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Anotace

Cilem této bakalarské prace je priblizit tvorbu a optimalizaci PPC kampané.
V teoretické ¢asti se prace zabyva internetovym marketingem a jeho nastroji. Dale
frameworkem ndkupniho rozhodovani spottebitele, PPC reklamou a webovou
analytikou. V praktické ¢asti byl vytvoren ucet v reklamnim systému Sklik, kde byly
spustény reklamni kampané pro vybranou firmu. Dale byla provedena optimalizace
reklamnich kampani. Méreni kampani probihalo v rozhrani reklamniho systému

Sklik a nastroji Google Analytics.



Annotation

Title: Internet marketing through PPC ads in selected

company

The aim of this bachelor thesis is to describe the creation and optimization
of the PPC campaign. The theoretical part deals with internet marketing and its
tools. Furthermore, the framework of consumer purchasing decisions, PPC ads and
web analytics. In the practical part there was created an account in the Sklik
advertising system, where the advertising campaigns for the selected company were
launched. Optimization of advertising campaings was also carried out. Campaigns

were measured in the Sklik interface and Google Analytics.
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1 Uvod

Internet se stava nedilnou soucasti lidskych zivoti. Umozinuje lidem mezi sebou
komunikovat, hledat informace nebo obchodovat. O tom, Ze se na ¢eském internetu
obchoduje ve velkém, informuje pribliZny pocet e-shopti za rok 2017, kterych bylo
40 100 [1]. Internet je velkou prilezitosti pro obchodniky vSeho druhu. Dilezité

ovSem je spravné vyuzit veSkery potencial internetu ve sviij prospéch.

Na druhou stranu takto velky pocet e-shopti jisté znamena velkou konkurenci.
Proto je nutné hledat a zkouSet veskeré mozZnosti, které internetovy marketing
prindsi. Internetovy marketing nabizi spoustu moZnosti, jak zlepSit prodeje
a ziskat nové zakazniky. Tato prace se bude zabyvat predevSim jedné casti

internetového marketingu, a to PPC reklamé.

PPC je zkratka z anglického pay-per-click, coZ znamena platba za proklik. Jde o
internetovou reklamu, za kterou inzerent plati az v ten okamzik, kdy na ni uzivatel
klikne a tim se dostane na cilovou webovou stranku inzerenta. Ohromnou vyhodou
tohoto typu reklamy je, Ze pii spravném nastaveni miliZe inzerent zacilit presné na
ty uzivatele, u kterych je nejpravdépodobnéjsi provedeni konverze. Z tohoto diivodu
vétSina firem ma své vlastni marketingové oddéleni, které se samo stard o PPC
reklamu, anebo si firmy najimaji externé marketingové agentury, které se

profesionalné vénuji této formé reklamy.

V této praci budou aplikovany teoretické znalosti na realném piikladu z praxe.
Po uvedeni teorie bude predstaven konkrétni podnik, pro ktery bude vytvorena
a optimalizovana reklamni kampan v podobé PPC reklamy. V zavéru bude placena

reklama vyhodnocena a bude potvrzeno, zda byla reklama pfinosna ¢i nikoli.



2 Cil prace

Cilem této bakalaiské prace je priblizit pribéh vytvoreni, optimalizace
a vyhodnoceni PPC kampané. V teoretické Casti je zamérem nejdrive seznamit
Ctenadre sinternetovym marketingem, PPC reklamou a zplisobem optimalizace
vytvoienych PPC kampani. U¢elem praktické ¢asti je popsat vybrany podnik a jeho
urcené marketingové cile, vytvorit nové reklamni kampané prostrednictvim
reklamniho systému Sklik a nasledna optimalizace dle vytycenych cild. Cil této prace
spociva v analyze namérenych dat a vyvozeni zavéru o tuspésnosti reklamnich

kampani.



3 Metodika zpracovani

V prvni kapitole praktické ¢asti je predstaven podnik, pro ktery bude vytvarena
PPC reklama. Nasledné je vytvorena vstupni a vystupni analyza, kde se zvoli

marketingové cile a strategie na internetu pro vybrany podnik.

Pired samotnou tvorbou reklamnich kampani je provedena analyza kli¢ovych
slov. Zaroven jsou slova rozdélena podle relevance a logiky do jednotlivych sestav

a kampani, které se pozdéji implementuji pifimo do reklamniho systému Sklik.

V reklamnim systému je vytvoren ucet, ve kterém se vytvori reklamni kampané

a sestavy. Pro kaZzdou sestavu se zvoli vhodné cileni a vytvori reklamni sdélent.

Po 14 dnech po spusténi reklamy je provedena optimalizace kampani. Po konci
inzerce je vyhodnocena tucinnost optimalizace. Spolecné s tim je vyhodnocena cela

reklamni kampan a potvrzuje se, zda je dosazeno stanovenych cili ¢i nikoli.



4 Internetovy marketing

Podle Janoucha (2010) znamena Internetovy marketing pouziti Internetu jako
nastroje pro zjiStovani potreb a pozadavku zakaznika za ucelem poskytnout takovy
produkt nebo sluzbu, ktery by pro zakaznika predstavoval pridanou hodnotu a pro

firmu zisk.

Internetovy marketing je zpisob, kterym se organizace prezentuje na internetu
a snazi se dosahnout svych marketingovych cilti. Janouch (2010) ale zdlraziuje, Ze
marketingové aktivity organizace musi byt komplexni, tedy pokud se realizuji

jednotlivé, ztraci smysl.
Vyhody Internetového marketingu

e Monitorovdni a méritelnost - sbér mnohem vice kvalitnéjsich dat.

e NepretrZity provoz marketingu - marketingové aktivity bézi 24 hodin
denné.

e Komplexnost - zakaznika lze oslovit nékolika zptlisoby.

e Zacileni - lze oslovovat primo konkrétni zdkazniky a ucinit jim
individualni nabidku na miru.

e Flexibilita - nabizeny obsah lze ménit neustale.

4.1 Nastroje internetového marketingu

Spole¢né sinternetovym marketingem se vyvijejl i jeho nastroje.

Marketingovych aktivit na internetu existuje opravdu mnoho, prace se ale zabyva

vvvvvv

4.1.1 SEO

Doslovny pteklad zkratky SEO je Optimalizace pro vyhleddvace (angl. Search
Engine Optimization). Jde o metodu upravy webovych stranek tak, aby vyhovovaly
automatizovanému zpracovani vyhledavace. Cilem je, aby se webové stranky
zobrazovaly na prednich pozicich SERP (Search Engine Result Page neboli strdnka

vysledkii zobrazend ve vyhleddvaci). To, na jaké pozici se dand webova stranka



zobrazi urcuje algoritmus konkrétnich vyhledavaci, ktery prepocitava desitky az

stovky faktori, které mohou vysledek ovlivnit.

4.1.2 Content marketing

Zakladem pro uspéch nainternetu je mit kvalitni obsah. Tak lidem Ize zdarma
nabidnout hodnotné informace a vybudovat s nimi vztah, ktery povede k docela

jednoduchym trzbam. (Patel, 2014)

Jde o formu marketingu, kterd je zameéfena na tvorbu, publikovani
a distribuci relevantniho a pfinosného obsahu pro cilové publikum. Cilem je prilakat
potencionalni zakazniky, zvysit povédoma o znacce, ziskat diivéryhodnost a navysit

prodeje. [2]

»KdyZ vytvdrite obsah, méli byste pri tom myslet na jedno. Sdilejte obsah pouze
lidem, kteri svoli k jeho odbéru. Uspéch content marketingu spocivd hlavné v tom
- primét lidi, aby odebirali vds obsah. At uz pres e-mail nebo RSS. Tak jim to ulehcete

co nejvic.” (Patel, 2014)

4.1.3 Linkbuilding

Presny pieklad zni - budovani zpétnych odkazii. Podle Dvoraka (2014) by se
dalo rici, Ze: ... se jednd o proces ziskdani kvalitnich, relevantnich, pfichozich odkazij,

které vedou na vase strdnky."”
Budovani zpétnych odkazii je spjato s optimalizaci pro vyhledavace, nebot je
dilezitym faktorem v algoritmu vyhledavacii. Mimo to jde o zdroj ptrivadéni novych

potenciondlnich zdkaznikd a napomaha zvySovat povédomi o znacce.

4.1.4 Social Media Marketing

Jde o druh internetového marketingu, pri kterém jsou vyuzivany socialnf sité,
jako jsou Facebook, YouTube, Twitter nebo LinkedIn. Jde o velice efektivni aktivitu

marketingu, nebot socialni sité vyuziva 2,46 miliardy lidi po celém svéte. [3]

Socialni sité jsou vyuzivany spole¢nostmi pro budovani znacky, udrzovani

vztaht se zakazniky nebo tieba propagaci produktii a sluzeb.



4.1.5 Placenareklama

Placend reklama je detailnéji rozebrana v nasledujicich kapitolach.
Predevsim je zminéna PPC reklama, ke které se vaze display (kontextova) reklama.

Prace se nezabyva vSemi formami placené reklamy na internetu.

4.1.6 Podpora prodeje

,Zddny produkt se neobejde bez dostatecné podpory prodeje.” (Janouch, 2010)
Vyhodou forem podpory prodeje na internetu je relativné levna cena a flexibilita,
tzn. rizné formy podpory mohou probihat kdykoli. Cilem podpory prodeje je

zvysSeni prodeje.

Mezi nejvyuzivanéjsi formy podpory prodeje patii cross-selling, up-selling,

slevové kupodny, soutézZe, ankety a dalsi individualizované vyhody. (Janouch, 2010)

4.1.7 Primy marketing

Pirimy marketing jsou aktivity, kde komunikace probiha pifimo mezi dvéma
subjekty. PficemzZ adresovany subjekt ma moZnost interakce s tim, kdo ho oslovil.
Mezi formy primého marketingu patii e-mailing, webové seminare nebo také online

chat. (Janouch, 2010)
Cilem primého marketingu je oslovit a zaujmout uzsi skupinu zakaznikd,

odstranit anonymitu zakaznikil a ucinit jim co nejpresnéji vyhovujici nabidku, a také

zisk zpétné vazby.



