kazdy inzerat by mél obsahovat vyzvu k akci, jako je naptiklad vyzkouSejte nebo vyberte

Si z bylinné fady u nas.

57



Obrazek 18: Ukazka reklamy na kasStanovy gel

Kastanovy gel | Pomocnik na krecové zily | Bylinna kosmetika z Cech
www.alma-linne.cz/kastan/gel 733 567 039

Kastanovy gel pomaha pfi problémech s kieCovymi Zilami. Gel je vhodny na masaze. Vyzkousejte [&Civé
ucinky kastanového gelu i Vy.

Bylinna kosmetika - Dlouholetd tradice - Kvalitni suroviny

DLE Typu Pleti Intimni péce
Kontakty Pohybovy aparat

Zdroj: vlastni zpracovani v Google Ads

Na obrazku 18 je vyobrazen reklamni inzerat k sestavé ,,Kastan® a na obrazku 19 je ukazka
inzeratu pro sestavu ,Jitrocel“. V obou pfipadech jsou vyuzita vSechna pravidla, ktera byla
zminéna vyse v textu.

Obrazek 19: Ukazka reklamy na jitrocelovy gel

Jitrocelovy gel | Alma-Linné bylinna kosmetika

alma-linne.cz/jitrocel/kosmetika 733 567 039

Jitrocelovy gel uéinny pfirodni pomocnik pfi popalenindch. Obsahujici silu horskych bylin. Gel vyrabény
podle tradiénich receptury v Podkrkonosi. VyzkouSejte samy jeho hojivé ucinky

Bylinna kosmetika - Dlouholeta tradice - Kvalitni suroviny

DLE Typu Pleti Intimni péce
Kontakty Pohybovy aparat

Zdroj: vlastni zpracovani v Google Ads

Vramci celé kampané Ize nastavit riznd rozSifeni pro zlepSeni skore kvality.
Pro Alma-Linné bylo zvoleno rozsiteni o volani a rozsiteni o popisky. Popisky by mély
pfedstavovat hesla spojend s e-shopem. V pfipadé Alma-Linné byla zvolena
hesla: dlouhodoba tradice, bylinna kosmetika a kvalitni suroviny. Dal$im pouzitym
rozsitenim bylo rozsifeni o odkazy na podstranky. V reklamni kampani byliny byly zvoleny
odkazy na pohybovy aparat, péce o ruce, intimni péce, péce o vlasy, rozdéleni dle typu pleti
a 0 kontakty.

Rozsiteni Ize ud¢€lat jak na trovni kampané, tak na urovni jednotlivych sestav. Uzivatele
tak tato rozsiteni informuji o dalSich produktech na e-shopu.

Ceny za proklik byly z pocatku u vSech sestav a klicovych slov nastaveny o néco vyssi, nez
bylo navrhnuto pldnovacem kli¢ovych slov. Diivodem pro vyssi ceny byla naslednd moznost
optimalizace. Vys§i ceny na zacatku kampani byly zvoleny i1 z divodi, aby inzerat ziskal
vy$§i pozici a uzivatel si ho tak v§iml. Optimalizaci dochazelo ke snizovani cen prokliki

u vybranych kampani. Snizenim cen u jedné kampané bylo zavislé¢ na tom, jak si dana
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kampan vedla vzhledem k ostatnim. Byly tedy posilovany ty kampané a sestavy, které
nasbiraly vice konverzi. Optimalizace cen zavisi i na rychlosti vyCerpavani Kkreditu
v reklamnich systémech.

Vsechny dalsi vyhledavaci kampan¢ jsou feseny stejnym zplisobem jako byla feSena bylinna
kampan. Piehled kampani a reklamnich sestav s kliCovymi slovy je uveden v Pfiloze 4.
Nasledna prace S jednotlivymi kampanémi je uvedena Vv kapitole 4.9.5. Optimalizace

kampani.

4.8.4.2 Nastaveni remarketingovych kampani

Dalsi z vytvorenych kampani byla remarktingova kampa nebo také retargetingova kampan
v Skliku. Remarketingova kampan je cilena na uzivatele, ktefi jiz vstoupili na stranku
kosiku, ale svou objednavku jiz nedokoncili.

Remarketingova kampan je tvofena jako obsahova reklama za pomoci bannerd, které
se nezobrazuji na zédklad¢ klicovych slov, ale zobrazuje se na konkrétnich webovych
strankach. Stézejnim u remarketingovych kampani je mit spravné nasazen remarketingovy
script v kodu webu. Publikum bylo vytvofeno na opustény kosik. Publikum pro tuto kampan
bylo vytvoreno z automatickych publik Googlem s délkou ¢lenstvi 30 dnii a nazvem ,,Lidé,
ktefi opustili nakupni kosik (maloobchod, Google Ads)“. V Skliku bylo publikum vytvoieno
na zakladé URL adresy ko$iku. Z publika byli vylouceni uzivatelé, ktefi provedli

objednavku.

Maximalni CPC bylo nastaveno na 4 K¢.
Obrizek 20: Prehled publik v Skliku

SKLIK. = Kampané |y Statistky ¥ Nastoje  (3) Zpravy K& 222257KEbezDPH -  yzpribylovag@sezna... ~ Q

Retargeting

e

Nizev a w Stav Délka Clenstyi (dn) Pocet ufivatell

Zdroj: vlastni zpracovani v Sklik.cz
Kampan byla cilena na opustény kos$ik, aby zakaznikovi pfipomnéla, Ze mél vyrobek
vybrany a dany v koSiku, ale uz neprovedl objednani a zaplaceni. Z toho duvodu byly

1 bannery vytvofeny s pobidkou, aby zdkaznikovi pfipomnéli, Ze néco v koSiku zapomnél.
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Rozméry pro bannery byly zvoleny ve tfech formatech, a to ve formatech spole¢nych jak
pro Google Ads, tak pro Sklik. Zvoleny format byl 300x250 px a dale pro Google Ads

samostatny rozmeér 250x360 px a samostatny rozmeér pro Sklik ve formatu 300x600 px.

Obrazek 21: Banner ve formatu 300x250 px

NEZAPOMNELI
JSTE NANECO

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani
4.8.4.3 Nastaveni DSA kampani

DSA kampan¢ lze vytvorit pouze v systému Google Ads. Tento typ kampané je zalozen
na plné automatizaci. Google v ramci kampané¢ vychazi ze strdnek webu, které vyhledavac
indexuje, nebo je mozné feed, ktery obsahuje seznam stranek webu nahrat. Ze stranek sam
vybere klicova slova, na ktera si mysli, ze je vhodné cilit. V ramci kampané se pouze
dopliuji popisky reklamy.

