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ABSTRAKT

V teoretické ¢asti bude ¢tenafi objasnéna problematika on-line marketingu, marketingovych
nastroju, pfedev§im vSak PPC kampani. Zaroven c¢tenai ziska zékladni vhled do PPC
systému Sklik, jeho nastroji a rozdéleni vyhledavaci a obsahové sité. Bude zde vysvétlen
i nezbytny teoreticky zaklad problematiky vyhodnocovani PPC reklamy — piimo v rozhrani

systému Sklik a také ukazatele externich nastroja.

V praktické ¢asti bude nejprve predstavena spole¢nost, ktera se stala predlohou diplomove
préce, a obor, v némz na trhu pasobi. Nasledné dojde k zmapovani on-line marketingovych
aktivit firmy a jeji konkurence. StéZejni ¢ast prace se vénuje vyhradné PPC kampanim. Bude
zde popsdno zhodnoceni stavu reklamy pted optimalizaci, definovani novych cila
a vyhodnocovéani PPC reklamy. Vysledkem diplomové prace bude navrh novych metod

a optimaliza¢nich postupt a jejich aplikace v praxi.

Kli¢ova slova: internet, internetovy marketing, PPC reklama, PPC systém Sklik,

optimalizace

ABSTRACT

The theoretical part will explain the reader the issues of on-line marketing, marketing tools,
primarily PPC campaigns. At the same time will the reader gain a basic insight into the PPC
system Sklik, its tools and the division of the search and content network. It will also explain
the necessary theoretical basis for PPC advertising evaluation - directly in the Sklik system

interface as well as external tools indicators.

The practical part will first introduce the company which became the model for the diploma
thesis and the market field in which it operates. Subsequently, the company's on-line
marketing activities and its competitors will be mapped. The main part of the thesis is
devoted exclusively to PPC campaigns. It describes the advertising status evaluation before
optimization, defining new goals and PPC advertising evaluation. The thesis will result in

a proposal of new methods and optimization procedures and their application in practice.

Keywords: Internet, Internet Advertising, PPC Advertising, PPC System Sklik,
Optimalization
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UvoD

To, Ze je reklama nedilnou soucédsti marketingové strategie firem, je asi nejCastéji
parafrdzované sdéleni. Je to fakt, ktery nelze opomijet. Tuto skute¢nost potvrzuje i Asociace
komunikacnich agentur (AKA), ktera odhaduje, ze Cisté investice do komunikace v roce
2019 dosahly 119 mld. K¢ Na ¢eském trhu tak medidlni i nemedialni vydaje vzrostly
0 zhruba 5 % oproti roku 2018. ,,Reklamnimu priumyslu se dari, zaznamendvame rist ctvrty
rok po sobé, fika Marek Hlavica, feditel AKA (MediaGuru, © 2020).

Pozice nejsilngjsiho média na Ceském trhu stale patii televizi. Piestoze vydaje na on-line
reklamu meziro¢né nardstaji, nelze ocekavat, ze by Vv dals§im roce ptesahly investice do
televize — vedouci jednicky reklamniho trhu. Nejvétsi propad zaznamenava, a S nejveétsi
pravdépodobnosti bude zaznamenavat i v budoucnu, tisténa reklama (MediaGuru, © 2020).
Moralni problém, se kterym se potyka, je ochrana zivotniho prostiedi, potazmo spoleéenska

odpovédnost firem.

Prvenstvi nejrychleji se rozvijejiciho média drzi naopak internetova reklama. V letosnim
roce se predpoklada, ze jeji podil vzroste zhruba o 10,5 % na celkovych 45,7 % ze vSech
typt medii. Hlavnimi milniky budou velké sportovni akce jako Letni olympijské hry 2020
nebo fotbalové mistrovstvi svéta, které jsou masivnim lakadlem pro sponzory. Do celkovych
investic se vyrazné zapisi i americké prezidentské volby (MediaGuru, © 2020). V ¢eském
prostiedi to bude kromé sportu nejvétsi slevova akce, ktera se kona tésné pred Vanoci —
Black Friday a nasledny Cyber Monday. Studie NetMonitor (© 2016) ze 6. 12. 2019
dokazuje, ze Black Friday navysil navstévnost e-commerce o 5 az 10 %, pfiCemz
o rok diive tomu bylo pouze o 1 az 6 %. Je vsak dulezité zminit, Ze Black Friday neni
jednodenni slevova akce, jak by se dalo znazvu piedpokladat, ale nékolikadenni

vyprodejoveé Silenstvi.

Veskeré zminéné statistiky podmiiuji firmy, aby svou pozornost i finance smérovaly praveé
do on-line reklamy. Na jednu stranu internet pifestavuje obrovské potencialni moznosti
poznat, oslovit a v redlném Case pfimét uzivatele k ndkupu. Pohled z druhé strany mutze
pfinaset negativni vjemy ochrany osobnich prav a elektronické stopy, které po sobé
zanechava kazdy z uzivateldi internetu. Céaste¢nou upravu ohledné zneuZivani osobnich
udaju poskytlo Obecné nafizeni o ochrané osobnich tdaji (GDPR), které veslo v platnost
25. 5. 2018.
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Bez personalizovanych dat, kterd umoziiuji inzerentim zasilat adresné e-maily s vlastnim
jménem a konkrétni nabidkou, by internetova reklama postradala smysl. Pfesnd nabidka
produkti nebo sluzeb kazdému jedinci dle jeho preferenci je prileZitost, Které nelze
dosdhnout zadnym jinym typem reklamy. Jakymsi handicapem on-line prostiedi je ¢as, tedy
stdle se zkracujici doba, po kterou dochazi ke zménam a inovacim. Kazdy, kdo se vénuje
on-line marketingu, se musi neustale vzdélavat a sledovat nové trendy, které piichazeji ve

stéle ¢asté&jsi frekvenci.
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CILE A METODY DIPLOMOVE PRACE

Hlavnim cilem diplomové prace je piedstaveni vybrané spoleCnosti, kterd se stala
predmétem projektu, spole¢né s jejim produktovym portfoliem, zakazniky, strategiemi a cili
a také konkurenci. Nasledné budou piedstaveny vSechny on-line komunikac¢ni nastroje
firmy, pfedev§im vsak bude provedena podrobna analyza PPC reklamy v systémech Google
Ads a Sklik. Z analyzy by mél vzejit navrh metod a optimaliza¢nich postupi pro zefektivnéni
PPC kampani v systému Sklik. Vedlejsim cilem prace je vyhodnoceni uspésnosti

navrzenych a realizovanych opatfeni.