5 See-Think-Do-Care framework

Framework See-Think-Do-Care je metoda, pomoci které Ize rozdélit zakazniky
do Ctyr fazi ndkupniho rozhodovani. K jednotlivym skupinam se urc¢i odpovidajici
publikum, obsah, ktery chceme nasemu publiku nabizet, marketingové kandly,
kterymi toho chceme dosahnout a v neposledni fadé metody hodnoceni dspésnosti.
[4] Tuto metodu poprvé publikoval na svém blogu Avinash Kaushik v roce 2013.
O dva roky déle uverejnil aktualizaci této prace. [5]

Faze See

publikum, tj. skupina lidi, ktefi nechtéji nakupovat, ale maji spole¢ny zameér.

Faze Think
Jde o uzsi skupinu, ktera jiz zvazuje nakup a hleda informace, které vyiesi jejich

problém.

Faze Do

Mala skupina lidi, ktefi nakupuji, hledaji konkurenéni vyhody, aby nakoupili co
nejlepsim zplisobem.
Faze Care

Skupinalidi, ktefi jiZ nakoupili alespon dvakrat. U téchto lidi je potfeba udrZovat

kontakt a pifimét je tak k dalsimu nakupu.

STDC model pomaha marketingovym specialistim vcitit se do clovéka
v jednotlivych fazich. Tim lze docilit vymizeni mezer v marketingové strategii na
internetu. Nasledujicim krokem je urceni spravné obsahové strategie pro vSechny
faze ndkupniho rozhodovani. ,Musite mit relevantni obsah pro lidi v pocdtecni fdzi,

stejné tak pro ty, co se o ndkupu teprve rozhoduji.” [6]

Tretim krokem je urceni marketingové strategie, tzn. jakymi marketingovymi
kandly budeme propagovat obsah, ktery jsme si urcili v predchozim kroku.
V poslednti fazi je diileZité mit stanovenou strategii méreni. Kaushik [7] ve své praci
zdlraziuje, ze je dilezité vyhodnocovat dspésnost v jednotlivych fazich podle

metrik, které jsou k témto fazim vhodné.



6 PPC

Pod zkratkou PPC se skryva anglicky pojem pay-per-click, v ceském jazyce tedy
zaplat' za proklik. Jedna se, jak uZ z nazvu vyplyva, o placenou formu internetové
reklamy. OvSem inzerent, ktery vyuziva tento zpisob reklamy, zaplati urcitou ¢astku
pouze za privedeni uzivatele na své webové stranky, tj. kliknuti na reklamu, nikoli

za pouhé zhlédnuti reklamy.

6.1 Vyvojinternetové reklamy

Zptsob inzerce na internetu prosel od svého vzniku dlouhym vyvojem.
Od platby za umisténi (PPP - Pay-Per-Placement), ptres platbu za zobrazeni
(CPT - Cost-Per-Thousand), aZ k platbé za proklik (PPC - Pay-Per-Click) nebo akci
(CPA - Cost-Per-Action). Momentalné se velice intenzivné rozviji dalsi zplisob

- nakup publik. (Koukalova, 2014)

Prvni reklamni prostor na internetu byl nabidnut spole¢nosti Open Text
Corporation v roce 1996. O dva roky pozdéji byl predstaven model platby za kliknuti
v internetovém vyhledavaci, ovSem porad se jednalo model platby - pay-per

-placement. (Koukalovd, 2014)

Dale Koukalova (2014) uvadi, Ze teprve v roce 2000 byl predstaven reklamni
systém Google AdWords spolecnosti Google, jenZ umoZiioval inzerci v jejich
vyhledavaci. Spole¢né s tim, byl predstaven i model platby - pay-per-click. Dalsi
produkt od spolecnosti Google byl systém Google AdSense, ktery inzerci v obsahové
siti. Spustén byl v roce 2003. Konkuren¢ni inzertni systém pro Google AdWords byl

spustén v roku 2006 od spole¢nosti Seznam.

6.2 Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Stejné jako ostatni druhy reklam ma i tato forma své vyhody i nevyhody. Zde
ale prevazuji vyhody. Mezi ty hlavni patfi uz zminovany zplsob platby za proklik.
Videadlnim pripadé to miize znamenat, Ze inzerent plati pfimo za piivedeni
zakaznika. Aby tomu tak bylo je potreba mit nastavené co nejpresnéjsi cileni

u reklamnich kampani. A to je druha vyhoda, protoze PPC systémy nabizeji Siroké



spektrum  moznosti cileni, jenz milZe spravce kampani vyuzit.
Pokud jsou kampané spravné nastavené, reklama se zobrazi jen uzivateliim, ktefi
konkrétni produkt ¢i sluzbu skute¢né hledaji, a je tedy u nich vyssi

pravdépodobnost, Ze by se mohli stat zakazniky. (Janouch, 2010)

DalSimi vyhodami jsou meéritelnost vykonu a moZnost kdykoliv zménit
nastaveni kampané. Z toho plyne, Ze inzerent ma kontrolu nad priibéhem reklamy
vrealném case. V pripadé, Ze konkrétni kampan vykazuje ztratova cisla, miize byt

kampan ihned pozastavena, tak abychom se nedostavali do vétSich ztrat.

Oproti nékterym drahym zplisobim propagace je PPC reklama relativné
levna. Cena, kterou inzerent zaplati, se odviji od toho, kolik je ochoten nabidnout.
Zalezi podle oboru, ve kterém inzerent plisobi. V nékterych odvétvich mize cena za

proklik byt v hodnoté desetihaléri, jinde zase v desetikorunach.

Vyhodou je i podpora konkurenceschopnosti. I v ptipadé, Ze firma nema
dostatek financ¢nich prostredkil pro placenou reklamu jako konkurence, je stale
mozné se prosadit timto zplisobem propagace. Jednotlivé reklamni systémy maji své
algoritmy pro vybér a zobrazovani reklam, a i reklama s mensi cenou za proklik,
avsak dobrym skérem kvality, se miZe zobrazit na viditelnych prickach ve
vyhledavani.

Hlavni nevyhodou je Casova ndrocnost pii vytvareni a optimalizovani
rozsahlejSich kampani. Po spusténi kampané je nutné neustdle kontrolovat

pribézné vysledky a popripadé reagovat na nechténé zmény.

Z dlouhodobého hlediska je pro inzerenta vyhodnéjsi vyuzit optimalizace pro

vyhledavace.

6.3 Formy reklamy

Reklamni systémy nabizeji nékolik zptlsobt, jak délat reklamu a kde ji
zobrazovat. Inzerovat miZeme pomoci textové reklamy, obrazku ¢i videa. Kazdy

z téchto typl ma jina pravidla, kterymi se inzerent musi ridit.



6.3.1 Reklama ve vyhledavaci siti

Nejcastéji vyuzivana forma PPC reklamy se zobrazuje ve vyhledavaci siti. Jde
o zobrazovani placené reklamy nad organickymi vysledky vyhledavani vzhledem
k vyhledavacimu dotazu uZivatele. Z toho vyplyva vyhoda tohoto typu reklamy,
nebot jeji vysledky se zobrazuji na pozicich, na které se vice klika. Rozdil mezi vySe
zminénymi vysledky vyhledavani je, Ze placena reklama musi obsahovat oznaceni,
Ze jde o reklamu. Inzerent taky miize pridavat k reklamé riizna rozsiteni, o tom ale

vice v kapitole 6.5.7.

Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi Slovnik

S cerstvé mléko n

Cerstvé pasterované mléko — Potraviny pfimo z farmy
nakupzfarmy.cz/mleko | Reklama |
Prvni e-shop s farmafskymi potravinami, které v supermarketu nekoupite!

Cerstvé mlééné vyrobky Cerstvé mléko z farmy
Uzeniny z farmy Doméaci syry

® Prave farmarské mléko — z Farmy rodiny Némcovy
farmanemcova.cz | Reklama |

Poctivé mléko pFfimo z farmy. Nakupujte online od farmare FrantiSka Némce!

@ Cerstvé mléko | Kosik.cz
kosik.cz » zboZi » mlécne a chlazene » mlecné vyrobky, vejce » mléko
Milkin Eerstvé miéko polotuéné 11 Vyzkousejte nase filtraéni ikonky. Pokud na jednu z nich
kliknete, zezelena a dana filtrace se ...

Obrazek 1: Rozdil mezi placenou reklamou a organickym vysledkem ve vyhledavani

Zdroj: Vlastni zpracovdni

6.3.2 Reklama v obsahové siti

Dalsi zptisob inzerce je vyuziti reklamy v obsahové siti, coZ je reklamni neboli
partnerska sit. Reklamni sité sdruzuji vice webovych stranek, které chtéji nabizet
prostor pro reklamu, v jeden celek. Re${ se tim neefektivita, kdy by kazdy inzerent
musel domlouvat jednotlivd umisténi své reklamy s provozovatelem konkrétni

webové stranky.

V reklamnich systémech Sklik a Google AdWords je moZné umistit reklamu
na weby, které jsou registrované a maji zajem byt soucasti jednotlivych
partnerskych siti. Pro systém Sklik lze vyuZit partnerskou sluzbu Sklik Partner.
Google AdWords ma také svou reklamni sit - Google AdSense. Z pohledu inzerenta

se této siti rika Google Display Network.
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Hlavnim dtvodem, pro¢ inzerovat v obsahové siti je obrovsky zasah
uzivateli, podle Vétrovské [8] to miiZze byt az 80 %. Takto velkych Cisel miize byt
dosaZeno spravnym nastaveni cileni. Na vybér je cileni kontextové, demografické,
podle témat jednotlivych internetovych stranek, zajmu uzivatelli nebo umisténi na

primo konkrétni webovou stranku.

Reklama

ZIVOTNISTYL
Funguje sadlo? Jak se starat o jizvy,
aby byly neviditelné

dnes 06:00

ZIVOTNISTYL

Pro¢ Meghan Markle nepozvala
na svatbu sourozence?

véera 15:25

REKLAMA

Proména vizaze s konzultaci stylu,
zmeénou ucesu, licenim, focenim...