Obriazek 22: Ukazka reklam v ramci DSA kampané

[Dynamicky generovany nadpis]

[Dynamicky generovana viditelna URL] Rozsifena

D Py Ce;kq ij\|n|1§ kosmetika z Podkrkon_gs! DSA Schvaleno dynamicka
vyrabéna rodinnou firmou podle tradiénich reklama ve
receptur. Vyzkousejte nase produkty pro télo i wyhledavani
plet.

[Dynamicky generovany nadpis]

[Dynamicky generovana viditelna URL] Eorf:nga

O e Bylinné kosmetika od spoleénosti Alma-Linné. DSA Schvéleno rgklama e
Spravna volba pro Vasi plet. Vyzkousejte nase o

vyhledévani

produkty z pfirody pro télo i plet.

Zdroj vlastni zpracovani v Google Ads
4.8.5 Optimalizace kampani

Spusténi kampani probihalo postupné a s omezenymi rozpocty. VSechny kampané byly
spustény Vramci jednoho tydne. Vrané fazi po spusSténi kampani nedochézelo

k optimalizaci, a to z davodti nedostatku dat, ale bylo sledovano cerpani jednotlivych
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kampani a mira prokliku u nich. Prvni spusténou kampani byla vyhledavaci kampan
zaméfena na byliny a vyhledavaci kampané zamétené na brand a onemocnéni. Diivodem
pro postupné spousténi bylo ziskat znalost, jak si budou kampané¢ vést vzhledem k poctu
zobrazeni, primémé ceny prokliku a Cerpani rozpoctu. V ramci systému Google Ads
dochazelo ke spravnému Cerpani, které narazeno na limit denniho rozpoctu. V reklamnim

systému Sklik, vSak ke spravnému cerpani nedochazelo a bylo zde pouze minimum proklikii.

4.8.5.1 Optimalizace kampani v ramci Google Ads

Pozornost byla vénovana na pfedem nastavenou hodnotu ceny za proklik, kterd byla
nastavena na zékladé doporuceni systému. Optimalizace CPC probihala v ramci nékolika
fazi. Prvni faze bylo sniZeni rozpoctl na urovni kampané. Ceny se sniZzovaly z pocatku
u vSech kampani, a to z divodt rychlého Cerpani rozpoctu. Vys§i ceny zustaly pouze
u kampani, které pfinasely konverze.

Ve druhé fazi doslo k apravé CPC u jednotlivych klicovych slov. Nejdfive probehla analyza
v Google Analytics ze které byl zjistén pocet proklikii u jednotlivych klicovych slov.
V ramci sytému Google Analytics vidime i chovani uZivateld, které z danych klicovych slov
vyplynulo. Vidime zde pocet transakci, hodnotu transakci, miru okamzitého opusténi a dalsi
metriky, ze kterych mizeme vyhodnotit, zda jsou navstévy z jednotlivych slov pro web
relevantni. U slov, kde neprobé¢hla zadna konverze a u navstévnikli byla vysoka mira
okamzitého opusténi, byla snizena hodnota max CPC a byly vytazeny nerelevantni dotazy.
Tato slova navySovala naklady a nepfindSela zadné trzby. Méla velky vliv na celkové
vysledky a vysokou mérou se podilela na vysledné hodnoté PNO.

Naopak navyseni max CPC doslo u kliCovych slov, ze kterych navstévy piinaseji trzby,
nebo uzivatel¢ vykazuji vysokou aktivitu na webu. Mezi tato slova patfil hotcik
a kostivalovy gel.

V piipad¢é optimalizace kampani je také dilezita analyza dotazi, na které se reklamy
zobrazuji. Je nutné pravidelné tyto dotazy prochazet a vyluCovat nerelevantni slova,
abychom usetfili rozpocet a zvysili efektivitu kampani.

Do vyloucenych slov byla napiiklad pfidéna klic¢ova slova, kterd obsahovala nazev

konkurenc¢niho vyrobku. Déle byla vyloucena slova, kterd mé¢la Spatnou vykonnost.
Obriazek 23: Ukazka vylouceného slova v kampani Byliny

O \'j:fx;:"yge‘ Frazovd shoda () Vylougeno KASTAN 2 200,00 % 3,21 K& 6,42 K& 0,00 0,00 K&

Zdroj: vlastni zpracovani v Google Ads
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Dalsi nutna ¢ast, ktera podléha optimalizaci, byla kontrola skére kvality. Skala, na které
se skore pohybuje je od 1 do 10, kde hodnota 1 je nejhors$i mozny vysledek a hodnota 10
nejlepsi vysledek. Skoére kvality je ovliviiovano tfemi faktory, a to ocekavanou CTR,
relevanci reklamy a kvalitou vstupnich stranek. Skore kvality se béhem spusténi kampani
ménilo. Skore kvality se v§ak pohybovalo od spusténi kampani na nizs§i primérné hodnot¢,
a to 4,5. Pri¢inou nizké hodnoty mlize byt nizka nabizena cena i Spatna kvalita webovych
stranek. Vysoka relevance reklam byla zajisténa, tim Zze pro dané klicové slovo byl vzdy
pouzit stejny termin v nadpisu inzeratu, tak i v té€le inzeratu. UZivatelim byl proto vzdy
pfi zadani vyhleddvaciho dotazu nabidnut relevantni inzerat.

Dalsi soucasti optimalizace kampani bylo pridavani novych reklamnich sestav. Tyto sestavy
byly tvofeny klicovymi slovy, které se objevily ve vyhleddvacich dotazech a jeste

pro né nebyla sestava vytvotena.

4.8.5.2 Optimalizace kampani vV ramci Skliku

Reklamnim systém Sklik se v porovnani s Google Ads choval rozdilng. V Skliku po spusténi
kampani nedochdzelo k Cerpani rozpocti. Proto aby byla zajiSt€éna navstévnost webu
a mohlo se déle optimalizovat bylo nutné, aby se u kampani postupné zvySovala max. CPC.
Poté co kampané zacaly rozpocet Cerpat a nasbiraly dostatek dat, doslo ke stejnym metodam

optimalizace jako v ptipadé Google Ads.
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5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni

PPC kampan¢ byly vyhodnoceny pomoci jednotlivych metrik za obdobi od 6.1.2020
do 1.3.2020. Toto obdobi bylo zvoleno po konzultaci s e-shopem.