Diplomova prace se v praktické ¢asti bude vénovat pouze jednomu modelu ze vSech
on-line marketingovych nastrojt, a to PPC kampanim systému Sklik. Divodem je profesni
specializace autorky prace, ktera plisobi vice nez dva roky na pozici Optimalizatora PPC
kampani ve spolecnosti Seznam.cz. Cilem prace je pfiblizit ¢tenafi moznosti optimalizace
a metody zefektivnéni vykonu PPC kampani. Diky dlouhodobé spolupraci s vybranou
spole¢nosti ma autorka moznost veskeré navrhy podpofit dosazenymi vysledky a potvrdit

tak své hypotézy. V diplomové praci budou vypracovany néasledujici analyzy:

e SWOT analyza — analyza syntézy vnitiniho a vn&jsiho prostiedi firmy definovanim

silnych a slanych stranek, pfileZitosti a hrozeb,

e Casova analyza — analyza na sebe navazujicich ¢innosti, které musi byt vykonany,

aby byly uskute¢nény vSechny vystupy projektu,
e nékladova analyza — kalkulace nakladt spojenych s navrhovanym projektem,

e rizikova analyza — analyza potenciélnich rizik, kter4d se mohou béhem projektu

vyskytnout, a proto musi byt definovana.
Metodologie

V teoretické Casti bude vytvoifena kompletni reserSe odbornych publikaci, internetovych
médii a ¢lankt na téma on-line marketing, PPC reklama s pfesahem do copywritingu,
webové analytiky a vyhodnocovani PPC reklamy. Zaroven bude ¢ast teoretického zakladu
vychazet ze ziskanych a sdilenych zkuSenosti mezi zaméstnanci spole¢nosti Seznam.cz, ktefi
se vénuji PPC reklamé. A to bud’ ze stejné pracovni pozice jako autorka, tedy Optimalizatora
PPC kampani, a konzultanta ¢i specialisty vykonnostni reklamy, ktery spolupracuje
s agenturami a jejich klienty. Autorka prace bude v§ak vychazet i ze svych vlastnich znalosti

a praktickych zkusenosti.
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Pro zpracovani diplomové prace budou vyuzita data z reklamnich systémt Sklik a Google
Ads a analytického nastroje Google Analytics. Déle z veifejné dostupnych zdroju jako je
NetMonitor ¢i Ceska e-commerce, kterd vychazi z dat srovnavace ZboZi.cz a nejroziitend;si
Ceské e-shopové platformy Shoptet.cz. Dalsi informace budou ¢erpany z internich zdroju

vybrané spole¢nosti a jejich webovych stranek.

Pro Upravu a zpracovani grafickych podkladi bude vyuzit vefejné dostupny on-line editor,
Photopea.com. Grafické interpretace vysledka praktické ¢asti budou zpracovany v programu

Microsoft Excel.
Vyzkumné otazky
1. Jaké on-line marketingové nastroje spole¢nost vyuziva?
2. Jaka je efektivita vSech téchto nastroja?
3. Jak velkou roli mé& PPC reklama v kontextu on-line marketingu?

4. Jaky je rozdil mezi PPC reklamou v systému Google Ads a Sklik?
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I. TEORETICKA CAST
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1 INTERNET

Bez nadsazky se da rict, Ze vznik internetu je nejvetsi zmeénou v komunikaci od vynalezu
knihtisku Gutenbergem v roce 1450. Ackoliv se tehdy jednalo o naprosto prevratnou uddalost,
na vyvoj ekonomiky to nemélo témér zadny viiv. Naproti tomu dalsi milnik ve vyvoji lidstva,
vynalez parniho stroje Jamesem Wattem v roce 1775, mél na vyvoj ekonomiky jiz podstatny
dopad. Avsak nejvetsi zlom prisel s vynalezem internetu (1990), ktery umoznil lidem dosud
nevidané rozsirent pristupu k informacim, a to prakticky okamzité. Nastala éra informacni

spolecnosti (Janouch, 2014, s. 13).

13. 2. 1992 na prazské CVUT doslo k historicky prvnimu pfipojeni k internetu na nasem
uzemi. O Ctyfi roky pozdéji v roce 1996 vznikd prvni Cesky internetovy denik Neviditelny
pes, jehoz autorem a vydavatelem je spisovatel Ondiej Neff. Ve stejném roce startuje svou
uspéSnou drahu i prvni esky internetovy portal Seznam.cz. Na webové strdnce se zaroven
objevuje i prvni reklamni banner (MediaGuru, © 2020). Dal$ich historickych milnika je cela

fada a podoba, jakou mél internet ve svych pocatcich a jakou mé dnes, se neda porovnavat.

Od puvodni myslenky vzniku internetu aZz po jeho soucasné moznosti, kdy je naprostou
samoziejmosti objednat si zbozi z opacné strany zemékoule, ubéhla pomérné kratka doba.
Mezinarodni komunika¢ni unie (ITU) odhaduje, Ze ke konci roku 2019 vyuzivala internet
vice neZz polovina celé populace, pfiblizné 4,1 miliardy lidi (ITU, © 2020). | diky
technologickému vyvoji se spole¢nost transformovala z velkych a téZkych stolnich pocitact
nejprve na prenosné notebooky, posléze pak na mnohem mensi a viceucelové mobilni
telefony. Neni proto problém si z jednoho piistroje vytvofit nékolik fotografii ¢i videi,

zavolat komukoli na celém svéte, psat si s nim na socialnich sitich, nakoupit si, a jesté si

wev

Internet, jak ho zndme dnes, umoznil tuzemskym vyrobctiim a prodejcim soustfedit se nejen
na vnitni trh, ale vyvazet a prodavat své vyrobky a sluzby do celého svéta. Piestoze se to na
prvni pohled jevi jako vyhoda, kterou piedstavuje celosvétovy otevieny trh, pfinasi internet
a on-line obchodovani i své problémy a rizika. Lze vnimat negativa dvojiho typu. Jde
0 negativa ekonomicka, protoze cenu vyroby a nasledného produktu nelze srovnavat pouze
s tuzemskym trhem, ale i se zahrani¢ni konkurenci. Porovnani s vyrobni cenou napf.
s ,tovarnou svéta®“ Cinou mize byt pro spoustu vyrobcti problematické. Druhym, neméné
zavaznym problémem, je neznalost internetu, protoze vSichni obchodnici jsou diive ¢i

pozdéji nuceni propagovat se i mimo klasickd média pravé prostiednictvim internetu.
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Znamé a téz pravdivé pravidlo tika, Ze kdo dnes neni soucasti internetu, at’ uz on sam nebo
zde nepropaguje svou firmu, jako kdyby nebyl. Nakupovani na internetu je z velké miry
iniciovano zékaznikem. Lidé nakupujici pfes internet hledaji predevsim informace. Naproti
tomu Klasicky marketing vychazi z modelu pasivniho publika, které informace pouze pfijima
(Kotler a Armstrong, 2014, s. 185).

Internet je pro dnes$ni populaci z velké ¢asti pfedevS$im o informacich, ale i zabavé
a kontaktu. Cas, ktery stravi kazdy vlastnik na zatizeni ptipojeném k internetu, se pohybuje
v fadech minut az po desitky hodin. V extrémnich ptipadech se da mluvit i o zavislosti, ktera
je dnes stejné béznd jako zavislost na alkoholu nebo cigaretach. Vyvoj internetu tak dal

vzniknout novému odvétvi marketingu — internetovému nebo téZ on-line marketingu.
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2 HISTORIE ELEKTRONICKEHO OBCHODOVANI

V dne$ni dobé patii e-shopy k neodmyslitelné soucasti internetu a jsou jednim z hlavnich
divodu, pro¢ nase populace vénuje tolik volného Casu on-line prostiedi. V 90. letech
minulého stoleti bylo vyvinuto Sifrovani pro platbu kreditnimi kartami ptes internet. Bylo
tak mozné spustit internetové bankovnictvi a tim oteviit novou generaci nakupovani. Mezi
prvnimi prodejnimi komoditami prostfednictvim internetu se staly hudebni nahravky na CD,
kniZzky nebo jidlo spole¢nosti Pizza Hut. AZ poté pfisla na fadu elektronika, hracky nebo

nabytek (Marketingové noviny, © 2019).