Aktualni cena: 10 600 K¢ - Vice na Probeauty.cz »

Doprava

+
dobirka

ZIVOTNISTYL

x4 Které slavné krasky hrdé vystavuji

Obrazek 2: Ukazka reklamy v obsahové siti na portalu prozeny.cz
Zdroj: Vlastni zpracovdni
Obsahova sit' je dlleZzita pri vyuZziti remarketingu. Faborsky (2014) uvadi, Ze:
... remarketing je technika, jejiZ pomoci se snaZime privést uZivatele zpét na webovou

strdnku, kterou predtim navstivil, ale neprovedl poZadovanou akci - nejcastéji ndkup

Napriklad pokud si uzivatel vloZil néjaky produkt do koSiku a poté opustil
webovou stranku, mlizeme pomoci remarketingu zacilit na tohoto konkrétniho
uZzivatele a zobrazovat mu reklamu v obsahové siti, abychom dokazali uzivatele
dostat zpét na naSe stranky a aby dokoncil ndkup. Dle Zdarsy (2014) se jedna

o nejefektivnéjsi formu display reklamy.
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6.3.3 Zbozové srovnavace

Jednou z forem reklamy spojenou s PPC reklamou je umisténi e-shopu na
tzv. zboZovy srovnavac. To je internetova stranka, kde si mulize uzivatel hledat
produkty a porovnavat je z pohledu ceny nebo hodnoceni, které jednotlivé produkty

ziskaly od jinych uzivateld.

Mezi nejznaméjsi srovnavace patii Heureka.cz, ZboZi.cz a Google Nakupy.
Pfes nastroj ZboZi.cz a Google Nakupy lze propagovat produktové kampané ve

vyhledavaci siti.

6.4 PPC systémy v Ceské republice

Pro praci s PPC reklamou existuje spousta systémil. V Ceské republice patii

mezi nejvyuzivanéjsi - Google AdWords, Sklik a ETARGET.

6.4.1 Google AdWords

Google AdWords je nejrozsirenéjsi reklamni systém na svété a tvori hlavni
zdroj prijmi pro spolectnost Google. Vroce 2017 Google dosahoval prijmi
109,65 miliard dolari, ztoho 95,38 miliard dolari zreklamy, coZ je

87 % z celkovych prijmi. [9] [10]

Inzerce v tomto reklamnim systému lze zprovoznit bez poplatki a béhem
kratkého casu. Systém nabizi nékolik forem reklam. Ve vyhledavaci siti se inzeraty
zobrazuji nejen ve vysledcich vyhledavani vyhledavace Google, ale i v nékolika
dalSich partnerskych vyhledavacich jako napf. Yahoo.com, Centrum.cz nebo
Amazon.com. Dalsi moZnosti je reklama v obsahové siti, kterou zastituje nazev
Google Display Network. Diky rozsahlé partnerské siti mliZete zacilit svou reklamu
na relevantni publikum a ziskat tak vice konverzi. Inzeraty se mohou zobrazit jako

textové reklamy, bannery a animace nebo dokonce jako video.

V reklamnim systému Google AdWords je zabudovan nastroj na provadeéni,
sledovani a vyhodnocovani kampani. Spolec¢nost Google vyvinula podptirny nastroj

Google AdWords Editor, kterym lze spravovat vét$i mnozstvi kampani.
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6.4.2 SKklik

SKklik je ¢esky reklamni systém od spole¢nosti Seznam a je v Ceské republice
hlavnim konkurentem vySe zminovaného systému Google AdWords. Funkce, které
Sklik nabizi se viceméné nijak nelisi od predeslého systému. Inzeraty zobrazuje jak
ve vyhledavaci siti, tak i v obsahové. Ve vyhledavaci siti systém Sklik zménil v inoru
2018 prostor pro placenou reklamu a nyni zobrazuje reklamu na prvnich ¢tytfech

a spodnich trech pozicich, stejné jako systém Google AdWords.

Sklik ma jinou partnerskou sit, a tak je mozZné zacilit jiné publikum
v obsahové siti. Vzhledem k tomu, Ze jde o Cesky systém, tak je vhodné inzerovat
skrze tento systém v ptfipadé, Ze naSe cilova skupina je pouze vramci Ceské
republiky. Sklik lze propojit s u¢tem na ZboZi.cz a Firmy.cz. Prvni zminovany je

zboZovy srovnavac. Firmy.cz slouZi jako katalog ovérenych firem v CR.

6.4.3 ETARGET

ETARGET je reklamni systém pisobici na Slovensku, v Ceské republice,
Mad'arsku, Chorvatsku, Bulharsku, Rumunsku a Srbsku. Tento systém je vhodny pro
inzerci v obsahové siti. LiS{ se seznamem partnerskych webi. Inzerce v tomto
systému se vyplati, pokud je cilem zvySeni povédomi o znacce a zasaZeni velké masy

lidi.
6.5 Struktura PPC kampané

Struktura PPC systémli ma tii Urovné, témi jsou ucet, kampan a reklamni
sestava. Kazda z téchto urovni nabizi jiné moZnosti nastaveni. Pti vytvareni kampani
a reklamnich sestav je vhodné si urcit strukturu a zptsob, jak pojmenovavat
jednotlivé kampané, aby byla udrzovana prehlednost u¢tu a mohlo byt efektivné
vykonavano vyhodnocovani vykonosti jednotlivych kampanti ¢i sestav. V nasledujici
¢asti prace je popsana struktura uctu v reklamnim systému Sklik, ktery byl vyuzit

v praktické ¢asti prace.
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6.5.1 Uéet

Aby mohl budouci inzerent propagovat svou reklamu skrze PPC reklamu,
musi provést registraci do systému Sklik, popripadé do jiného konkurenéniho
sytému. Po zfizeni Gictu se na této urovni nastavuji obecné véci. Mezi ty nejdtlezitéjsi
patii dobiti kreditu, nebot bez néj by nebylo moZné inzerovat. Na obrazku 3 je

znazornéna hierarchie struktury uctu Sklik.

Uget
Kampaii .1 Kampar ¢€.2
Sestava 1A Sestava 1B Sestava 2A Sestava 2B
L Kli¢ova slova L Klitova slova |~ Klitova slova |~ Kli¢ova slova
— Inzeraty — Inzeraty L Inzeraty L Inzeraty

Obrazek 3: Struktura actu Sklik

Zdroj: https://napoveda.sklik.cz/textova-a-graficka-inzerce/struktura-uctu/

6.5.2 Kampan

Ucet je tvoren kampanémi. Kampané jsou tvoreny reklamnimi sestavami,
kterych muize byt v jedné kampani vicero. Reklamni kampan zastituje jednotliva
témata, které chceme propagovat. Napriklad pokud inzerent chce nechat zobrazovat
reklamu na akce v jeho e-shopu, je vhodné vytvorit samostatnou kampan s nazvem

»AKCni slevy”, aby bylo jasné, co dana kamparn obsahuje za téma.

sV

Obecné ovSem neexistuji zadna pravidla, podle kterych se inzerent ma ridit,
ovSem az na jednu vyjimku - je dlilezité rozliSovat vyhledavaci a obsahovou kampan.
Oba typy kampani maji odlisSné zplsoby zobrazovani, formy reklamy i moZnosti

cileni, a tak neni mozné je michat dohromady. (Janouch, 2010)

Na urovni kampani lze nastavit denni maximalni rozpocet pro jednotlivé
kampané, casové omezeni kampané, cileni podle regionu nebo typu zatizeni, na
kterém se reklama muZe zobrazit. Dale je moZné jesSté propojit jednotlivé kampané

s uctem v katalogu Firmy.cz, ¢imz inzerent docili rozsireni reklamy ve vyhledavaci
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siti. Neméné dulezitd je i moZnost nastaveni zplisobu zobrazovani reklam v sestavé,

a to z divodu optimalizace reklamnich textt, o tom ale vice v kapitole 7.2.3.

6.5.3 Reklamni sestavy

Pojem reklamni sestava seskupuje vybrana klicova slova a k nim vytvorené
reklamni texty. To znameng, Ze reklamnimu systému inzerent rika, na ktera klicova

slova chce, aby systém zobrazil reklamu, ktera je konkrétni sestavé prirazena.

Na trovni reklamni sestavy lze nastavit maximalni cenu za proklik. Ta ovSem
miiZe byt jesSté zménéna na urovni jednotlivych klicovych slov, kde zménéna cena

ma vétsi prioritu neZ cena nastavena na urovni sestavy.

6.5.4 Klicova slova

Klicova slova mohou byt jednotliva slova i fraze, ktera reklamnimu systému
rikaji, kdy ma byt reklama zobrazena. Z pohledu uzivatele vyhledavace to jsou slova,
ktera uzivatel zapisuje jako dotaz do vyhleddvace. Na zakladé dotazi uZzivatel
ocekava, Ze dostane tu nejrelevantnéjsi odpovéd ve vysledcich vyhledavani.
Z tohoto dlivodu je nutné, aby inzerent pied vytvarenim reklamnich sestav provedl
analyzu klicovych slov a pochopil uZivatele vyhledavace, jakym zplisobem

vyhledava jeho produkt ¢i sluzbu. [11]

Cilem analyzy klicovych slov je najit vhodna slova, ktera jsou relevantni pro
web inzerenta. Soucasti analyzy je i rozdéleni klicovych slov do logickych skupin,

které predstavuji jednotlivé reklamni sestavy. [12]

Pro hledani vhodnych kli¢ovych slov lze vyuZzit nastroj Navrh klicovych slov,
ktery je primo zabudovany v reklamnim systému Sklik. Tento nastroj zobrazuje
vlastnosti jednotlivych slov, ktera uz nékdy byla dotdzana ve vyhledavaci od
spole¢nosti Seznam. Na obrazku 4 lze vidét vlastnosti, které systém zobrazuje

u jednotlivych slov.