5.1 Vysledky kampani v Google Ads.

Z grafu 1 je patrné, ze pocet zobrazeni se béhem spusténi reklamnich kampani neustale
vyvijel, a to vlivem optimalizace a vstupem nové konkurence. V pocatku spusténi méla
metrika zobrazeni rostouci tendenci, ktera se béhem prubchu celé doby trvani kampani
ménila. Pokles v zavéri mésice je zpusoben vyloucenim nerelevantnich slov z kampani
a optimalizaci cen za proklik. Béhem ledna bylo nasbirano necelych 1 500 zobrazeni za den.

Celkove doslo k zobrazeni 40 050 reklam.

Graf 1: Polet zobrazeni v§ech online kampani za sledované obdobi
Pocet zobrazeni

8000
7000
6000
5000
4000
3000
2000
1000

Zobrazeni

6.1.-12.1. 13.1.-19.1.20.1.-26.1. 27.1.-2.2. 3.2.-9.2. 10.2.-16.2.17.2.-23.2. 24.2.-1.3.
Datum

Pocet zobrazeni

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Obdobné se choval i vyvoj proklikd, je uveden v grafu ¢islo 2. Vyvoj je ovlivnén
vylu¢ovanim nerelevantnich kli¢ovych slov a optimalizaci ceny za proklik. Celkovy pocet
proklika se vylou€enim nerelevantnich klicovych slov snizil, ale pocet relevantnich kliknuti
zustal stejny. Pro spolecnost je lepsi pokud ma 100 relevantnich kliknuti na reklamu,
nez 1 000 nerelevantnich prokliki. Celkové bylo uskuteénéno 1 847 proklikd. Tabulka
proklikti v jednotlivych tydnech je uvedena v Ptiloze 5.
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Graf 2: Pocet proklikii v§ech online kampani za sledované obdobi

Pocet proklik(

400
350
300
250
200

150 TN

100

Prokliky

50

6.1.-12.1. 13.1.-19.1. 20.1.-26.1. 27.1.-2.2. 3.2.-9.2. 10.2.-16.2. 17.2.-23.2. 24.2.-1.3.
Datum

e pocet proklik

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Graf 3 zobrazuje metriku CTR, kterd v pocatku spusténi kampani zaznamenala rychly
narust. Divodem tohoto rychlého ristu je jak automatické testovanim Googlu, tak testovani
klienta, ktery si chtél ovéfit, jak se v rdmci reklamnich kampani zobrazuje. Po tomto rychlém
rastu doslo k poklesu CTR, které se nasledné pohybovalo kolem hranice 5 % za celou

naslednou dobu béhu kampani.
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Graf 3: Mira prokliki CTR za sledované obdobi

Mira proklik( CTR
6,00%
5,00%
4,00%

3,00%
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2,00%
1,00%

0,00%
6.1.-12.1. 13.1.-19.1. 20.1.-26.1. 27.1.-2.2. 3.2.-9.2. 10.2.-16.2. 17.2.-23.2. 24.2.-1.3.

Datum

e mira proklikd

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Tabulka 6 zobrazuje tydenni hodnoty CTR. Hodnota v pribéhu mirné kolisa,
ale 1 tak dosahuje pozitivnich vysledkt v prib¢hu celé zkoumané doby. CTR vypovida
o relevanci reklam a konkurenci. Hodnota CTR by se méla pohybovat co nejvyse. Hodnota
také zavisi nejen na relevanci inzeratu, ale také na pozici, na které Google reklamu zobrazi.
Nejvyssi CTR bylo dosazeno v prvnim a tfetim tydnu, kdy se hodnota pohybovala kolem
5,3 %. Primérna hodnota CTR za sledované obdobi ¢inila 4,58%.

Tabulka 6: Hodnota CTR pro Google Ads

Tyden CTR
6.1.-12.1. 5,38%
13.1.-19.1. 5%
20.1.-26.1. 5,20%
27.1.-2.2. 4,31%
3.2.-9.2. 3,71%

10.2.-16.2. 4,41%
17.2.-23.2. 4,48%
24.2.-1.3. 4,28%

Celkem 4,58%
Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Graf 4 zobrazuje pocet konverzi za sledované obdobi. Za konverzi bylo zvoleno uskuteénéni

transakce. Graf zachycuje konverze béhem sledované doby. Celkové se uskutecnilo 9
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konverzi ptes Google Ads. Hodnota jednotlivych konverzi se lisila v zavislosti na cené
nakoupenych produktd. Nejvice konverzi pfinesla vyhledavaci kampan s nazvem Byliny,
na druhém mist¢ byla kampan DSA. Tteti misto v po¢tu konverzi obsadila kampaii S ndzvem

Bio. Celkové za sledované obdobi probéhlo devét konverzi pres Google Ads.

Graf 4: Podet konverzi za sledované obdobi

® Dokontend objednava (Goal 1 Completions)
2

AL A AR

January 2020 February 2020
Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Graf 5 zobrazuje primérmou CPC, tedy cenu za proklik. Ta béhem celé¢ho sledovaného
obdobi mirn¢ kolisala. Z pocatku cena ze 4 K¢ klesla az ke 2 korunam. Divodem tohoto
poklesu byla optimalizace cen za proklik, kdy byla cena snizena, aby nedochazelo
K rychlému Cerpani rozpo¢tu. CPC nasledné kolisala kolem hranice 3,2 K¢ za proklik
a to z divodl navySovani cen konkurence. Cena za proklik byla béhem doby spusténi
kampani nékolikrat optimalizovana, z toho divodu dochdzelo k mirnému kolisani cen.
A¢ je odvétvi kosmetiky velice konkuren¢ni, podafilo se diky cileni na byliny obsaZzené

Vv kosmetice dosdhnout dobrych vysledi i s nizkymi cenami za proklik.
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Graf 5: Primérna CPC za sledované obdobi
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Primérna CPC

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani
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Tabulka 7: Hodnota primérného CPC v ramci Google Ads

Primérna
Tyden CPC
6.1.-12.1. 2,55 K¢
13.1.-19.1. 2,51 K¢
20.1.-26.1. 2,55 K¢
27.1.-2.2. 3,39 K¢
3.2.-9.2. 3,54 K¢
10.2.-16.2. 3,44 K¢
17.2.-23.2. 3,80 K¢
24.2.-1.3. 4,03 K¢
Celkem 3,23 K¢