V Ceské republice je vice neZ desetileta tradice nakupovani pres internet. Piesto se vyvoj
u nas, v Evropé a USA vyrazné li§i. V Evropé provazela nakupy pfes internet nediivéra
zakaznikli v on-line platby. Naopak v USA se internetovy business rozvijel pravé diky jejich
oblibé. Spole¢nym znakem bylo prosazeni velkych obchodnich fetézci s vlastnimi
elektronickymi obchody. Jednou ze spole¢nosti, ktera na tento trend dokazala reagovat
a vytézit maximum, je dodnes podnikajici Amazon.com nejbohatSiho muZze planety Jeffa
Bezose (Marketingove noviny, © 2019). Amazon se od prodeje knih dostal na celosvétovy

trh diky své Siroké nabidce, kterd byva nazyvéana ,,nakupni galerii®.

Fenoménem, ktery je typicky pravé pro Ceskou republiku, je platba na dobirku. Zakaznik si
na e-shopu nakoupi, vybere zptisob dopravy a objedna. Zbozi je zabaleno a odeslano, ale
platba prob&hne az ve chvili prevzeti zasilky. Jesté dnes je timto zptisobem placeno ptiblizné
60 % objednavek, a to pravé diky nediivéfe a opatrnosti ceského ndroda (Marketingové
noviny, © 2019). Naopak v USA tuto metodu platby viibec neznaji. Ameri¢ané jsou zvykli
si zboZi objednat, platit on-line a odpoledne mit zasilku na verandé, kde si ji vyzvednou

a odnesou do domu.

Mezi hlavni milniky elektronického obchodovani patii napt. rok 1995, kdy vznikla
spoleCnost eBay a s ni i prvni elektronické trzisté na svété. O deset let pozdéji se zménil
1 Facebook, dfive pouze socilni sit, nyni i elektronické trzisté. O dalSich deset let pozdéji
spole¢nost Jet.com prichazi s on-line prodejem potravin, moédou a zbozim s algoritmem
stanoveni cen Vv realném cCase. Naproti tomu v roce 2018 pifekonalo Airbnb hranici 400
miliont ubytovanych hosti (SystemOnLine, © 2020). Vyznamnych udalosti se v historii
e-commerce stalo a jesté¢ stane mnoho. V budoucnu Ize ocekéavat dalsi rozvoj technologii,

ktery posune on-line svét zase o krok kuptedu.
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2.1 Elektronické obchodovani v CR

Duvéra v elektrické obchodovani a on-line platby v Ceské republice se zacala obracet az na
pocatku nového tisicileti, kdy se zvySilo vnimani bezpe¢i nakupovani. Hlavnim divodem
byl profesionalni pfistup mnoha on-line prodejc. Vyrazné se zkratila doba dodani
objednavky, vzrostla informovanost o skladovosti zbozi a stanovily se piiznivé ceny za
dopravu. Zaroven se zvysil i pomér zakaznika, ktefi plati za zbozi ihned pomoci platebni

karty nebo pfevodem penéz z bankovniho uc¢tu (Marketingové noviny, © 2019).

Velky tlak je naopak vyvijen na prodejce, od kterych se oCekavaji kvalitni webové stranky,
aplikace a dalsi doprovodné on-line i off-line aktivity. Uzivatele nezajima pouze cena, ale
i pohodli ndkupu. Spojeni elektronického obchodu s kamennym fetézcem je dnes velmi
Castym zpusobem, jak oslovit a ziskat vice zdkazniki a udrzet si ty stavajici (Marketingové
noviny, © 2019). ,,Dostupnost a pohodli nikupu pres internet je propojeno se zdzemim

obchodniho retezce,” tika Jiti Navratil, feditel internetového obchodu spolec¢nosti Datart.cz.

2.2 Cenova politika v off-line a on-line prostiedi

Cenova politika se u jednotlivych obchodnich fetézcii na internetu a v kamenné prodejné lisi
po celém svéteé. Neékde je mozné se setkat s cenou totoznou, jinde jsou ceny na internetu
o n¢kolik procent nizsi. Hlavnim dtivodem jsou snizené naklady, které se poji s pronajmem

prostorti, vybaveni prodejen a lidskou pracovni silou.

Obecné vsak lze fici, ze jsou rozdily v cenach na internetu a v prodejnach mensi v USA nez
v Evropé. Zajimavosti je, Ze pokud v USA dojde k nadkupu zékaznika, ktery je z jiného statu
nez prodejce, neni povinen platit dan. Napi. u elektroniky je tak mozné usetiit 7-10 %

Z prodejni ceny zbozi (Marketingové noviny, © 2019).
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3 CESKA E-COMMERCE A JEJI STAV

Historii on-line prodeje 1ze mapovat pfiblizné ¢tvrt stoleti. V prabéhu této doby doslo nejen
ke zméné nakupovani, ale i cestovani, stravovani a fady dalSich lidskych ¢innosti. Jaka vSak
bude budoucnost elektronického obchodovani ve svété a v tuzemsku? Spole¢nost PayPal
predpovida, ze hlavnimi faktory, které elektrické obchody ovlivni, budou uméla inteligence,
prodej na socialnich sitich a kyberneticka bezpec¢nost (SystemOnLine, © 2020).

Analyzy &eského internetové prostiedi zpracovava a zajimavé interpretuje projekt Ceska
E-commerce. Sdruzuje data a snazi se ziskat co nejpiesnéjsi informace o on-line prostiedi,
Vv jakém se uzivatelé¢ Ceského internetu pohybuji. Cilem projektu je podrobné zmapovani
velikosti a specifik ¢eského trhu. Cisla viak nejsou 100% piesna. Data vychézeji ze dvou
zdrojii — od spole¢nosti Shoptet.cz, nejvétsiho poskytovatele e-shopovych feseni v Cesku,
a Zbozi.cz, zbozového srovnavace ceskych e-shopl. Projekt prezentuje na webovych
strankach www.ceska-ecommerce.cz dlouhodobé vysledky a statistiky vyvoje. Tak napf.
k dubnu roku 2020 byl celkovych obrat na e-shopech od 1. 1. 2020 necelych 55 miliard K¢&.
Do konce roku 2020 se ptfedpoklada obrat az ve vysi 185 miliard K¢, tedy o 15 % vice nez
tomu bylo v roce 2019. Ve stejném obdobi byl celkovy pocet e-hoptl vétsi nez 41 000 a do
konce roku se predpoklada, ze ptibydou dalsi 4 000 (nartist o 4 %). Zajimavou hodnotou je
procentni podil e-commerce na celkovém maloobchodnim obratu, ktery ¢ini 11,5 %
(meziroéni zména o 1,3 %). Miroslav Ud’an, CEO Shoptet.cz uvadi, ze ,,Cesko je e-shopovou
velmoci. 4 prdavem. Na pocet obyvatel se pySnime nejvyssim poctem e-shopii v Evropeé.
A vzhledem k tomu, Ze toto cislo neustale roste, tak jizda ani zdaleka nekonci. Odhaduji, Ze

do dvou let bude v Cesku pres 50 000 e-shopii.«.