15



Sn'& @ = Kampané |I| Statistiky 0 Nastroje M Zpravy

Navrh klic¢ovych slov

panské kolo

Vyhledavaci dotaz Hledanost v Roéni trend Konkurence Cena @
panské kolo 305 i - 2,09
panske horske kolo 224 .I.._______. | 4,05
panske kolo 138 S - 1,90
péansk jizdni kola 82 I PR | | _— 2,07
panska horska kola 70 |I..|__.___. — 3,28
panske jizdni kolo 64 |I_.___.___. | 2,24

Obrazek 4: Nahled na nastroj Navrh klicovych slov
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle www.sklik.cz
Podle Janoucha (2010) se ze zacatku kampané pouZivaji spiSe obecnéjsi
slova, ktera se naslednym vyhodnocenim zpresiuji ve smyslu prodluzovani

dlouhého ocasu.

»~Nejvice lidi hledd podle obecného klicového slova a ndsledné hleddni
konkretizuji priddvdanim dalSich slov. Na konci je dlouhd a presnd frdze. Shrnuto tedy:
Na zacldtku je velké mnoZstvi hledajicich, kteri hledaji hodné obecné. Na konci je mdlo
hledajicich, kteri hledaji zcela konkrétné“ vysvétluje Martin Domes (2012)

marketingovy pojem Dlouhy ocas.

Shody Kklicovych slov
Pti prifazovani klicovych slov do sestav lze urcit tzv. shodu klicového slova.
Podle typu shody se bud’ inzerat zobrazi ¢i nikoli. Pfrehled moznych shod je zobrazen

v nasledujici tabulce.
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Priklad dotazu,

Typ shody Zapis klicového Klicové slovo | 3 ktery se miize
slova . , .
inzerat zobrazit
Piesna shoda [Klicové slovo] [kocka] kocka
Frazova shoda “kli¢ové slovo“ “kocka“ domaci kocka,

kocka velka

kocky domaci,

Volna shoda +klicové +slovo +kocka +domaci terna kotka
domaci

Rozsifena volna klitové slovo zubaf stomato.log, zubni

shoda ordinace

V dotazu nesmi
Vylucujici shoda -klicové slovo -modrooka byt slovo -

modrooka

Tabulka 1: Pfehled shod klicovych slov
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle www.sklik.cz
Presna shoda
Inzerat se zobrazi pouze pokud uzivatel zada totozny dotaz jako je klicové

slovo. Klicové slova v této shodé se zapisuji do hranatych zavorek.

Frazova shoda
U frazové shody se inzerat zobrazi v tom piipadé, Ze zadany vyraz obsahuje
slova ve spravném poradi. Klicové slovo se musi ohranicit uvozovkami. Slova v této

shodé lze v dotazu rozsitovat slovy dalsimi z levé i pravé strany.

Volna shoda

Vtéto shodé se mohou slova v dotazech skloniovat, nemusi obsahovat
diakritiku a mohou byt rozsifovana jinymi slovy. Slova v dotazu mohou byt i v jiném
poradi. U reklamniho systém Google AdWords existuje jesté modifikovana volna

shoda. OvSem systém Sklik se k této shodé chova jako ke klasické volné shodé. [13]
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Rozsirena volna shoda
U nékterych dotazli systém dokadZe poznat jejich vyznam a je schopen

zobrazit reklamu i na slova souvisejici. Priklad tohoto typu je zobrazen v (tab. 1).

Vylucujici shoda

V pripadé, Ze inzerent nechce zobrazovat reklamu na néktera konkrétni
slova, je mu nabidnuta mozZnost vylucujicich slov. Pokud je tedy v sestavé néjaké
vylucujici slovo, nikdy nebude reklama zobrazena na dotaz, ktery by takové slovo

obsahoval.

6.5.5 Reklamni texty

»~Reklamni text je hlavnim marketingovym sdélenim. Rozhoduje o tom, jestli
potencidlniho zdkaznika presvédcite, Ze mdte odpovéd’ na jeho otdzku, nebo produkt,

ktery shdni.“[14]

Pti tvorbé reklamnich textii je nutné dodrZovat pravidla reklamnich systém{i.
Ty se mohou u jednotlivych systémi liSit. Inzerenta ale cCekd nelehky ukol
- vytvoreniinzerati, které dokaZzi zaujmout a donutit uZivatele, aby na reklamu klikl.
Tim se dostane na cilovou adresu, tedy na web inzerenta, coZ je hlavni diivod vyuZziti

tohoto typu reklamy.

Struktura reklamnich textt
Tvorba textl pro konkrétni reklamu je vZdy omezena maximalnim poctem

pismen pro danou polozku. Reklamni text se sklada z:

e Cilova URL - omezeno 1024 pismeny
e Titulek 1 - omezeno 30 pismeny
e Titulek 2 - omezeno 30 pismeny
e Viditelnd URL - omezeno 30 pismeny

e Popisek - omezeno 80 pismeny
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Stylistka Slavka Mzi¢ek

Cilova URL

Titulek 1

Titulek 2

Viditelna URL

Cesta

https://slavkamzicek.cz/c-mne/

Stylistka Slavka Mzicek

Najdeme i vas styl

slavkamzicek cz

stylistka

& Stylistka Slavka Mzigek — Najdeme i vas styl

slavkamzicek.cz/stylistka | Rekiama |

Osabni pristup stylistky vam zaruéi prijemny zazitek a zbrusu novy satnik.

Popisek Osobni pfistup stylistky vam zaruci pfijemny
zéaZitek a zbrusu novy Satnik.

Tabulka 2: Struktura reklamniho textu
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle www.sklik.cz
VySe zminéné reklamni texty jsou jedinou mozZnou formou reklamy pro
vyhledavaci sit. Pro sit obsahovou lze ale vytvorit kromé textové reklamy i banner
¢i kombinovanou reklamu. Kazda z téchto forem reklamy ma jiné omezeni a jiny

vizualni vzhled.

6.5.6 Skore kvality

Jak jiZ bylo zminéno, kazdy reklamni systém ma svij algoritmus, podle
kterého urcuje poradi inzeratl na strance vysledkii vyhledavani. Mimo jiné byla
zminéna vyhoda PPC reklamy a to ta, Ze o umisténi reklamy nerozhoduje pouze
nabidnutd maximalni cena za proklik, ale i dalsi faktor - skére kvality. (Janouch,

2010)

Koeficient kvality se pocitd u vyhleddavaci a obsahové sité odlisné.
U vyhledavaci sité je brana v potaz relevance a tvar klicového slova ke konkrétnimu
dotazu uZivatele. V obsahové siti je dllezita souvislost reklamy s kontextem dané
stranky v partnerské siti. U obou vypoctl je bran zretel na miru prokliku

(CTR - Click Through Rate). [15]

Ukazatel kvality skdre se zobrazuje v rozhrani u jednotlivych kampani, sestav
i klicovych slov, a je vyjadieny Cislem od 1 do 10, pricemz hodnota 10 je nejlepsi

mozZna.
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6.5.7 Rozsireni reklam

Reklamni texty vytvorené v systému Skliku mohou byt rozsifené o dalsi
informace, které mohou zpiisobit vétsi zaujeti uzivatele. Obé moznosti rozsireni jsou

vyuzitelné jen u inzeratl ve vyhledavaci siti.

Rozsifeni o odkazy

V rozhrani Skliku mtiZe inzerent pridat na tirovni sestavy ¢i kampané odkazy
na podstranky. Tyto odkazy se zobrazuji pouze na prvnich dvou pozicich na strance
vysledkt vyhledavani. Maximalni pocet zobrazenych odkazii u jednoho reklamniho

textu je Sest.

Rozsireni o adresu
Inzeraty mohou byt rozsifeny o adresu firmy propojenim s firemnim zapisem

na Firmy.cz. Nastaveni se provadi na irovni kampané.

6.5.8 Typy cileni

Rozhrani systému Sklik nabizi nékolik zpusobili cileni inzeratl. Nékteré
nejsou vyuzitelné pro vyhledavaci sit. OvSem u obou siti se da cilit na region
a klicova slova. Dalsi typy cileni se vyuZzivaji pouze v obsahové siti. Mezi né patii

cileni na - téma, umisténi, pohlavi, zdjmy, retargeting nebo dynamicky retargeting.

Kombinace typl cileni je mozZné, ovSem vzdjemné se ksobé chovaji

vylucujicim zptisobem.

Napriklad pokud inzerent nastavi cileni reklamy na téma Hudba a zaroven
vybere cileni na zajem Fitness, reklama se zobrazi pouze tém uzivatelim, ktefi maji

zajem o fitness a navstévuji stranky, které jsou v partnerské siti v kategorii Hudba.

20



7 Optimalizace

Jednou z vyhod této formy propagace je rychlost viditelnosti funk¢nosti reklam.
Béhem nékolika malo hodin po spusténi inzerce se objevuji vysledky v rozhrani

systému Sklik. SpuSténim kampani teprve prace s nimi zacina.

,Optimalizace kampani smérem k lepSimu vykonu je soustavnd, dlouhodobd
prdce. Musite pracovat na kvalité, vylepSovat reklamni texty, upravovat klic¢ovd slova

a ceny, abyste dosdhli lepsSich pozic a lepSich cen.” [16]

Vyhodnocovanim lze ziskat informace o tom, co uZivatelé hledaji ve
vyhledavacich a jakym zplsobem zapisuji své dotazy. Dale lze zjistit relevance

klicovych slov, ucinnost reklamnich textt, vysi ceny za proklik a mnohé dalsi.