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Hodnoty primérného CPC v tydnech jsou uvedeno v tabulce 7. Cena v tydnech jen mirné
kolisala a primérna hodnota za celé obdobi je 3,23 K¢. Cena za proklik je vzhledem k oblasti
podnikani a volbou kli¢ovych slov pro spolenost Alma-Linné pomérné nizka, vliv ma cileni
na slozky obsazené v piipravcich. V ramci kampani nebylo ve vétsi mife cileno na obecna

klicova slova, ktera jsou velice konkurencni a méné konverzni, napiiklad Sampony,

kosmetika.
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Tabulka 8: Dosazené PNO v Google Ads

Tyden Cena Trzby - ptimé |Trzby - asistované |PNO
6.1.-12.1. 408 K¢ 578 K¢ 344 KE| 71%
13.1.-19.1. 932 K¢ 0 K¢ 0 K¢
20.1.-26.1. 912 K¢ 640 K¢ OKCE| 143%
27.1.-2.2. 968 K¢ 498 K¢ 0KE| 194%

3.2.-9.2. 630 K¢ 0 K¢ 0 K¢
10.2.-16.2. 581 K¢ 678 K¢ OKE| 86%
17.2.-23.2. 677 K¢ 264 K¢ 1044 KE| 256%
24.2.-1.3. 577 K¢ 1470 K¢ OKE| 39%

Celkem 5 685 K¢ 4 128 K¢ 1388 K¢| 138%

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Investice do PPC reklamnich kampani dle jednotlivych tydnd je uvedena v tabulce 8.
Celkové naklady na kampang ¢inili 5 685 K¢ a to pii dosazeni trzeb 4 128 K¢. Tyto konverze
vykonali uzivatelé, u kterych e-shop ptedpoklada ze svych zkuSenosti, ze budou nakupovat
opakované. Z tohoto diivodu je pro e-shop pfijatelna vysoka cena za prvni nakup. E-shop
pocita s navratnosti investice do reklamy pii druhé ¢i tfeti objednavce. Ze zkuSenosti e-shopu
zdkaznici nejprve nakoupi prvni objedndvku mensi, aby vyzkousSeli kosmetiku a dalsi
objednavky maji vétsi hodnotu. V piiloze 6 je tvrzeni spolecnosti podlozené na zakladé
vracejicich se zakaznikd. Dale doslo k asistovanym trzbam, tedy k nakuptim od uzivateld,
ktefi ptiSli pfes reklamu, ale nasledné neuskutecnili ndkup, ten uskutecnili az pozdéji
zjiného zdroje. Asistované trzby byly v hodnot¢ 1 388 K¢. Podil ndkladi na obratu
je podilem ceny a trzeb. Hodnota PNO za sledované obdobi je 138%. Diivodem tohoto
vysokého procenta je ponechani kampani, které klientovi nepfinaSely piimé trzby, ale podle
Google Analytics vykazovaly dobré vysledky v ramci chovani na webu. U téchto kampani
byly data dale sbirana, aby na jejich zaklad¢ bylo mozné rozhodnut, zda opravdu klientovi
zadné vysledky nepiinasi, a je tedy vhodné je vypnout.

Nejlepsich hodnot bylo dosazeno v tydnu od 24.2. do 1.3. ato PNO 39%. Druhym nejlep$im
tydnem byl prvni tyden, kdy PNO dosahlo hodnoty 71%.
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Tabulka 9: PNO a ROAS u tfech kampani za sledované obdobi
Cena Trzby PNO ROAS
Bylinna kampan 1 349,43 K¢ 1 686 K¢ 80% 125%
Kampan
ohemochéni 816,17 K¢ 0 K¢
DSA kampan 706,54 K¢ 972 K¢ 73% 138%

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Tabulka 9 zobrazuje tii kampané a jejich celkové PNO a ROAS za sledované obdobi.
Nejhtife se vyvijela kampan zaméfend na onemocnéni. Tato kampanl nedoséhla zadného
PNO ani ROAS. Za sledované obdobi kampan stala 816,17 K¢, ale nepfinesla zZadnou
transakci. Tato kampan nebyla pro zakazniky zajimava a konkurence schopna.

Oproti tomu kampan zaméfena na byliny méla celkové skore lepsi. Cena za kampan byla
1 349,43 K¢ a celkové doslo k trzbam 1 686 K¢. Ze vSech kampani ptinesla dobré vysledky
pravé kampan Bylinna, nebot’ ptinasela konverze.

Uspé&sna vzhledem ke konverzim byla i kampaii DSA. Celkové PNO bylo 66 % a ROAS
152%. Kampan byla usp&$na i vzhledem k tomu, Zze DSA kampané jsou tvofeny automaticky
a neni tedy na jejich tvorbu a spravu potieba vynalozeni velkého usili, ¢asu a finan¢nich
prostiedkd, jako pii tvorbé bézné search kampané. Vyhledavaci dotazy, které piinesly
konverze, byly pfidany do samostatnych sestav, a to proto aby bylo dosazeno relevantnéjSiho
cileni.

Jednim z mikrocil kampani, které byly definovany na zaatku v kapitole 4.8.1. Cile
kampang, byla definovdna navstéva na strankach, kde jsou uvedeny obchody, ve kterych
je mozné kosmetiku spolecnosti zakoupit. Tento mikrocil byl pozadovan ze strany klienta,
protoze z jeho zkuSenosti si ¢ast zakaznikti chce pfipravky vyzkouset v obchodé. Tato
stranka méla 30 zhlédnuti, z ¢ehoz 29 pres reklamni inzerat vytvofeny v systému Google

Ads a pouze jeden pfes inzerat vytvoreny v SKliku.
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Obriazek 24: Pocet zhlédnuti stranky kde jsme

. Pageviews
Page Source / Medium
30
1. /falmalinne/1-KDE-JSME 7 google / cpc 99 (96.67%)
2. falmalinne/1-KDE-JSME 1  seznam / cpc 1 (3.33%)

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani

Konverzni pomér u obou systémi dosahl na setinu stejnou hodnotu, viz. Tabulka 10,
a to 0,52%. Tato hodnota se d4 obecné povazovat za velmi nizkou. Konverzni pomér
se v zavislosti na segmentu pohybuje mezi 1% az 5 %. Konverzni pomér je ovlivnén mnoha
faktory, jako je brand, cena, produkt, web, doprava, platba apod.