Diky projektu je mozné se docist dalsi zajimavé informace, napt. nejprodavanéjsi produkty.
Na prvnim misté jsou telefony, nasleduji gadgety a tietimi nejprodavanéjSimi jsou bazény.
Naopak skokany roku jsou, v dobé piechodu televizniho vysilani na DVB-T2, Set top boxy,
u kterych se zvysila poptavka o 1 393 %. Hned za nimi nésledovaly televize, zde byl nérast
0 235 %. Manazer Zbozi.cz, Jan Kriegel zminil, Zze ,,Absolutnim hitem posledni doby byly
bezpochyby chytré hodinky, a to nejen ty klasické pro dospélé, ale i pro déti a seniory. Stejny
zdjem byl i o fitness naramky. Do zajmu o zboZi se promitla i smutna udalost umrti Karla
Gotta, kdy uzivatelé poptavali jeho Nejveétsi hity let 1964-2019. V kurzu vsak nadale

zuistavaji mobilni telefony, damské parféemy a Lego stavebnice*.
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V ptedchozi kapitole autorka zminila platebni podminky a Cesky unikat v podobé tzv.
dobirky. Z tohoto pohledu dochazi k pfeméné chovani ¢eského spotiebitele, protoze platba
dobirkou vykazuje pokles o celych 47 %. Naopak on-line platba kartou vzrostla o 24 %.
Nejcastéji preferovanym druhem dopravy je Zasilkovna. Tedy misto, kam je zbozi zaslano
a uskladnéno po dobu nékolika dni, nez si jej zakaznik vyzvedne v terminu a Gase, ktery se
mu hodi. Tento druh dopravy zaznamenal 33% nartst, naopak vybér nechvalné proslulého

dopravce Ceské posty klesl 0 26 %.

3.1 Kilicové trendy e-commerce

Pied ¢tvrt stoletim bylo takika nemyslitelné, ze by on-line obchody mohly jednou zcela
nahradit kamenné prodejny. Uméla inteligence, virtudlni realita, ale 1 dal$i moderni
technologie k tomu nas$i populaci stale vice ptiblizuji. Vyvoj trhu nezpomaluje. Naopak se
firmy snazi ptedhanét ve zlepSovani svych sluzeb i ndkupniho procesu a docilit tak
spokojenosti svych zakaznikl. Pét klicovych trend, které budou v budoucnosti ovliviiovat

vyvoj e-commerce (SystemOnline, © 2020):

1. Ddraz bude kladen nejen na zbozi, ale 1 na hodnoty a vize firem. Zaroven ze strany
spotiebitel pijde o vyraznéjsi podporu a preferenci narodniho hospodatstvi, kultury

nebo mistni komunity.

2. Uméla inteligence a redlna zkusenost — az 78 % znacek jiz zavedlo do svych systémut

umeélou inteligenci ¢i virtualni realitu.

3. Prodejci budou chtit stale vice oslovovat spotiebitele na mistech, kde se nejcastéji
pohybuji. Proto se velka ¢ast prodeju piesune na socialni sité. Jiz dnes si Ctyii z deseti
uzivateld ovétuji vyhlédnuté zboZi pravé na socidlnich sitich.

4. On-line obchod pro malé a stfedni podniky jiz dnes predstavuje velkou prilezitost,

protoze pouze 24 % z nich e-commerce vyuzivaji.

5. Dilezitym pilifem je bezpe€nost a jeji vyznam pro stranu prodejce i1 spotiebitele.
Bude vSak potieba najit rovnovdhu mezi vysokymi naroky na bezpecnost

a komfortem on-line nakupovani.

Na webu www.ceska-ecommerce.cz uzivatelé na otazku ,,Proc¢ nakupujete zbozi on-line?
nejcastéji odpovidali, Ze maji moznost jednoduchého a okamzitého porovnani zbozi a cen.
Celkem tak odpovédelo 48 % respondenti. 19 % vSech dotazovanych oznacilo nakupovani

na e-shopech jako pohodIné a bez tlacenic. 11 % respondentli uvedlo, ze vnimaji vétsi vybér
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zbozi. Na otazku ,,Ceho se pri ndkupu on-line obavate?“ 43 % respondentii uvedlo
nejb&znéjsi problém, kterym je fakt, Ze si zboZi nelze realné prohlédnout a osahat. Obavy

0 bezpecnost svych platebnich a osobnich tdaji se obava pouhych 8 % respondent.

3.2 Zajimavosti ze svéta e-commerce

Nejvétsi rozdil v nakupovani se udal v zatizenich, ze kterych spotiebitelé nakupy provadéji.
Statistika potvrzuje tvodni tezi o piechodu z desktopti na mobilni zatizeni. V roce 2015 bylo
ptiblizné 60 % on-line ndkupl provedeno pies desktop a z mobilnich telefonli prob&hlo
pouze 25 % prodejii. Od roku 2016 podil mobilnich zatizeni vykazuje rostouci trend az do
loniského roku 2019, kdy je rozdil v porovnani s nakupy prostiednictvim desktopu pouze
nékolik procentnich bodt. Nakupy pomoci multimedialnich zafizeni tvoii necelych 10 %

celkovych nakupli a maji spise klesajici tendenci.

2015 2016 2017 2018 2019
49 % 47 % 4%
Desktop Mobil Tablet

Obrazek 1 Graf ndkupii z jednotlivych zarizeni (Ceskd e-commerce, © 2020)
Z dalsich statistik je patrné, Ze Zeny nakupuji na internetu vice a ¢ast€ji neZ muzi. Primérna
hodnota uskutecnéné objednavky je 1677 K¢ a primérna rocni utrata na osobu cini
8 794 K¢. Den, kdy bylo uskutecnéno nejvice objedndvek, bylo utery 11. 12. 2018. Tyto
dlouhodobé statistiky pomahaji podnikateltiim sledovat trendy a uvédomit si, jak se nakupni
chovani ¢eské populace méni v Case. Veskeré vyse uvedené statistiky plati pro obdobi dubna

roku 2020, kdy byly interpretovany.
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4 UVOD DO ON-LINE MARKETINGU

Marketing je dnes chapan jako osobni a individualni pfistup ke kazdému zékaznikovi, a to
z pohledu komunikace i vramci pfizpusobeni vlastniho produktu. Od marketingu se
ocekavaji komplexni sluzby ve smyslu holistického marketingu, tedy pfistupu, kam spada
vztahovy, integrovany, interni a spole¢ensky odpovédny marketing. Zaroven se komunikace
posunula do oboustranné roviny. Nejen, Ze prodejce ¢i poskytovatel sluzby mize ziskéavat
informace o svych zakaznicich, ale i potencialni zakaznik si mize najit kompletni informace
0 prodejci (Janouch, 2010, s. 19-20). Pro takové skute¢nosti mohou slouzit nejen samotné
internetové stranky spolecnosti, ale i socialni sité, firemni katalogy nebo on-line obchodni
rejstiik. Zalezi na charakteru kontraktu a na vyznamnosti informaci, jez potencialni zakaznik
zjistuje.