7.1 Zakladni metriky

Pro nasledujici kapitoly je nutné definovat zakladni metriky, pomoci kterych

vyhodnocujeme Uspésnost ¢i nedspésnost kampani.

e Zobrazeni - Pocet, kolikrat se konkrétni reklama zobrazila.

e Prokliky - Pocet uskutecnénych kliknuti na inzerat.

e (TR - Mira proklik{i, tzn. pomér mezi poCtem zobrazeni inzeratu
a poctem prokliki.

e Priimérnd CPC - Priimérna cena zaplacena za jeden proklik na inzerat.

e C(ena - Celkova cena zaplacena za vSechny realizované prokliky.

e Mira opusténi - Procento navstévniki, ktef'i ihned opustili web.

e Priimérnd pozice - Informace o tom, jaké pozici se v priiméru zobrazuji
inzeraty.

e Konverze - PocCet splnénych cilt, které uzivatelé provedou na webovych
strankach inzerenta.

e Konverzni pomér - Procentni pomér mezi poctem prokliki
arealizovanych konverzi.

e (ena konverze - Prlimérna cena za jednu konverzi.

e PNO - Podil nakladi na obratu.
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Hodnoty uvedenych metrik lze sledovat v rozhrani reklamniho systému Sklik,
popripadé v nastroji Google Analytics, kterému je vénovana kapitola 8.1. Pfimo
v systému Sklik je moZné vysledky metrik zobrazovat na vSech moZnych trovnich

uctu.
7.2 Zkvalitnovani kampani

Jak jiz bylo zminéno, pro dosazeni lepSich vysledki je nutné optimalizovat
vSechny faktory, které maji vliv na vykon kampani. O tom, jak vykonné kampané
jsou, nas informuji hodnoty vyse prezentovanych ukazatelii. Obecné existuje nékolik
zakladnich zplsobli optimalizace, které budou popsany v nasledujicich

podkapitolach.

7.2.1 Optimalizace ceny za proklik

vvvvvv

vloZené investice do reklamy. Proto je vhodné s cenou pracovat tak, aby bylo

dosaZeno co nejvétsiho zisku za co nejmensi naklad.

Aby bylo moZné vyhodnocovat kampané je nutné mit dostatek dat. Proto je
doporucené zacit soptimalizaci minimalné po tydnu po spusténi reklamnich

kampani. [17]

Ze ziskanych dat uz miZe byt vidéno, které kampané ¢i sestavy maji potencial
zisku a které nikoli. TudiZ Ize urcit, do kterych kampani a sestav je vhodné
investovat vyssi priimérnou cenu za proklik, tak aby se inzeraty zobrazovali na co

nejvyssich pozicich, a do kterych nikoli. [18]

7.2.2 Optimalizace klicovych slov

Pii pozorovani pribéhu kampani je potieba neustdle sledovat, zda se
inzeraty zobrazuji na klicova slova. Obecné plati, Ze je vhodné ze zacatku pouzivat
volnou shodu a obecnéjsi slova, aby mohla byt zachycena i slova, ktera by inzerenta
pfi analyze klicovych slov nenapadla. Nutné je ovSem sledovat vyvoj takto

spusténych kampani, protoZe se inzeraty mohou zobrazovat i na nechténa slova,
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a tim by inzerent mohl prichazet o penize zbytec¢né. Tato nechténa slova lze vyloucit,

a tim se vyresi tento problém. (Janouch, 2010)

7.2.3 Optimalizace reklamnich texti

Pri tvorbé reklamnich texti je vzdy doporucené vytvorit alespoil dva inzeraty
pro jednu reklamni sestavu. A to z diivodu testovani. Po ziskani dat je potreba
nevykonné reklamni texty vypnout a vytvorit nové, které budeme znovu testovat.

Tim inzerent docili toho, Ze bude navysovat relevanci jednotlivych inzeratt.

,Vysokd relevance inzerdtu znamend, Ze uZivatel najde presné to, co hledd. A to
nejenom ve formé hledaného dotazu, ale také v textu inzerdtu a v obsahu cilové

strdnky.” (Domes, 2012)

7.2.4 Optimalizace vstupni stranky

Vstupni stranka by méla byt relevantni vii¢i reklamé, pres kterou se na ni
zakaznik dostane. K vyhodnoceni této relevantnosti slouzi metrika mira opusténi
a skére kvality jednotlivych reklamnich sestav. Pokud je mira opusténi vysoka,
znamena to, Ze uzivatel nenasel na vstupni strance informace nebo produkt, ktery

hledal. A to pro inzerenta znamenad zbyte¢né vynaloZené naklady. [19]
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8 Webova analytika

Dle Pavla Jaska (2014): ,... webovd analytika zahrnuje méreni, sbér, analyzu

“”

a reportovdni internetovych dat za ticelem pochopeni a optimalizace vyuZivani webu.

VyuZiti webové analytiky pomaha pochopit souCasné fungovani, a zaroven
podporuje pti rozhodovani pro optimalizaci. Diky webové analytice mtiZe inzerent
pochopit, jak se chovaji navstévnici na cilovych strankach, na které se dostali
kliknutim na reklamu. Piinosti webova analytika prinasi mnohem vice, pro ucely

této prace je diilezité védeét, co analytika je a k cemu slouzi.

8.1 Google Analytics

»,Google Analytics je nejcastéji pouZivanym ndstrojem pro webovou analytiku

v Ceské republice.” (Jasek, 2014)

Z technického hlediska funguje Google Analytics diky vloZeni mériciho kédu
na webové stranky, které maji byt mérené. Poté nastroj Google Analytics miiZe
sledovat chovani navstévnikli na webu a zobrazovat posbirana data v desitkach

piehledli ve webovém rozhrani.

Pripravené standardni ptehledy v rozhrani Google Analytics nejsou vhodné
pro kazdou firmu, a tak je dilezité si na zacatku urcit klicové ukazatele tispéchu

(KPI - Key Performance Indicators).

Receno jednoduse, klicové ukazatele vykonnosti predstavuji klicové faktory

specifické pro vasi organizaci, které jsou méritkem tspéchu.” (Clifton, 2009)

Dale je dtlezité nastavené méreni cili - makrokonverze (napi. provedeni
objednavky) a mikrokonverze (napft. zobrazeni konkrétni stranky na webu). Pokud
jsou piedeslé kroky zhotovené, je mozné si vytvorit vlastni pirehledy, kde se budou
zobrazovat pouze data, kterd jsou vhodna pro nasi firmu, na jejichz zakladé lze

provadét rozhodnuti o optimalizaci. (Jasek, 2014)
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9 Prakticka cast

V této kapitole vénovana pozornost praktické ukazce prace s PPC reklamou na
realném prikladu. Jedna se o podnik Sldvka MZicek - styling, u kterého budou
vyuzity teoretické znalosti popsané v predeslych kapitolach. Zde bude vysvétlen
postup tvorby kampani, jejich optimalizace a vyhodnoceni. V praci je pracovano
pouze sreklamnim systémem Sklik a pribéh kampané se méri od 5.4. 2018 do

25.4.2018.

9.1 Predstaveni podniku

Slavka Mzic¢ek - styling je podnik, ktery nabizi sluzby tykajici se stylingu.
Kromé toho byl spuStén e-shop viijnu 2017, ktery je umistény na stejnych

webovych strankach - slavkamzicek.cz.

Web ma jednoduchy vzhled, ktery se v priibéhu kampané neménil. V e-shopu
je k nalezeni nékolik originalnich vyrobki vytvorenych pfimo majitelkou. Vzhledem
k jedinecnosti nékterych produktli nejsou ptili§ prodavané, a to je jeden z dlivodii
proc podnikatelka chce vyuZit PPC reklamu. Dal$im divodem je specificnost sluzeb,

které nabizi.

Vize majitelky je pomdahat lidem s vybérem obleceni s dlirazem na etickou
maddu, coZ znamena, Ze jde o vyrobky vytvorené za etickych podminek a z kvalitniho
materialu. Ktomu vytvaii produkty, které podporuji tuto myslenku, a proto je

vétSina z nich vyrabi vlastnorucné.

9.2 Vstupni analyza

Pied vytvarenim kampani v reklamnim systému bylo nutné provést vstupni
analyzu, abychom byli schopni identifikovat vhodny postup pti nasledujici tvorbé

kampanit a cile, kterych chceme dosahnout.
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Sluzby a produkty
Podnikatelka se vénuje stylingu, presnéji reCeno jde o sluzby pro lidi, ktef1 si

nevi rady s oblékanim nebo maji potfebu zménit vzhled.

Typ sluzby Doba trvani Cena
Uvodni konzultace 1 hodina 500 K¢
Revize Satniku Do 6 hodin 4000 K¢ + doprava
Osobni nakupy 4 hodiny 2500 K¢ + doprava
Online poradenstvi Individualné Do 500 K¢
Prednasky Individualné Individualné + doprava

Tabulka 3: Pfehled sluzeb
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle verejnych zdrojii podnikatele
Produkty, které lze zakoupit v e-shopu podnikatelky vynikaji svou
jedinecnosti, nebot vétsSina z nich pochazi z vlastnorucni vyroby. V elektronickém
obchodu Ize najit 3 typy svicek, hacky na kabelku, vloZky do kozacek, ddmské vesty

a rizné druhy Sperki z ptirodnich kament.

Minulé marketingové aktivity

Za celou dobu existence internetovych stranek podniku nebyly provedeny
7zadné marketingové aktivity na internetu, kromé vyuZiti placené reklamy na
socialni siti - Facebook. O reklamu na socialnich sitich se podnikatelka starala sama,

aivzhledem Kk jeji snaze, reklama neprinasela nové zakazniky.

Jedinymi aktivitami na internetu jsou tedy jeji webové stranky a profil
podniku na socidlnich sitich Facebook a Instagram. Na webovych strankach
provozuje blog, kde se snaZzi tvorit zajimavy a prinosny obsah, ktery by mél pomoci
zvysit navStévnost webu.

Stavajici zakaznici

Po rozhovoru s podnikatelkou bylo zjiSténo, Ze hlavnimi zakazniky, ktefi
vyuzivaji sluzeb stylistky, jsou Zeny ve véku 25-50 let. Motivace téchto lidi je, Ze
chtéji zménu, nebot nejsou spokojeni se svym vzhledem. VétSina zakaznic projevuje

zajem o sluzby po absolvovani nékteré z prednasek stylistky.

26



Marketingové cile
Vzhledem kvSem zjiSténym datim bylo mozné stanovit obecné

marketingové cile, kterych se lze drZet pri navrhu strategie pro PPC kampané.