Nizka hodnota je zplsobena nedostate¢nou kvalitou e-shopu, ktera je popsana vyse

v kapitolach.

Tabulka 10: Konverzni pomér

Konverzni pomér
Google Ads 0,52%

Sklik 0,52%
Zdroj: vlastni zpracovani

5.2 Vysledky kampani Sklik

Vyhodnoceni kampani probéhlo 1 pro reklamni systém Sklik a dopadlo nasledovné.

Tabulka 11: Vybrané metriky v Sklik.cz

Sklik
Pocet Pocet

Tyden Cena Trzby CPC CTR proklikii | zobrazeni
6.1.-12.1. 24,40 K¢ 410KE| 0,66 KE| 2,96% 37 1248
13.1.-19.1. 147,90 K¢ 0 K¢ 1,32 K¢| 3,78% 112 2964
20.1.-26.1. 119,63 K& 524 K¢ 1,50K¢| 3,71% 80 2158
27.1.-2.2. 239,11 K¢ 0 K¢ 1,81 KE| 3,82% 132 3452
3.2.-9.2. 212,73 K¢ 234 K¢ 1,79 K¢| 3,62% 119 3289
10.2.-16.2. 233,76 K¢ 700 K¢ 1,93KE| 3,71% 121 3265
17.2.-23.2. 193,31 K¢ 0 K¢ 1,79 K¢| 3,57% 108 3025
24.2.-1.3. 158,68 K¢ 0 K¢ 1,60 K¢| 2,84% 99 3482
Celkem 1330 K¢ 1868 KE| 1,55KE| 3,53% 808 22883

Zdroj: Sklik.cz, vlastni zpracovani
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Tabulka 11 uvadi celkové vysledky v ramci reklamniho systému Sklik.cz. Celkovy vykon
byl v porovnani se systémem Google Ads niz$i. Celkovy pocet konverzi byl nizsi
nez u Google Ads. Divodem je rozlozeni ¢eského trhu. Pomér podilu na trhu je rozlozen
30: 70 a to Seznam: Google.

reklamy v Google Ads.

Celkov¢ bylo dosazeno 808 proklikti a 22 883 zobrazeni za dané obdobi. Cena za proklik
byla niz8i nez v ptipadé Google Ads. CPC se pohybovalo kolem 2 K¢&. Tato nizka hodnota
je zpisobena tim, Ze pro konkurenci neni optimalizace u kampani na Skliku prioritu.

To je zptsobeno rozlozenim trhu Seznam:Google.
Tabulka 12: Hodnoty PNO v Sklik.cz

Sklik
Tyden Cena Trzby PNO
6.1.-12.1. 24,40 K¢ 410KE| 6%
13.1.-19.1. 147,90 K¢ 0 K¢
20.1.-26.1. 119,63 K& 524 K¢ | 23%
27.1.-2.2. 239,11 K¢ 0 K¢
3.2.-9.2. 212,73 K¢ 234 K¢ | 91%
10.2.-16.2. 233,76 K¢ 700 K¢ | 33%
17.2.-23.2. 193,31 K¢ 0 K¢
24.2.-1.3. 158,68 K¢ 0 K¢
Celkem 1330K¢| 1868Kc| 71%

Zdroj: SKlik.cz, vlastni zpracovani

Tabulka 12 uvadi celkové ceny, které byly investovany kazdy tyden v ramci PPC kampani.
Daéle jsou uvedeny celkové trzby a PNO. Hodnota PNO v Skliku dosahla lepSich hodnot
nezli v pfipadé reklamniho systému Google Ads. VIiv na to mélo nizké CPC a nizsi
primé&rna hodnota objednéavky, ktera byla 467 K¢.

V Skliku celkova hodnota PNO dosahla 71%. Nejlepsich vysledkt bylo dosazeno v tydnu
0d 6.1.2020 do 12.1.2020 a to 6 %.

Naklady v pribehu byly téméf 0 tfetinu nizsi. Trzby v piipad¢ Skliku dosahly hodnoty
1 868 K&. Vliv na trzby ma i rozdéleni trhu mezi Sezname:Googlem.

Konverzni pomér byl stejny jako v piipadé Google Ads a za sledované obdobi byl 0,52%.
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5.3 Porovnani vysledkii pied a po vyuZiti PPC kampani

Srovnani probéhlo pro obdobi leden az unor 2019, kdy spoleénost Alma-Linné vyuzivala
pro svou propagaci pouze socialni sité a tcast na trzich a vystavach, s obdobim od 6.1.2020
do 1.3.2020, kdy firma zacala vyuzivat PPC reklamu. Vysledky komparace jsou uvedeny

Vv nasledujicich tabulkach.

Tabulka 13: Srovnani po¢tu konverzi
Srovnani poc¢tu konverzi

leden+Unor leden+Unor
2019 2020
7 13

Zdroj: Alam-Linné a Google Analytics, vlastni zpracovani

Ve stejné dlouhém obdobi v roce 2019 bylo uskutecnéno celkem 7 konverzi. O rok pozdéji
v roce 2020 pomoci PPC kampani bylo uskutecnéno 13 konverzi, coz piedstavuje témeét
dvojnésobek konverzi, nez bylo v ptedeslém roce. E-shop meziro¢né ziskal o 6 konverzi vice
a také firma pocitila vy$si prodejnost v kamennych pobockach o 10%, které maji za nasledek
PPC kampané. Ze strany e-shopu neprobé&hla jind promo akce nezli PPC kampané, ktera
by jim zakazniky na pobocky pfivedla.

Tabulka 14: Srovnani trzeb

Srovnani trzeb
leden+unor leden+unor
2019 2020
2 805 K¢ 7 384 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Trzby v lednu a tnoru v roce 2019 byly 2 805 K¢&. Téchto trzeb bylo dosazeno bez jakékoliv
online propagace. Pouze pomoci zviditeliiovani na trzich a vystavach. Oproti tomu obdobi
leden a tnor v roce 2020, kdy probihala propagace pomoci PPC kampani, se trzby zvysili

na 7 384 K¢. PPC kampané tak mély vliv na trzby a konverze.