| v on-line prostiedi funguje koncept marketingového mixu tak, jak ho zname — produkt,
cena, distribuce a komunikace. Zaroven je nutné zjiStovat hodnotu, jakou piinasi produkt
svemu zékaznikovi, a naopak, jaky zisk pfinese zakaznik firmé. Po vyhodnoceni dojde
k pfizpisobeni produktu, ceny i komunikace konkrétnim zakaznikiim. Kazdy inzerent musi
znat a jasné definovat navratnost investic, kterou o¢ekava v souvislosti s financovanim
reklamy. Tento princip funguje v trznich oblastech B2B, B2C i C2C (Janouch, 2010, s. 20).
V on-line marketingu lze velmi dobte rozliSovat nové a stavajici zdkazniky. Vyhodou této
skutecnosti je fakt, ze nejde o to rozliSit pouze komunikaci jako takovou, ale i nabizenou
ptidanou hodnotu k nakupu. Naptiklad uzivateli, ktery na e-shopu dokon¢il objednavku,
miiZe inzerent pomoci reklamy nabidnout slevu na dal$i nakup nebo tzv. cross-selling, tedy

doplitkovy prodej zbozi k jiz zakoupenému produktu.

Protoze je primarni cil uzivateld internetu odliSny, inzerenti vyuzivaji rizné druhy reklamy,
kterymi oslovuji své potencialni zakazniky a své stalé klienty. Inzerent zprvu ¢asto nechape,
pro¢ oslovovat uzivatele uz ve chvili, kdy u néj jesté nevznikla potieba, nebo v okamziku,
kdy plné€ nevénuje svou pozornost reklamnimu sdéleni. Internetovy marketing vsak umi
pracovat s uzivateli ve v§ech fazich nakupniho procesu, coz znamena okamziky od prvotniho
vyvolani poptavky az po dokonéeni objednavky na e-shopu. Cilem internetového
marketingu neni pouze dokonéeni jakéhokoli druhu konverze — konverze byva nejéastéjsim
cilem inzerenta. Vysledkem by méla byt spokojenost zdkaznika, a pokud to dovoluje
charakter produktu, tak i opakovany nakup (Hejny, 2020). Tyto faktory maji zarucit, aby se
z nového zékaznika stal staly a vérny kupujici, protoze udrzet si stavajiciho zakaznika je

mnohem méné finanéné naro¢né, nez ziskat a pfimét k nakupu zcela nového zékaznika.
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Piedpoklady uspéchu reklamy na internetu jsou dany pfedevsim jasnou definici zaméru
a strategie, jak vyty¢eného cile dosahnout. Bez definovani cile nelze praktikovat zadny
marketingovy nastroj. Stanoveni cile umoziuje zvolit vhodnou taktiku, jak jej dosahnout.
V prvé fad¢ je potieba znat trh, konkurenci, zakaznika a jeho potieby. To je zdkladni stavebni
kamen uspéchu. V dnesni dobé je internet piehlceny informacemi a zejména reklamou. Je
nezbytné znat cilovou skupinu, jaké informace ji zajimaji a kde tyto informace vyhledava.
To jsou kritéria pro rozhodnuti, kam svou reklamu distribuovat. Pokud inzerent zn&
odpovédi na tyto tfi zékladni otdzky, musi mit i kvalitni produkt, ktery pfesné spliuje
pozadavky zdkaznika a ktery mé jedine¢nou pifidanou hodnotu, coz miize byt hlavni

konkurenéni vyhodou oproti ostatnim konkurentim na trhu (Hejny, 2020).

Mnoho aktivit na internetu se netyka pouze jediného druhu reklamy nebo jedné strategie.
Naptiklad budovani odkazli se déje pomoci plosné reklamy, zapisii do katalogti, blogu nebo
socialnich siti (Janouch, 2010, s. 25). Na on-line marketingu je zajimavé, ale zaroven velmi
naro¢né to, Ze nelze vyuzivat pouze jeden nastroj. Naopak se doporucuje, aby inzerenti
oslovovali uzivatele riznymi zplsoby. Jednotlivé kandly umoziiuji pracovat se stylem
a tbnem komunikace, ktery se 1i$i na webovych strankach spole¢nosti a na socialnich sitich.
Kvalita a propracovanost on-line marketingu se u jednotlivych firem 1isi v zavislosti na
financich, ale i specialistech, ktefi jej zajiStuji. Pfesto je zadané, aby i maly, lokalni,

podnikatel vyuzival moznosti internetu a podpofil tak svou Zivnost.

4.1 Nastroje on-line marketingu

On-line marketing ma celou fadu nastroji, které 1ze pro propagaci vyuzit. Je vSak nutné si
uvédomit zékladni pravidlo marketingu; nejprve poznat a pochopit potiebu zakaznika.
On-line prostiedi nabizi inzerentiim sofistikované postupy, jak spravné uzivatele oslovit,
pfedevsim pak ve spravnou dobu jejich ndkupniho procesu. Pomoci Siroké Skaly nastroji je
mozné vyuzit takovy mix, ktery odpovida firemni kultufe, produktu nebo sluzbé,

a predevsim pak cilové skupiné.

Kazdy z niZze uvedenych nastrojii on-line marketingu umoziuje jiny druh propagace a slouzi
K jinym ucelim. Je nutné, aby inzerenti znali v§echny své moznosti a vyuzili spravny mix
podle pfedem definované cilové skupiny, nikoliv podle sebe a svych preferenci. Nékteré
nastroje lze vyuzivat v jejich neplacené verzi. Naptiklad u socidlnich siti neni potieba platit
za vytvoreni profilu firmy. Vizitka vSak bude slouzit pouze uzivateliim, kteti brand firmy

znaji a profil si vyhledaji. V ptipad¢€, ze bude chtit inzerent svou firmu propagovat, musi
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zaCit vyuzivat placenou reklamu, kterd bude oslovovat potencidlni cilovou skupinu podle
predem vybraného chovani, zajmi, véku nebo regionalizace. U firemnich katalogt si Ize
bezplatné vytvoftit profil, ale pokud bude inzerent pozadovat rozsifeni nebo vyloucit ze své
firemni karty konkurenci, musi pfejit na placenou verzi. Takové profily jsou

upiednostiiovany i v rdmci vyhledavani a nabidek.

4.1.1 SEO - Search Engine Optimalization

Optimalizace pro vyhledavace neboli SEO, je princip, jak zajistit, aby se webova stranka
uzivatele zobrazovala ve vysledcich vyhledavani (SERP) na konkrétni klicové slovo. Jde
vsak i 0 to, aby se stranka zobrazovala co mozna nejvySe, idealné na prvnim miste
organického, nebo téz ptirozen¢ho vyhledavani (Janouch, 2011, s. 99). Uzivatel by tak m¢l
dostat jasnou odpovéd’ na svij vyhledavaci dotaz. SERP vydava piirozené vysledky hledani

a PPC reklamu (oznacena Stitkem ,,reklama‘).

SEO nespociva pouze v tpravé samotné webové stranky, jde zarovei o Upravy v dalich
krocich mimo tuto stranku. Konkrétné se jedna o Linkbulding, tedy budovani zpétnych
odkazii. Jinymi slovy jde o opatfeni piichozich odkazi z webu tietich stran. Vysledkem
budovani zpétnych odkazi je hodnoceni webu. Cim vice linki sméfujicich na web, ale

i z webu na jiny web, tim kvalitné&ji je stranka hodnocena (Janouch, 2011, s. 99).