Stanovené cile jsou:

e Zvysit povédomi o znacce,
e zvySit navStévnost webu,

Vv

e ziskat vyssi trzby.

9.3 Vystupni analyza

Po zjisténi vstupnich informaci bylo mozné sestavit model, ktery zobrazuje
¢tyti faze nakupniho rozhodovani spotrebitele. K cilovym publikiim byl prifazen
obsah, kterym chceme zaujmout uZivatele. Dale byli pridany marketingové kanaly

a metriky, pomoci kterych chceme vyhodnocovat ispéSnost v jednotlivych fazich.

Tento model nezobrazuje konec¢nou strategii prfimo pro PPC reklamu, ale

obecnou marketingovou strategii na internetu, vhodnou pro vybrany podnik.
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FAZE

PUBLIKUM OBSAH KANALY MERENI
STD
zajimajici se o blog Slavky, PPC,
modu, DIY, videa, bannery, pocet zobrazeni,
SEE hledaji inspirace, facebook, cena za proklik,
inspirace, méda, instagram, CTR
péce o télo, e-mailing,
content marketing
PPC,
premysll nad ukazani promén banner,
zménou, . .
jinych Zen, textova reklama ve CTR. CPC
chtéji se blo vyhledavani i ’ ’
THINK vzdélavat & obsahu, pocet
recenze . , mikrokonverzi
nativni inzerat,
PR clanek,
SEQ, linkbuilding
nabidka a PPC,
hledaji pomoc | Prehled sluzeb, produktové pocet konverzi,
DO s€ zmenou detaily inzeraty, SEO, cena za akci,
produkt, linkbuilding, PNO
recenze content marketing
opétovny nakup,
veps v odékovani ziskavani
vyu2|I’| sluzeb p , recentzi,
CARE Slavky, nabl'dkzi dalsich Emailing,,vsociélnl' Jobrazent
zakoupili sluzeb, sité
produkt newsletter e-mailu,
aktivita na

socialnich sitich

Tabulka 4: Aplikace See-Think-Do-Care frameworku v praxi
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9.3.1 Stanoveni cila

Prvnim krokem pred zahajenim tvorby reklamnich kampani bylo si urcit
konkrétni cile, kterych ma byt dosaZeno PPC reklamou. Hlavnim cilem kampani bylo
zvysit tydenni primérnou navstévnost webovych stranek, ziskat vice poptavek po

sluzbach a produktech, a zvysit povédomi o znacce.

9.4 Analyza kli¢ovych slov

Tvorba PPC kampani se neobejde bez analyzy klicovych slov. Je to z toho
divodu, Ze tvlirce kampani musi védét kterym klicovym sloviim mize prirazovat
dany reklamni text, respektive jaké dotazy pisi uzivatelé do vyhledavace, aby nasli

nas produkt nebo sluzbu.

Cilem analyzy tedy bylo ziskat co nejvétsi pocet klicovych slov tykajicich se
podnikani na$i klientky, kterd se nasledné roztridila podle vyznamu, relevance

alogiky do jednotlivych skupin.

K zisku co nejvice relevantnich klicovych slov byl vyuzit nastroj Navrh
klicovych slov, ktery je zabudovany v reklamnim systému Sklik. Tento nastroj
zobrazuje slova, ktera uz nékdy byla hledana ve vyhledavaci Seznam.cz, a také jejich
vlastnosti. Témi je primérna mési¢ni hledanost slova, primérna cena za proklik,
konkurenci o dané slovo a rocni trend hledanosti. Vysledkem bylo pres

600 klicovych slov.

Tato najita klicova slova byla vytridéna a seskupena do kategorii dalSim
nastrojem OpenRefine. Tento ndastroj pomohl vyfesSit problém s duplicitnimi
klicovymi slovy a seskupit klicova slova do uZsich kategorii podle podobnosti

a vyznamu slov.

Finalnim krokem této analyzy bylo prifadit jednotlivym kampanim a sestavam
klicova slova. Vysledkem bylo rozdéleni do 3 reklamnich kampani a celkové bylo
vytvoireno 36 reklamnich sestav. Detailnéjsi pohled na kampané a sestavy bude

rozebran v nasledujicich kapitolach.

V priibéhu vytvareni analyzy klicovych slov byl jesté proveden jeden krok,

ktery usnadnil budouci tvorbu reklamnich textl. Kjednotlivym sestavam byla
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pridana odpovidajici cilova stranka, tj. stranka na kterou se uzivatel dostane po

kliknuti na reklamu. Provedeno tak bylo pro lepsi prehlednost a usnadnéni prace.

9.5 Tvorba kampani

Tvorba kampani se sklada z nékolika ¢asti. Prvni z nich byl vybér reklamniho
systétmu a zaloZeni reklamniho uctu. Zvolen byl reklamni systém Sklik od

spolecnosti Seznam, z toho diivodu, Ze staci cilit pouze na Cesky trh.

Dale bylo potieba upravit nastaveni v reklamnim systému tak, abychom byli
schopni mérit jednotlivé kampané v nastroji Google Analytics. Nejprve byl vloZen
mérici skript do kédu nasSich webovych stranek. Nasledné bylo nutné zvolit moZnost
reklamniho systému Automatické tagovani URL, coZ umoZnilo nastroji Google

Analytics mérit reklamni kampané a sestavy, vytvorené v systému Sklik, zvlast.

Pro uclely reklamy sremarketingovym cilenim bylo nezbytné vloZit
remarketingovy kéd také do kédu webovych stranek, aby bylo moZné vytvaret
remarketingové seznamy. Zaroven s tim byl stejnym zplsobem vloZen i kéd pro
méreni mikrokonverzi, kdy bylo nasim cilem ziskat seznam uzivatel{i, ktefi projevili

zajem o sluzby podnikatelky.

Dalsim krokem bylo najit vhodnd klicova slova a rozdélit je do jednotlivych

reklamnich sestav a kampani.

V nasledujicim kroku prisla na fadu tvorba reklamnich inzerati pro jednotlivé

reklamni sestavy.

Poslednim krokem bylo spusténi kampani.

9.5.1 Reklamy ve vyhledavaci siti

Prvni kampané pro vybrany podnik byly vytvoreny a spuStény pro
vyhledavaci sit, a to 5. dubna 2018. Vzhledem k malému poctu produktii stacilo
vytvorit pouze 3 kampané pro vyhledavani. Rozdéleny byly podle cilg, a to na SluZby,
Produkty a Blog.
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Vyhledavaci - Vyhledavaci - Vyhledavaci -
Sluzby Produkty Blog

Obrazek 5: Ukazka struktury kampani v uctu
Zdroj: Vlastni zpracovdni
Kreklamnim kampanim byly pridéleny reklamni sestavy, které byly
vytvoreny na zakladé analyzy kli¢ovych slov. V reklamnim systému tedy bylo nutné
vytvorit tyto sestavy, k nim vytvorit reklamni texty a vlozit k nim patii¢na klicova
slova. Inzeraty byly u sestav pro vyhledavaci sit vytvoreny vzdy dva, a to z dlivodu
testovani. Diky tomu jsme schopni vyhodnotit, ktery inzerat je ic¢innéjsi. Nasledné

je mozné vyloucit horsi z inzerat(i a nahradit ho novym pro dalsi optimalizaci.

< Stylistka Slavka Mzic¢ek — Poradim ti co na sebe.
slavkamzicek.cz/jak_se oblekat |Rekiama |

Nelamej si hlavu s vybérem obleceni. Spoleéné vybereme kousky, které ti sednou.

< Stylistka Slavka Mzi¢ek — Poradim vam, jak se oblékat.
slavkamzicek.cz/jak_se oblekat |Rekiama |

Nelamejte si hlavu s obleéenim. Spoleéné vybereme kousky, které vam sednou.

Obrazek 6: Reklamni texty v sestavé Jak se oblékat
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle www.sklik.cz
Na predchozim obrazku lze vidét dva reklamni texty pro stejnou sestavu.
Reklamni texty jsou si dost podobné, rozdil je pouze ve zplisobu osloveni. Ze vstupni
analyzy vime, Ze cilovym uzivatelem by mély byt Zeny ve véku 25-50 let, a vzhledem

k tomuto Sirokému vékovému rozmezi jsme chtéli zjistit, zda i starsi Zeny budou
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klikat na reklamu, kde jim bude tykano. V dobé vyhodnocovani vysla metrika mira

prokliku u obou inzerata stejné (10,36 % a 10,53 %).

Stejnym zplisobem jako lze vidét na obrazku 6 je zobrazena i reklama

kone¢nému uZivateli na strance s vysledky vyhledavace Seznam.cz.

DalSim krokem bylo prirazeni klicovych slov, na ktera se reklamy maji
zobrazovat uzivateli. Tato klicova shoda byla zjiSténa v analyze klicovych slov,
a tak jiz stacilo tato slova priradit v reklamnim systému k dané reklamni sestavé.
Na nasledujicim obrazku lze vidét klicova slova zapsana ve vybranych shodach

k jedné reklamni sestavé.

Klicova slova

Reklamni sestava: Jak se oblékat

[jak se oblekat]
“jak se oblekat”
[iak se oblékat]
“jak se oblékat”

“jak se dobrte oblékat”

“jak se hezky oblékat”

“jak se spravné oblékat”
“co na sebe”

[jak se oblekat stylove]

Tabulka 5: Klicova slova pro sestavu Jak se oblékat

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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9.5.2 Reklamy v obsahové siti

Jako dalsi byly spustény reklamy v obsahové siti, a to jako ve formé
reklamniho textu, tak i banneru a kombinované formé. Tyto reklamni kampané byly

spustény az 7. dubna 2018. Vytvoreny byly 2 kampané - Branding a Blog.

V kampani Obsahovd - Branding byly vytvoreny sestavy s cilem zvysit
povédomi o znacce, budovani znacky, predstavit sluzby a také zde byla sestava pro
remarketing. Reklama v této kampani byla vytvorena pouze kombinovanou formou

reklamy nebo bannerem.