Tabulka 15: Srovnani po¢tu navstév

Srovnani poctu navstév
2019 2020
leden 190 1935
unor 201 1125
celkem 391 3060

Zdroj: vlastni zpracovani
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Navstévnost webovych stranek v lednu a unoru 2019 v komparaci s navstévnosti za leden
a Unor vroce 2020 poukazuje na zvySeni navstévnosti. Navstévnost na e-shopu
se Vv zavislosti na PPC kampanich zvysila o sedminasobek a doséhla za dva mésice 3 060
navstév. Oproti tomu o rok diive stranky za dva mésice navstivilo 391 uzivatelq.

V ramci PPC kampani bylo jako jeden ze sekundarnich cili definovano pfivedeni
relevantnich uzivatelt. Tento cil byl splnén a pocet navstév na e-shopu se sedmkrat zvysil.
Tabulka 16 ukazuje celkové naklady vloZzené do jednotlivych reklamnich systémi a trzby
z nich. Google Ads celkové staly 5 685 K¢ a pfinesli trzby o celkové hodnoté 5 516 KC¢.
Penize vynalozené v ramci Skliku byly za dva mésice 1 330 K¢ a celkové trzby 1 868 K¢.

Definovany cil, tedy PNO 30%, PPC kampan¢ nesplnily.
Tabulka 16: Srovnani nakladii a trZeb v reklamnich systémech za obdobi 6.1.2020 do 1.3.2020

Srovnani nakladl a trzeb
Naklady Trzby
Google Ads 5685 K¢ 5516 K¢
Sklik 1330 K¢ 1868 K¢
Celkem 7 014 K¢ 7 384 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Na pocatku prace bylo zvolen cil pro PPC kampani, které by mély splinovat PNO maximalné
30%.

Pro spole¢nost Alma-Linné je primérna hodnota objedndvky 690 K&. Konverzni pomér
pro oba reklamni systémy byl stejny a to 0,52%. Tabulka 17 uvadi, jaké maximalni CPC
by e-shop mél dosahovat, aby byl splnén cil 30% PNO. Maximalni cena za proklik by tak
meéla byt 1,1 K¢&. Pfi nastaveni této hodnoty CPC, by se kampané ani nespustily. CPC
pro e-shop se pohybovala kolem hodnoty 3,23 K¢. Z tohoto jednoduchého vypoctu je patrné,
ze pro danou spolecnost nelze splnit vyty€eny cil za prfedpokladu, ze by PNO mé¢lo byt 30%
a prumérna objednavka by byla 690 K¢ a konverzni pomér pouze 0,52%.

Tabulka 17: Vypo&et CPC pro Alma-Linné
Konverzni
pomér

CPC - cena za proklik

1,1 K¢
Zdroj: vlastni zpracovani

Prdm. hodn. Obj.
690 K¢

PNO - poZzadované

0,52% 30%

Aby bylo dosazeno cile a PNO bylo 30%, bylo by treba zvysit konverzni pomér ¢i primérnou

objednavku. Konverzni pomér 0,52% je nizky na to, aby bylo dosazeno zvolen¢ho cile.
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Pokud by mél byt cil splnén, musel by konverzni pomér byt alespon 2%. Tabulka 18
modeluje CPC pii urovni konverzniho poméru 2%. Za takovychto podminek by uz PPC
kampané mély pro e-shop smysl, protoze cena za proklik by byla praimérné 4,1 K¢.
Tato cena za proklik je jiz v ramci toho odvétvi realnd, také by pfinesla vice navstév
nez dosavadni spusténé kampané. Pfi dosazeni konverzniho poméru 2% by doséhlo PNO
dokonce nizSich hodnot nezli v cili stanovena maximalni hranice 30%, protoze V ramci

experimentu se primérnd CPC pohybovala okolo 3,23 K¢.

Tabulka 18: Modelace vypoétu CPC
Konverzni
CPC - cena za proklik pomér Prdm. hodn. Obj. PNO - poZzadované

4,1 K¢ 2% 690 K¢ 30%
Zdroj: vlastni zpracovani

Pomoci toho jednoduchého vypoctu, kdy nasobime konverzni pomér, primérnou hodnotu
objednavky a pozadované PNO, lze vypocitat pramérnou cenu za proklik, kterou e-shop
muze nabidnout, aby definované podminky byly splnény.

V ptipadé spole¢nosti Alma-Linné vysla doporu¢ena CPC 1,1 K¢&. Tato modelovana cena
neni realnd. Skute¢nd cena za proklik se pohybovala okolo 3,2 K¢&. Ztoho divodu
Ize uz dopiedu pro e-shop ¥ici, Ze se ji PPC kampané nevyplati. Pro spoleénost Alma-Linné
nemohl byt vypocet proveden dopifedu, protoZe na web z vétsi Casti chodili uzivatelé, kteti
zde pravidelné nakupuji. Tito uzivatelé maji vysoky konverzni pomér a vypocet by tak daval
nerealné hodnoty.

Aby doslo ke splnéni cili a PPC kampané by pro spole¢nost byly ptinosné, bylo by nutné
aby konverzni pomér byl alespoii 2% u kampani, nebo by byla primérna hodnota
objednavek vyssi nez je v soucasnosti.

Obecné¢ lze fici, ze e-shop, ktery uvazuje o zavedeni PPC kampani, mize pred spusténim
pomoci vySe uvedeného vypoctu vymodelovat, jaké primérmé CPC by mély kampané

dosahovat pii jeho pozadovaném PNO.

5.4 Doporuceni do budoucna

Provedenou analyzou bylo zjisténo, Ze nejdilezitéjsi je pro e-shop navySeni konverzniho
poméru. ZvySeni konverzniho poméru 1ze dosdhnout pomoci nasledujicich doporuceni.
Pro jesté lepsi vykon PPC reklam by bylo dobré piepracovat strukturu e-shopu. Velké

nedostatky se objevuji v nepiehlednosti na webu. E-shop by mél zapracovat na piehlednosti

74



menu a vice se soustiedit na kvalitu popiskt u jednotlivych produktt. Produktové fotografie
by bylo vhodné vytvorit ve stejném stylu jako jsou prezentovany na Facebookovych
strankach spolecnosti. Porovnani produktovych fotografii ze-shopu a Facebookovych
stranek je zobrazeno v Ptiloze 7.

Spoleénosti Alma-Linné bylo doporudeno, aby jeji IT specialista provedl n&kolik zmén.
Doporucena byla platforma Shoptet, a to nejen z divodud, Ze se jedna o nejrozsifenéjsi
platformu a v Ceské republice ji vyuziva 20245 e-shopi, je pichlednd a je mozné
Vv ni vytvofit feedy a nasledné tak tvotit PLA kampang.