Existuji desitky faktorii, podle kterych jsou webové stranky hodnoceny a fazeny ve
vysledcich vyhleddvani. Vyhleddvace zvetejiiuji pouze obecné Cinitele, na které se mohou
vlastnici webovych stranek zaméfit. Zbyvajici kritéria jsou interni informace, jez jsou
utajované. Jediné tak lze zabranit klamani robota, ktery webové stranky prochazi a hodnoti.

Vyhledavac tak nuti vlastniky webii neustale se vyvijet a reagovat na zmény.

Z pohledu on-line marketingu je SEO tazeno mezi zakladni nastroje, kterym by se méla
firma zabyvat. SEO je povaZovana za nejrelevantnéjsi zdroj nav§tévnosti, jakym se muze
potencialni zdkaznik na web dostat. VéEtSina ostatnich zdroji je placena, nebo pochazi ze
zabavnych ¢i jinak zaméfenych stranek, kde neni primarnim cilem uspokojeni poptavky

(Janouch, 2011, s. 99-100).

4.1.2 Socialni sité

Socialni sit¢ diky své dostupnosti a Sirokému publiku lakaji k tomu, aby je inzerenti
vyuzivali v§echny nardz. To ovSem neni idedlni pfistup. Kazdd ze socidlnich siti ma své

navstévniky a jejich ucast se 1isi praveé v zavislosti na charakteru sité. Neplati, Ze vSechny
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druhy podnikéani se hodi na vSechny typy socialnich siti. Obor a charakter byznysu jsou
zakladnim ukazatelem, zda se propagace na vybranou socialni sit’ hodi ¢i nikoliv (plati pro
placené i neplacené formy reklamy). Kazda socidlni sit’ ma své specifika spocivajici napf.
v komunikaci, cilové nebo vékové skupiné, ale i v dobé&, kdy uzivatelé danou sit’ vyuzivaji

(Mujsvetmarketingu.cz, © 2020).

Nejrozsitendjsi socialni siti na svété, i v Ceské republice, je Facebook. Na Facebooku lidé
sdili své osobni zazitky pomoci statusi, fotek ¢i videi (Mujsvetmarketingu.cz, © 2020).
Mohou zakladat rizn¢ orientované skupiny ¢i udélosti. Hlavnim prvkem celé sité je ,,zed™,
na které se podle velmi chytrého algoritmu uzivatelim fadi personalizovany obsah a reklama

dle jejich preferenci a chovani.

Zcela jiny format socialni sit¢ je Twitter. Tato sit’ je zamétena spiSe na vyznamné osobnosti,
odborniky ze vS§ech moZnych odvétvi a diileZité persony, které pomoci kratkych a vystiznych
statusli komentuji a reaguji na aktualni déni ve svété. Rozdil oproti Facebooku je ve
formalnosti, a predevsim vékové skupiné, ktera se pohybuje piiblizné od 25 let vyse
(Mujsvetmarketingu.cz, © 2020).

Tteti, v dneSni dob¢ nejzajimavejsi a vlivnou socidlni siti, je Instagram. Socidlni sit’, ktera je
vytvofena vyhradné pro sdileni z4zitkli pomoci fotografii a videi. Instagram je fenomén
zejména z pohledu zivotniho stylu. Uzivatelé zde pomoci osobnich profili zvetejiiuji stiipky
ze svého zivota. Reklama je prezentovana slavnymi osobnostmi, které propaguji vyrobky
firem, s nimiz maji smlouvu. Piesto i Instagram nabizi variantu placené reklamy, kterd se
zobrazuje jako soucast aplikace. Existuje celd fada dalSich socidlnich siti, naptiklad
Pinterest, Snapchat nebo LinkedIn. Pokud se bude firma rozmyslet, jakou ze socialnich siti
vyuzit, musi védet, kde se pohybuje jeji cilova skupina (Mujsvetmarketingu.cz, © 2020).
Teprve podle téchto informaci Ize zvolit vhodny format pro propagaci firmy, jenz umozni

dostat se co nejblize k potencidlnim zakaznikim.

4.1.3 E-Mailing

K propagaci prostiednictvim e-mail marketingu jsou nezbytné kontaktni informace. Pokud
chce inzerent e-mailingu vyuzit, musi takovou databazi vlastnit, nebo musi kontakty
posbirat. Zaroven by mél feSit samotny obsah newsletterti a jejich frekvenci rozesilani.
| ve-mailové komunikaci je nutné dbat na relevanci sdéleni a informovat spravného
uzivatele 0 hodnotné nabidce. V tomto ptipad¢ lze vyuzit celou fadu placenych nastroju,

které jsou uzivatelsky ptijemné a usnadni spoustu prace (Mioweb.cz, © 2020).
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Mnozstvi e-maill, které chodi uZivatelim kazdy den nejen do osobni, ale i pracovni
schranky, je ohromné. Pro reklamni sd¢leni plati pravidlo, Ze obsah musi byt poutavy
a zajimavy. | frekvence hraje v tomto pfipadé dilezitou roli. Zajimavym nastrojem je tzv.
topovani e-mailt od spole¢nosti Seznam.cz. Tento nastroj je soucéasti placené reklamy, jez
umozhuje zaplatit si na uritou dobu prvni pozici v nové pfichozich e-mailech svym
reklamnim sdélenim. E-mail tak bude stale na prvni pozici i pfesto, Ze bude piecteny nebo

se ve schrénce objevi nova posta.

E-mailing dnes nepatii mezi hlavni komunikaéni nastroje. Stale ale existuji obory podnikani,
které své uzivatele oslovuji predevs§im pomoci e-mailu. Typickym piikladem je odévni
pramysl. Umi velmi dobfe pfimét uzivatele zanechat sviij kontakt za pfiislib slevového
kuponu na prvni nakup a posléze zasilat ak¢ni nabidky slev, novych kolekci nebo privatnich
kuponii na dalsi nakup. Pfesto nemusi byt e-mailing vhodnym nastrojem pro kazdého

inzerenta.

4.1.4 Content Marketing

Obsahovy marketing by mél byt jadrem on-line marketingu, pfestoZe je zaroven soucasti
SEO. ,,Obsahovy marketing je strategicky marketingovy pristup zaméreny na vytvareni
a distribuci hodnotného, relevantniho a konzistentniho obsahu s cilem prilakat a udrzet

jasné definované publikum — a Vv konecném diisledku Fidit vynosnou akci zdkaznika.’

(Contentmarketinginstitute, © 2020).

Existuji tifi hlavni divody, pro¢ pracovat na kvalité obsahu webu: zvyseni prodeje, uspora
nakladl a relevantni zdkaznici s vySsi loajalitou. Bez ohledu na to, jakou marketingovou
strategii firma vyuziva, by mél byt obsahovy marketing soucasti celého procesu, nikoliv
pouze jednou z jeho ¢asti. Bez kvalitniho obsahu nebude fungovat SEO, komunikace na
sociélnich sitich, ani PPC reklama. Uzivatele je mozné na web pfivést z riznych kanald,
odlisnymi cestami (Contentmarketinginstitute, © 2020). Pokud ale cilova stranka nebude
dostate¢né kvalitni a nebude obsahovat potiebné informace ve srozumitelné podobé, je
zbytecné tam navstévniky vodit. S velkou pravdépodobnosti web okamzité opusti a uz se na
néj nikdy nevrati.