Ve druhé kampani Obsahova - Blog byly sestavy vytvorené pouze formou

textovych reklam, které méli zaujmout uzivatele na témata ¢lankd na blogu.

Obé kampané byly zacilené na zajmy uzivatelii a témata internetovych
stranek, na kterych se maji reklamy zobrazovat. Konkrétni témata a zajmy kampani
v obsahové siti jsou zobrazené na nasledujicim obrazku. U obou kampani bylo

nastaveno automatické cileni na umistovani inzeratli na prislusné webové stranky.

TYPY CILENI
V OBSAHOVE SiTi

TEMATA ZAJMY
" . A ' e
N KRASA a MODA
KOSMETIKA "
\ J - 4
- N ' Ny
N MODA a KRASA
OBLECENI > ASTYL
L A N A

Obrazek 7: Pirehled casti typu cileni v obsahové siti

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Vizualni vzhled textovych reklam v obsahové siti je obdobny jako v siti
vyhledavaci. Jinak ale vypadaji reklamy kombinované. Ty se skladaji z tvodniho
obrazku, loga firmy a textu. Pri tvorbé tohoto typu reklamy se tvofi pro jednu
reklamu dva typy titulkd - kratky a dlouhy. Podle typu pozice, kde se konkrétni

reklama ma zobrazit, se pouzije jeden z titulkd.

U kombinovanych reklam byl zvolen zptisob osloveni tykani a texty byly
pojaty kreativné, tak abychom zaujali co nejvice uzivateld. Nebyly zde pouzity zadné
slova vyvolavajici akci. Nazorna ukazka kombinované reklamy je zobrazena na

obrazku 8.

Nahled reklamy

Stylistka Slavka Mzicek

ﬁ Dame kavu a probereme skrz na skrz tvij
Satnik? Spole¢né objevime tvij styl
@ oblékanil

Slavka Mzicek

Obrazek 8: Kombinovana reklama v obsahové siti
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle www.sklik.cz
V obsahové casti byly vyuzity i bannerové reklamy. Reklamni systém nabizi
spoustu variant rozmért téchto bannerl. Pro nasi potfebu byly vybrany pouze
4 rozméry bannerd, které jsme vybrali podle nejvyssiho poctu prokliki. [15]

Vybrané rozméry bannert jsou nasledujici:

e 480x300
e 300x250
e 300x600
e 970x310
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Rozmeéry jsou uvedeny v pixelech. Nejvyssi pocet proklikii dosahl banner
srozméry 300x250 pixelt a to 91 proklikli. Vizudlni vzhled tohoto banneru je

zobrazen na nasledujicim obrazku.

ﬁ Spole&né& najdeme vas
@ oblekani

,' N ey
of N B

Obrazek 9: Banner v obsahové siti pro reklamni sestavu Promény

Zdroj: Vlastni zpracovdni

9.5.3 Remarketing

V obsahové siti byla spusténa reklama scilenim na remarketing. Co
remarketing znamena je vysvétleno v teoretické c¢asti. Cilem takto cilené reklamy je
ziskat uZivatele, ktery jiZ navstivil nasi stranku a odesel, zpét na nase stranky

a poskytnout mu takovy obsah, aby provedl ndmi poZadovanou konverzi.

V tomto ptipadé byl v reklamnim systému vytvoren remarketingovy seznam,
do kterého byli seskupeni ti uzivatelé, kteri projevili zdjem o sluzby nabizené na
webu. Projeveni zajmu bylo méreno mikrokonverzi, ktera se pocitala jako zobrazeni
stranek - Kontakt a Cenik. Nasledné byla vytvoreni reklamni sestava ptimo pro typ
cileni remarketing a knému vytvoren prisluSny banner, ktery je zobrazen na

obrazku 10.
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VYLADIME | VAS
SATNIK

[(IIg1PROMENU

Obrazek 10: Banner pro reklamni sestavu s cilenim na remarketing

Zdroj: Vlastni zpracovdni

9.6 Analyza a optimalizace kampani

Po spusténi reklamnich kampani bylo nutné vyckat na dostate¢né mnozstvi
dat, abychom byli schopni provést piinosnou analyzu a zaroven abychom se

Vv

nedostatkem namérenych informaci.

Optimalizace kampani probéhla priblizné po 14 dnech od spusténi kampani.
V priibéhu téchto 14 dnti byl neustale sledovan vyvoj hodnot metrik. Z nasledujiciho
grafu si lze vSimnout, Ze diky kampani bylo dosaZeno zvyseni tydenni navstévnosti.
V grafu je porovnan predchozi mésic s dvéma tydny, kdy byly kampané spusténé.
Zaroveii je v grafu srovnani poc€tu novych uzivatelli s metrikou mira okamzitého
opusténi. Mira okamZitého opusténi sice z pocatku kampané klesala, ovSem
v delSim casovém rozmezi kampané se navysovala. To znacilo, Ze uZivatelé, ktefi se
dostali na nase webové stranky, nedostali relevantni odpovéd na jejich dotazy.
Z tohoto diivodu bylo nutné provést optimalizaci kli¢ovych slov u jednotlivych

reklamnich sestav.
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® Uzivatelé Mira okamzitého opusténi

500 100.00,%.

250 50,00 %

—

8.3 15.3 22.3 29.3 5.4 12 4

Graf 1: Porovnani uzivateli a miry okamzitého opusténi od 1. biezna 2018 do 19. dubna 2018
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Analytics

Volbu této optimalizace podporil graf zobrazujici hodnoty CTR ve
vyhledavaci siti. Primérné CTR bylo sice dostacujici, nebot dosahlo hodnot
3,34 %, ale bylo nutné ziskat vice relevantnich navstévnika, kteii budou provadét
konverze. [20] TudiZ cilem optimalizace bylo zobrazovat reklamu pouze na

s v

relevantni dotazy, ¢imz urcité klesne celkové zobrazeni inzerati a zvysi se CTR.

400 /'\-—__./'\‘__./. .\./,/._———'\./_/

Graf 2: Vyvoj CTR v priibéhu 14 dnii od spusténi kampané
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle reklamniho systému Sklik
Dale bylo vhodné optimalizovat i reklamni sestavy v obsahové siti, nebot’
z dosavadnich vysledki bylo znatelné, Ze nékteré nefunguji spravné. Slo hlavné
o Spatné zvolené automatické cileni na umistovani inzeratli na webové stranky

a o nizkou nastavenou maximalni cenu za proklik jednotlivych reklam.

Vtéto praci nebyla vyuzita optimalizace vstupnich stranek, nebot
podnikatelka nechtéla podstoupit ipravy webovych stranek.
9.6.1 Optimalizace klicovych slov

V reklamnim systému Sklik si lze sestavit report statistik podle potieby.
V naSem pripadé bylo nutné zjistit pies které dotazy se uzivatelim zobrazuji nase
reklamy, abychom byli schopni zabranit nerelevantnim dotazlim, ¢imz by se méla

snizit mira okamzitého opusténi a stoupnout relevantnost reklamy vii¢i dotaziim.
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REKLAMNI SESTAVA - VYHLEDAVACI - VESTA OBECNE

Pred optimalizaci

Po optimalizaci

KLiCOVA SLOVA

riflové vesty damské

riflove vesty
“riflova vesta damska“
“riflova vesta bez rukavi damska“
riflova vesta
“bavlnéna vesta“

“damska vesta bez rukava”

KLiCOVA SLOVA

riflové vesty damské

riflove vesty
“riflova vesta damska“
“riflova vesta bez rukavi damska“
“riflova vesta“

“damska vesta bez rukava”

VYLUCUJICi KLiCOVA SLOVA

VYLUCUJiCi KLiCOVA SLOVA

bavinéna
muz
panska
pletena
x1
xxl

xxl

Tabulka 6: Ukazka optimalizace klicovych slov u reklamni sestavy Vesta obecné

Zdroj: Vlastni zpracovdni

Z nasledujictho grafu lze vypozorovat, Ze diky tomuto kroku stouplo

primeérné CTR u této konkrétni sestavy o 5,79 %, nebot CTR pted optimalizaci bylo

6,23 % a po optimalizaci 12,02 %.
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Graf 3: Priibéh CTR u reklamni sestavy Vesta obecné pred a po optimalizaci
Zdroj: Vlastni zpracovdni dle reklamniho systému Sklik
Priimérné CTR pred optimalizaci vyhledavacich kampani bylo 3,34 %. Po
optimalizaci se primérné CTR zvysilo na 5,14 %. Vliv optimalizace na priimérné CTR
kampani za celé obdobi, tedy od 5. dubna 2018 do 25. dubna 2018, byl pozitivni,
nebot se priimérné CTR zvedlo z 3,34 % na 3,7 %, tedy o 0,36 %.

sV

Dale bylo docileno sniZeni celkového poctu zobrazeni reklam. To zapfticinila
vylucujici slova pridana do jednotlivych reklamnich sestav a kampani.

Graf 4 zobrazuje vyvoj této miry prokliku.

936 25306 37%

Graf 4: Prubéh primérné miry prokliku a poctu zobrazeni reklamy ve vyhledavaci siti pired a
po optimalizaci

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle reklamniho systému Sklik

9.6.2 Optimalizace cen za proklik

Provedena byla i optimalizace nabidnutych maximalnich cen za proklik.
Vzhledem k omezenému rozpoctu bylo dillezité neutracet penize za nerelevantni

navstévniky, ktefi okamzité opoustéli webové stranky.

Po uplynulé dobé kdy, jiZ bylo moZné vyhodnocovat kampané bylo ziejmé,
které kampané jsou nefunk¢ni. Bud’ se inzeraty zobrazovaly na neadekvatni dotazy

nebo se nezobrazovaly z diivodu nabidnuté nizké ceny za proklik. Inzeraty ve
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vyhledavaci siti, které se nezobrazovaly na klicova slova, byly vypnuté, protoze Slo

o typy vyrazi, které nejsou casto hledané.