Soucasny e-shop je nepiehledny a zakaznik tak po chvili ztraci zajem na webu produkty
hledat. Podstatnym problémem soucasného webu je i1 jeho rychlost pfi naditani, ta byla
zjisténa v kapitole 4.5. Rychlost nacitani e-shopu. Rychlost byla jak v ptipadé¢ desktopu,
tak 1 mobilniho zafizeni neuspokojiva. VSechna tato zjisténi razantn¢ snizuji konverzni
pomeér e-shopu. Piechod na novou platformu by tyto problémy vytesil. V ramci platformy
Shoptet dojde ke zrychleni nacitani webu a vylepSeni piehlednosti a orientace pro zakaznika.
Pro zékazniky pfichédzejici pfes mobilni zafizeni e-shop predstavuje velké piekazky.
Jak jiz bylo fe¢eno vyse, web se nacitd pomalu a ¢ast potencionalnich zakaznikti béhem
nacitani odejde. Pokud vSak vydrzi na nacteni stranky, klade pak webova stranka problém
ve svém zobrazeni a nasledném ovladani. Toto zjisténi se odvijelo od miry okamZitého
opusténi stranek, kterd je uvedena v Pfiloze 8, kdy 76,87% uzivatelli web ihned opustilo,
aniz by provedlo jakoukoliv dalsi interakci.

Pro dalsi zlepSeni PPC reklam je vhodné vyuzit PLA kampang. Pfi stejném PNO maji obecné
PLA:vyhledavaci kampané trzby v poméru 80:20. Pro vytvoteni PLA kampani je zapotiebi
ziskani produktovych feedd. Feedy nejsou na aktualni platformé dostupné, proto je také
doporucen piechod na jinou platformu.

Platforma Shoptet nabizi v koSiku prodej souvisejiciho zbozi, Coz zvysi primérnou cenu
objednavky a zlepsi tak vysledky placenych kanalti miticich na e-shop.

Dale by se spolecnost méla zaméfit na bezpecnost na svych webovych strankach. V soucasné
dobe totiz e-shop nema zabezpeceni HTTPS. Lepsi bezpecnost na svych strankach by méla
byt jedna z priorit spolecnosti nehledé¢ na PPC reklamu. Zabezpeceni e-shopu je nutné

1 pro vytvofeni PLA kampani.
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Dal§im vhodnym doporudenim pro spole¢nost Alma-Linné je zavedeni nové platebni
metody, moznosti platit pomoci platebni karty. Tento zplsob platby na e-shopu chybi
a zakaznik ho zajisté oceni pti objednani.

PPC Uty vytvofené pro spoletnost Alma-Linné obsahovaly celkem 9 reklamnich

kampani, 159 reklamnich inzeratd a 49 reklamnich sestav.
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6 Zavér
V dnesni dobé jsou PPC kampané rozsifené a oblibené u vétSiny e-shopt, jelikoz jim tvoii
je moznost platby za proklik. Vyhodu taky pifedstavuje moznost zacileni na relevantni
uzivatele, ¢imz se rozumi oslovit uZzivatele v okamziku, kdy néco aktivné hleda
ve vyhledavaci a chce si to koupit.
Pro spole¢nost Alma-Linné byla provedena analyza pouzivanych forem propagace
pfed spuSténim PPC kampani. Prace se nésledné¢ zaméfila na tvorbu PPC kampani,
a to pfedevsim na vyhledéavaci reklamni siti. Kampané byly vytvofeny v reklamnim systému
Google Ads a Sklik a byly propojeny pro tc¢el vyhodnoceni s nastrojem Google Analytics.
Mg¢teni vykonosti kampani probihalo pomoci nasazeného konverzniho kédu na dékovnou
stranku e-shopu. Postup tvorby kampani byl popsan na kampani ve vyhledavaci siti,
a to u kampané brandové, u kampan¢ se zamétenim na byliny a DSA kampané.
Pribéh reklamnich kampani byl pribézné optimalizovan. Dochéazelo k optimalizaci ceny
za proklik u klicovych slov. Dale prob&hla optimalizace sestav a zvySovani ¢i snizovani
rozpoctu u jednotlivych kampani. Optimalizace probé¢hla i u vyhledavacich dotazi,
kdy nékteré dotazy byly oznaceny jako vyluéujici.
Vysledkem PPC kampani bylo 13 konverzi, trzby 7 384 K¢ a ptivedeni 3 060 navstévnikt
na web. V porovnani s piedchozim rokem 2019 doslo k dvojnasobku objednavek
a sedmindsobku navstévnik webu.
Pro zvoleny e-shop vsak PPC kampané v soucasnosti nejsou vyhodné. Cena kampani byla
7 014 K¢ a trzby 7 384 K¢. Konverzni pomér e-shopu byl 0,52%, coz je velmi nizka hodnota.
Provedenym experimentem bylo zjiSténo, ze pokud by mél byt splnén cil 30% PNO, musel
by byt konverzni pomér alespont 2%. Naplnéni cile 30% PNO by v soucasné chvili,
kdy konverzni pomér je 0,52% a primérna hodnota objednavka 690 K¢, bylo naplnéno jen
za ptedpokladu, Ze primérna cena za proklik by byla 1,1 K¢. Ve zkoumaném obdobi s v§ak
pramérna CPC pohybovala okolo 3,23 K¢.
Pro spole¢nost jsou PPC kampané v soucasnosti nevhodné, a to z divodu nizkého
konverzniho poméru. Byly zjistény divody a spolecnosti byly doporuceny navrhy
na zlepSeni konverzniho poméru. Spolecnosti bylo doporuceno, aby se zaméfila
na navrhovana doporuceni a pot¢ PPC kampané znova zapnula. Pro naslednou propagaci

bylo spolecnosti doporuc¢eno vyuzit navrha a poté vytvorit PLA kampané. V ramci prace
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bylo vytvoteno 9 reklamnich kampani, 158 reklamnich inzerati a 49 reklamnich sestav,
které mize spolecnost pro naslednou propagaci vyuzit.