Obsahovy marketing vsak neni pouze o textaci samotného webu. Je potieba tvofit obsah
I jinde, naptiklad formou blogt, ¢lanki nebo videi. Konzumenti internetového obsahu se
chtéji dozvidat nové a zajimavé véci zabavnou formou. Pfi tvorbé strategie obsahového

marketingu by mél vzniknout jakysi manual pro komunikaci firmy pomoci dal§ich néstroji
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on-line marketingu. Pokud se marketing a jeho jednotlivé nastroje déli mezi vice specialisti,
je naprosto klicové, aby se vSichni v komunikaci shodovali a dodrzovali zékladni pravidla.
Jinak by mohlo dojit k tfisténi komunikace, ktera neptisobi na uzivatele divéryhodné.
Dlouhodobé budovani obsahu pomoci obsahové strategie mize vytvaret pevné, stabilni
a zajimavé znaCky (RobertNemec, © 2018). S touto problematikou se poji i copywriting,

kterému je vénovana Cast teoretické¢ho zakladu.
Podle Josefa Rezni¢ka (2019, s. 18) ma obsahovy marketing pét fazi:

1. planovani — piiprava obsahové strategie, vymysleni a zpracovani zajimavych témat

a propojeni marketingovych kanalti pomoci obsahu,

2. tvorfeni — nataceni videi, ptiprava grafickych podklada, psani emailt, ptispévka na

socialni sit¢ a dalsiho obsahu,
3. koordinovani — dodrzovani terminti a koordinovani prace v tymu,

4. propagovani — prezentovani obsahu pied o¢i spravnych uZzivatelt pomoci placené

i neplacené inzerce,

5. méfeni — vyhodnocovani vysledki a nasledné planovani dalsich kroka.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 28

5 PPC REKLAMA

Zkratka PPC, tedy Pay-Per-Click, v ¢estiné znamena platbu za proklik. Je to platebni model,
ktery zaruCuje inzerentovi, Ze bude platit za reklamu az ve chvili, kdy se na ni uzivatel
proklikne. Se vznikem internetové reklamy ptislo na fadu mnoho novinek ve formé inzerce,
predevsim pak v jeji platbé. Do té doby se v off-line reklamé platilo za jeji umisténi ve
vefejném prostoru, napiiklad formou plakati ¢i billboardd, bez ohledu na jejich uspéch.
Stejny format byl uplatiiovan i v poc¢atcich internetu, kdy bylo mozné si zaplatit urcity pocet

zobrazeni reklamy (Janouch, 2011, s. 141).

Jako prvni s platebnim modelem PPC reklamy piisel Jeffry Brewer v roce 1998. O dva roky
pozdéji tento model ptevzala spole¢nost Google a ve svém vyhledavaci zacala celosvétove
vydavat prvni PPC reklamu. V Ceské republice, jako v jedné z mala zemi, ktera konkuruje
svétovému gigantovi — Google, vznikl systém Sklik v roce 2006 (Janouch, 2011, s. 142).
Dnes je PPC reklama jednou z nejucinnéjsich forem on-line marketingu. Vyhodou neni jen
nizka cena, protoze inzerent plati pouze za reklamu, nikoli za systém, ve kterém reklamu

vytvaii a spravuje, ale 1 ve velmi pfesném zacileni na konkrétni uZivatele.

Nejvétsi vyhody PPC reklamy, oproti ostatnim formam inzerce, je jiz zmifiovana platba za
ptivedeného uzivatele na web a velmi piesné cileni na konkrétni uzivatele. Dalsi pozitiva
pfinasi méfeni nastavenych cilti a vysledkt kampani. Pfesnéji feceno si Ize v jednotlivych
kampanich do detailu projit vysledky — naklady, po¢ty zobrazeni a prokliki, pfipadné pocty
dokoncenych konverzi. S tim je spojend i okamzita reakce na zmény. PPC systémy umoziiu;ji
reagovat na nové podminky na trhu, jako je zvysena nebo naopak snizena poptavka. Stejné

tak lze velmi efektivné pracovat i s textaci inzeratd, provadét A/B testovani apod. (Hejny,
2020).

Potfeba neustalé kontroly a prace se systémem ma ambivalentni charakter. Nahla zména
situace totiz miize mit na dal$i vyvoj reklamy pozitivni i negativni vliv. S tim se poji i ¢as,
ktery je potieba PPC kampanim vénovat, a to nejen samotné reklamé, ale i osobnimu rozvoji
sprévce inzerce a sledovani novych trendi. Stagnace se v tomto oboru nevyplaci. Pozdni
reakce na piedem avizované zmény mohou mit velice Spatny vliv na vykon kampani, ktery

miiZze v konecném diisledku negativné ovlivnit celkovy provoz firmy.

Piedpokladame tii hlavni ucely PPC kampani. Prvnim je budovani nebo také zvyseni
znamosti znacky, produktu nebo sluzby a ziskani novych zakazniku. V ramci druhého ucelu

inzerent navySuje navstévnost webu, protoze sam profituje z prodeje reklamniho prostoru.
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Tretim divodem byva vykon, ktery je nejcastéj$im cilem pro vyuzivani PPC kampani.
Vykonem je mysleno navyseni prodeji, nejlépe téch, které 1ze dométovat piimo v rozhrani
PPC systému. Tim se da nejlépe vyhodnocovat navratnost investic a celkovy zasah reklamy
(Janouch, 2011, s. 142).

5.1 PPC reklamaa SEO

SEO prokazateln¢ generuje lepsi pozice ve vyhledavani, a tim i vice relevantnich
navs§tévniku webu. Jde vSak o ¢asové i finanéné velmi naro¢ny proces. Pro podnikatele, ktefi
potiebuji okamzité navySeni navstévnosti na webu, je vhodnéjsi PPC reklama. Umoznuje
totiz ve velmi kratkém cCase vytvorit inzerci, ktera se béhem nékolika minut dostane do
vydeje. Z kratkodobého hlediska je to efektivnéjsi varianta nez se spoléhat pouze na SEO.
Naopak z dlouhodobého hlediska bude PPC reklama nakladnéjsi, ale obé moznosti se
zaroven nevylucuji. Pro mnoho inzerentt je vhodné vyuzivat obé dv¢ varianty. Divodem je

100% Sance na osloveni uzivatele (Janouch, 2011, s. 142).