Naopak inzeraty v obsahové siti bylo nutné optimalizovat, nebot’ nékteré se
zobrazovaly na strankach, které nemély relevantni kontext pro danou reklamu,
anebo se pro zménu nezobrazovaly viibec, protoZe mély nastavenou nizkou cenu

prokliku, tudiz nemohly byt vii¢i konkurenci uprednostnény.

Optimalizace tedy probéhla tak, Ze reklamnim sestavam v obsahové siti bylo
zménéno cileni na umisténi, a to tak, Ze byl vSem sestavam pridélen seznam
s konkrétnimi webovymi strankami, které odpovidaji kontextové podnikani v modé.

To byl prvni krok pro zajisténi vice relevantnich navstévnikd.

Dalsim dtlezitym krokem byla zména jednotlivych nabidnutych
maximalnich cen za proklik u reklamnich sestav. Tém sestavam, které se
zobrazovaly minimalné byl rozpocet zvySen v rozmezi od 1 K¢ do 2 K¢. Cilem bylo
se stale drzet pod 5 K¢ za proklik. Naopak u reklam s velkym poctem zobrazeni byl
rozpocet maximalni nabidnuté ceny za proklik sniZen na hodnotu priimérné ceny za

proklik dané sestavy.

Z nasledujiciho grafu si lze vSimnout, Ze touto optimalizaci doslo ke stabilizaci
primérného denniho zobrazovani inzerati v obsahové siti, a také ke zvysSeni
primérného CTR. Pred optimalizaci bylo primérné CTR v obsahové siti 0,16 %. Po
optimalizaci se priimérné CTR zvysilo na 0,42 %. Celkové tedy priimérné CTR zvedlo

00,1 %.

obrazen >TF
674 255964 0,26 %

Graf 5: Prubéh zobrazeni inzeratii a priimérného CTR v obsahové siti

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle reklamniho systému Sklik
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Upadek poctu zobrazeni v poslednich dnech je zptisoben sniZenim rozpo¢ti
obou obsahovych kampani, nebot bylo nutné snizit naklady, aby nebyl prekrocen

celkovy rozpocet na PPC reklamu.

9.7 Vyhodnoceni kampani

Pro spravné vyhodnoceni kampani je nutné si pripomenout jaké jsme si urcili
cile, kterych mélo byt dosazeno PPC kampani. Témi bylo zvySeni tydenni
navstévnosti webovych stranek, ziskat vice poptavek po sluzbach a produktech,

a zvysit povédomi o znacce.

9.7.1 Navstévnost webu

Po spusténi kampani byl zaznamenan znatelny nartst poctli lidi, ktefi se na
web dostali skrz PPC reklamu. Pocet navstévniki v prvnim tydnu po spusténi
reklamy se zvedl o 420 % oproti tydnu pred spusténim inzerce. Pribéh poctu

navstévniki je zobrazen v nasledujici tabulce a grafu.

Navstévnost webovych stranek

4-10.3. | 11.-17.3 | 18.-24.3. | 25.-31.3. | 1.-7.4. 8.-14.4. | 15.-21.4 | 22.-25.4.

41 53 62 56 235 530 749 285

Tabulka 7: Navstévnost webovych stranek v rozmezi tydnii

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle Google Analytics

® Uzivatelé

1000

500

83 15.3 22.3 29 3 5.4 124 19. 4

Graf 6: Vyvoj navstévnosti v jednotlivych tydnech

Zdroj: Vlastni zpracovdni dle reklamniho systému Sklik
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9.7.2 Pocet objednavek a trzby

Vzhledem k tomu, Ze nabizené sluzby lze vyuZit pouze po osobnim telefonatu,
neni moZné mérit hlavni konverze, tedy objednavky sluzeb. Tento problém byl
vyreSen vzajemnou komunikaci s podnikatelkou, ktera ochotné sdélila stav

objednavek v pribéhu PPC kampané.

Béhem pribéhu kampané podnikatelce prisly dvé poptavky po sluzbach
Revize Satniku a Osobni ndkupy. Podle rozhovoru s klientkou je to vice nez
vminulém meésici, kdy byla pouze jedna poptavka. Podnikatelka je
s potencionalnimi zakazniky domluvena na piesnych terminech osobni schiizky,
kde se rozhodne, zda poptavajici podstoupi sluzby stylistky. Trzby z téchto dvou
potencionalnich zakazniki by mély byt 13 000 K¢.

Netspéch byl zaznamenan u konverzi v e-shopu. Za celou dobu kampané se
neprodal jediny produkt. Divodem mize byt jedinecnost produktd, ale také
neoptimalni nastaveni kampané, Spatny obsah na webu, nediivéryhodnost e-shopu

a spousta dalsich faktord.

9.7.3 ROAS

Vyznam této zkratky je Mira navratnosti investic do reklamy (angl. return
of advertising spendings). Jde o jeden z ukazatelii vykonnosti reklamy. Tato metrika
se uvadi vkorunach a ukazuje jaky zisk prinasi jedna investovana koruna.
Napriklad pokud jsou investice do reklamy 2 000 K¢ a zisk z reklamy 12 000 K¢,
ROAS je 5 K¢.

V pripadé podniku, kterym se prace zabyva, bylo investovano 3 000 K¢ do
placené reklamy. DosaZeno bylo zisku 13 000 K¢. Po vypoctu vzorce vysel ROAS

3,3 K¢ To znamen3, Ze jedna proinvestovana koruna vynesla 3,33 K¢ zisku.

42



10 Shrnuti vysledki

Vtéto Kkapitole jsou shrnuty vSechny vysledky, kterych bylo dosaZeno

prostirednictvim PPC reklamy.

Z vyhodnoceni jednotlivych dat vyslo, Ze diky PPC reklamé bylo na internetové
stanky podniku Slavka Mzicek - styling privedeno 1639 novych uzivateli a jejich
priameérna doba trvani navstévy byla 62 vterin. Pocet privedenych uzivatell z kanalu
placené reklamy tvoril 86,50 % z celkového poctu privedenych uzivatelli. Pocet
zobrazenych stranek na jednu navstévu byl 2,38 a mira okamzitého opusténi ¢inila

56,67 %.

Z demografickych udajt bylo zjisténo, Ze navstévnici nasich webovych stranek
jsou z87 % Zeny. Dale bylo zjisténo, Ze Zeny zobrazujici si ndmi propagované

webové stranky jsou z 68 % ve véku od 35 a vySe.

Z pohledu typu zarizeni bylo zjiSténo, Ze si uZivatelé zobrazuji nas web
z desktopového zarizeni (58,96 %), z mobilniho zatizeni (31,36 %) ale i z tabletu

(9,68 %).

Pocet mikrokonverzi, v naSem pripadé projeveni zajmu na webovych strankach,
byl 158. Z téchto 158 uZivateli bylo pomoci remarketingu znovu privedeno na

webové stranky pouze 8.

Primérna mira prokliku reklamnich kampani ve vyhledavaci siti byla 3,77 %.

V obsahové siti byla tato mira pouhych 0,26 %.

Celkova cena investovana do placené reklamy byla ve vysi 3 000 KC. Vynos,
ktery reklama ptinesla byl 13 000 K¢. Ukazatel miry navratnosti investic do reklamy
vysel 3,3 K¢. V priibéhu reklamnich kampani se nepodatilo prodat zadny z produktt
v e-shopu. Poptavané byly pouze sluzby, a to dvakrat Revize Satniku a Osobni

nakupy.
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11 Zavéry a doporuceni

Tato bakalarska prace se zabyva tvorbou a optimalizaci PPC reklamy pro podnik
Slavka Mzicek - styling. Prace obsahuje teoretickou a praktickou ¢ast. Teoreticka
¢ast je zamérena na obecny popis internetového marketingu a nastrojt, které
pouziva. Dale zde byl popsan framework nakupniho rozhodovani spottebitele. Také
byla predstavena PPC reklama a jeji mozZnosti. V neposledni radé byla predstavena
webova analytika a nejvice vyuZivany nastroj pro webovou analytiku v Ceské

republice.

V praktické ¢asti bylo cilem vytvorit reklamni kampané v reklamnim systému
Sklik od spolec¢nosti Seznam. Nasledné byly provedeny optimalizace kampani.

Reklamni kampan byla spusténa 5.4. 2018 a koncila 25.4. 2018.

Vysledky ukazaly, Ze do jisté miry PPC reklama byla prinosna, ovSem je nutné
doplnit, Ze by bylo vhodné do budoucna provést dalsi analyzy a optimalizace,

aby bylo moZné dosahnout vyssich ziskd.

Prvnim krokem po vstupni a vystupni analyze bylo vytvoreni reklamniho uctu
v systému Sklik. V ném bylo vytvoreno 5 reklamnich kampani. Tti kampané byly pro

vyhledavaci sit’ a zbylé dvé pro sit obsahovou.

Po 14 dnech po spusténi kampani byla provedena optimalizace reklamnich
kampani a sestav. Provedena byla optimalizace podle kli¢covych slov, cileni a ceny za
proklik. Po analyze vyhledavacich dotazii byla nerelevantni klicova slova vyloucena
z reklamnich sestav, ¢imz bylo docileno zvyseni relevance reklam a primérného

CTR.

Optimalizace nabidnutych cen za proklik zptsobila stabilizaci zobrazovani
jednotlivych inzeratd v obsahové siti, tak aby byly vSechny aktivni. To prineslo
zvySeni celkové primérné miry prokliku o 0,1 %.

Dosazené vysledky splnily do jisté miry ocekdvani. Priimérna tydenni
navstévnost diky PPC reklamé vzrostla oproti predchozimu mésici o 951 % na
504 navstév. Nevyskytly se Zadné objednavky v e-shopu, coz znamena, Ze nebylo

dosazeno stanoveného cile navysit trzby prodejem produkti. OvSem povedlo se
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privést zakazniky poptavajici sluzby podniku. Tim vznikly trzby ve vysi 13 000 K¢.
Posledni metrikou byl ukazatel navratnosti investic do reklamy (ROAS). Tento

ukazatel vySel 3,3 K¢, tzn. navratnost jedné proinvestované koruny je 3,3 K¢.
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