Obecné nelze Fici, pro které e-shopy jsou PPC kampané vhodné a pro které nikoliv. Vykon
PPC kampani je zavisly na faktorech, jako jsou trzby, cena a PNO. Zda se e-shopu vyplati
vyuzivat PPC kampané lze zjistit pomoci vypoctu primérné ceny za proklik. Pokud
by zjiSténd cena za proklik byla niz$i nez je prumérna CPC v odvétvi, neni vhodné
aby e-shop PPC kampané zavadél, jelikoz by se dané kampané ani nespustily. Ke kazdému

e-shopu je tedy zapotiebi pfistupovat individualné.
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8 Prilohy

P¥iloha 1: Ukazka ¢lenéni e-shoiu Alma-Linné

Dle pleti
Limitovana edice
Péce o oblicej
Péce o ruce
Péce o télo

Péce o nohy
Péce o viasy
Intimni péce
Pohybovy aparat

Do koupele

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani

Priloha 2: Textova reklama ve fazi DO

Krém s hoféikem | Pro citlivou pokozku | Pfirodni kosmetika Alma-Linné
www.alma-linne.cz/horcik/krem 733 567 039

Krém pro citlivou pokoZku s hofEikem. Pomocnik pfi boji s ekzémem a lupenkou. Pfesvédéte se samy o
sile pfirodni kosmetiky z Podkrkonosi. Alma-Linné firma s tradici.

Bylinna kosmetika - Dlouholeta tradice - Kvalitni suroviny

DLE Typu Pleti Intimni péce
Kontakty Pohybovy aparat

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani
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Priloha 3: Ukazka kli¢ovych slov pro kampaii Bio kosmetika v Excelu

SESTAVA BIO

KOSMETIKA www.alma-linne.cz
KLICOVY

SLOVA INZERATY

bio kosmetika

Pfirodni bio kosmetika od ceské firmy z Podkrkonosi. Kvalitni kosmetika provérena
dlouholetou tradici.

bio kosmetika

Bio kosmetika vyrabéna z kvalitnich pfirodnich latek. Objevte silu pfirody z
Krkonos. Alma-Linné bylinna kosmetika pro citlivou plet.

[bio Pfirodni kosmetika Alma-Linné vyrabéna rodinnou firmou z Podkrkonosi.

kosmetika] Kosmetika vyrabéna na zakladé dlouholeté tradice z kvalitnich ptirodnich surovin.
Alma-Linné je bio kosmetika vyrabé&na s tradici nasich babicek. Kvalitni kosmetika
provérend dlouholetou zkusenosti.

SESTAVA

CESKA BIO

KOSMETIKA www.alma-linne.cz

KLICOVY

SLOVA INZERATY

¢eska bio Bio kosmetika z Cech poté&3i Vasi plet. Nechte se hy&kat prirodou. Kvalitni

kosmetika kosmetika provéfena dlouholetou tradici od firmy Alma-Linné.
Ceska bio kosmetika je idealni volba pro Vasi plet. Nechte se rozmazlovat

Ceska bio kosmetikou z hor Kvalitni kosmetika provérena dlouholetou tradici od firmy Alma-

kosmetika Linné.

[eska bio
kosmetika]

Alma-Linné ¢eska bio kosmetika z Podkrkonosi. Objevte silu pfirody v krémech a
Sampodnech. Kvalitni kosmetika provéfena dlouholetou tradici od firmy Alma-
Linné.

Zdroj: vlastni zpracovani

84




Priloha 4: Prehled vyhledavacich kampani, sestav a klicovych slov

Kampan Reklamni sestava Klicova slova
Lupenka Vlastovicnik |mast na lupénku Krém na lupenku
Lupenka Hoftik lupénka a jeji lécha mast na lupenku
Ekzem Horcik krém na ekzém Krém na ekzém pro déti
Zanéty krém na zanét krém na zanét zil
Plisefi sira krém na plisef nohou krém na plisen na nohou
Bolest svala Kostival |krém na bolest svald
Bolest svall Fistron  |krém na bolest svalu krém na bolest kloubl a bolest svald
Hemeroidy Kastan  |krém na hemeroidy
Hemeroidy Repik krém na hemeroidy
Krecove Zily Kastan  |krém na kfeCoveé Zily ucinny krém na kfecove zily
Kfecoveé Fily Repik ucinny krém na kfecové Zily  krém na kfecove ily
Vyron a otok krém na otoky nohou mast na vyron kotniku
Onemocnéni |Celulitida skofice  [krém na celulitidu skoficovy krém na celulitidu
Bio kosmetika bio kosmetika
Bio Ceska bio kosmetika |Ceska bio kosmetika

Prirodni  |Pfirodni kosmetika  |pfirodni kosmetika

kosmetika |Ceska pirodni kosmet|teska pfirodni kosmetika
Krém na vousy krém na vousy

Vousy  |Gel na vousy gel na vousy

Sampony s kopfivou |kopfivowy Eampon
Sampon s melasou  |5ampon na suché a poskozené vlasy
Sampon s éernym caje{Eampon proti luplm
Pro citlivou pokozku |Sampon pro citlivou pokodku
Sampon s ichtamolem|levandulovy sampon

Sampony Sampon sezinkem  |Sampon na mastné vlasy
Havlik havlikova
Manufaktura manufaktura
Lush lush

Konkurecnce |Bioneeds hioneeds

Sucha krém na suchou plet
Citliva krém na citlivou plet
Mastna krém na mastnou plet

Typ pleti  |Problematicka krém na problematickou plet

Zdroj: vlastni zpracovani
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Piiloha 5: Pocet proklikii v Google Ads za sledované obdobi

Pocet

Tyden proklika
6.1.-12.1. 160
13.1.-19.1. 371
20.1.-26.1. 358
27.1.-2.2. 286
3.2.-9.2. 178
10.2.-16.2. 169
17.2.-23.2. 182
24.2.-1.3. 143

Celkem 1847

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

Piiloha 6: Primérna objednavka u Google Ads a vracejiciho se zakaznika

Pocet Priimérna
Trzby objednavek objednavka
Google Ads 4128 K¢ 9| 458,67 K¢
Vracejici se
zakaznici 9282 K¢ 10| 928,20 K¢

Zdroj: Google Ads, vlastni zpracovani

P¥iloha 7: Porovnani produktovych fotografii na webu a Facebooku

v

TR AT .

6&uktﬁéﬁ5cebooku

Produkt na e-shopu Pr

Zdroj: Alma-Linné, vlastni zpracovani
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Piiloha 8: Mira okamzZitého opusténi stranek, Bounce Rate

Behavice
Source | Medum

Bounce Rabe

/6.8/%
1. google fop B O&%
2. seEnan B501%

Zdroj: Google Analytics, vlastni zpracovani
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