Oba zpisoby propagace maji své vyhody i nevyhody. Témi hlavnimi vyhodami PPC
reklamy jsou (Janouch, 2011, s. 142):

e rychlé spusténi a okamzité vysledky, statistiky,

platba za proklik reklamy (nikoli za zobrazeni),

nastaveni denniho limitu pro jednotlivé kampané i cely ucet,

struktury kli¢ovych slov si vytvari inzerent sam,

moznost okamzité reakce na zmény.
Na druhé stran¢ vyhody SEO (Janouch, 2011, s. 142):
e dosazené pozice ve vyhledavani jsou stabilni,
e je vykonngjsi nez PPC reklama,
e je davéryhodnéjsi.
Tato pravidla v§ak nemusi platit pro vSechny inzerenty. VZzdy zalezi na oboru podnikani
a na konkurenci ve vybranem oboru. Stejné tak zalezi na Cetnosti, s jakou uzivatelé na

internetu konkrétni kli¢ova slova vyhledavaji. Pro ptipadné zmény a reakce je nutné mit

dostatecné objemna data, ze kterych Ize usuzovat zavéry a piijimat dalsi opatfeni.
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5.2 Zakladni pojmy

Problematika terminologie PPC kampani neni nijak slozita. Pfesto je dulezita pro snazsi

porozuméni praktické ¢asti diplomové préace. Tabulka dle V. Janoucha (2010, s. 168).

Tabulka 1 Prehled zdakladnich pojmii PPC kampani (vlastni zpracovani)

Pojem Popis

Uget Uget slouzi jako individuélni piistup do PPC systému

Kampan Kampan je nadfazeny prvek v celé struktufe, nastaveni urcuje cil
Sestava Sestava je podifazena kampani

Reklama Inzerat, jenz je soucasti kazdé sestavy

Kli¢ové slovo Soucast sestavy, prvek pro spusténi reklamy

CPC Cost-Per-Click, cena za proklik

CPM Cost-Per-Mille, cena za tisic zobrazeni
CTR Click-Through-Rate, mira prokliku
Konverze Dokoncend akce na webu

PNO Podil nakladd na obratu

5.2.1 Struktura kampani

Hierarchie uctu je tvofena kampanémi a sestavami, které obsahuji cileni a reklamy. Diky
této struktute lze pro lepsi piehlednost logicky ¢lenit reklamu dle nabidky. Pti propagaci
Sirokého konceptu sluzeb nebo produktt, je doporu¢eno vyuzit detailniho ¢lenéni uctu. Lze
tak pfehlednéji a efektivnéji spravovat cely ucet, ale také piizptsobit reklamy a typy cileni
konkrétni nabidce (Seznam Napovéda, © 2020).

Ucet
Kampgﬁ .1 | Kamp:aﬁ c.2
Sestava 1A | Sestalva 1B Sestava 2A | Sestalva 2B
!' Cileni L Cileni !— Cileni !— Cileni
L Reklamy L Reklamy L Reklamy L Reklamy

Obrazek 2 Struktura vuctu (Seznam Ndapovéda, © 2020)
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5.3 PPC reklama ve vyhledavaci siti

Proto, aby mohla byt reklama kvalitni a relevantni, je potieba rozumét uzivatelim,
pfedevsim pak jejich vyhleddvacim dotaziim. Pokud uzivatel napise dotaz ,,Iphone 11 Pro*
ocekava, ze se mu zobrazi vysledky s nabidkou tohoto typu telefonu a Zadného jiného. Cilem
kazdého vyhledavace je spokojeny uzivatel, ktery dostane odpovéd’ na svou otazku.
Vysledkem tohoto hledani je SERP, kde jsou vzdy pfirozené vysledky hledani, a pokud se

v oboru pohybuiji i inzerenti, pak také PPC reklama.

Internet Obrazky Vid Clank Firmy Aapy Zbo? Slovnik
SEZHMCZ iphone 11 pro n

B Nejnovéjsi iPhone 11 Pro | Nakupte jesté dnes
datart cz/Apple/iPhone_11 Raxiama

)5 iPhone 11 Pro na DATART cz Klidné i na splatk
® Nar H )

Apple iPhone 11 Pro | Novinka jiz v prodeji
iwant cz/Apple/iPhone 11 Pro Recams

Apple iPhone 11 Pro je nadupar

@ MALL.cz - Mobilni telefon | Phone 11 Pro, 64GB, Space Gray

mall cz/iphone-11/Apple ~ #evs

22490 K&

DATART

i teleft

® Kvitkova 435

Y Novy Apple iPhone 11 Pro | Autorizovany prodejce Apple Zobrazit dalsi nabidky na Zbozi.cz

z/novinka/iPhone-11-Pro  Recems

vy iPhone 11 Pro

-“ ; inice 777, Mod ' S . Apple iPhone 11 Pro ‘l'
© iPhone 1 k4 %% & MobilMania cz \

1 Pro Max | Alza.cz
za cz/iphone-11-pro-max

Iphone 11 pro » Zbozi.cz displej._. Vice informaci

Obrazek 3 Stranka s vysledky hledani na Seznam.cz
RozloZeni reklamy, pfirozenych vysledkl a dalSich forméatd, naptf. mapy, firemni karty,
zbozové srovnavace aj., reaguje na konkrétni vyhledavaci dotaz. Znamena to, Ze pocet pozic
v porovnani s reklamou nemusi byt vzdy stejny. Rozlozeni stranky (dle obrazku vyse) je
nasledujici: max. ¢tyti TOP pozice reklamy, az deset ptirozenych vysledki hledani, max. tii

spodni pozice reklamy (pod pfirozenymi vysledky).

V tomto piipadé se kromé klasickych textovych inzerat pfimo pod vyhleddva¢em zobrazily
jesté tzv. produktové inzeraty, coz je reklama, kterd se vydava programaticky na zakladé
XML feedu e-shopu. Vyhodou produktovych inzerati je zobrazeni kombinace nazvu
produktu, obrazku a aktualni ceny, za jakou je mozné produkt na webu koupit. DalSimi

vysledky jsou obecna informacni karta, piipadné rizné recenze ¢i unboxing videa.
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U nejfrekventovanéjSich a nejzajimavéjSich dotazi dokdzi vyhledavace podat uzivateli
kompletni informace o produktu. Divodem je totiz nejasna identifikace, v jaké nakupni fazi
se uzivatel hledajici vysledky na dotaz ,,Iphone 11 Pro* nachazi. Neni zcela jasné, jestli
tazatele zajimaji parametry telefonu, recenze nebo cena. Proto je potfeba mu podat vSechny

dostupné informace a ¢ekat na nasledné chovani uzivatele.

PPC reklama ve vyhledavani je nastroj vyuzivany vyhradné pro zvySeni navstévnosti
uzivateltl na webu. Inzerent si musi ujasnit, zda navstévnost dokaze zuzitkovat a zda na svém
webu dokaze navstévniky proménit na zakazniky. Také si musi ujasnit, jakou zvolit vysi
marze svych produktd, a jestli bude schopen reklamu zaplatit. Inzerent dale musi zjistit, zda
nepodnika v oboru, ktery je v omezeni. Za zakazané produkty jsou povazovany napiiklad

tabakové vyrobky, zbrané nebo Iéky na predpis (Petra Vétrovska, © 2019).

Reklama ve vyhledavani je vyborné zacilena na uzivatele, ktefi aktivné vyhledavaji produkt
nebo sluzbu, kterou podnikatel inzeruje. To je klicova vyhoda oproti jinym formdm reklamy.
Zaroven je spojovana s vykonnostni, tedy s dobrym konverznim pomérem. Nevyhodou je,
ze uzivatelé musi produkt nebo sluzbu znat a ptesné¢ pojmenovat (Petra Vétrovska, © 2019).
Bez toho nebude PPC reklama ve vyhledavaci siti vhodnym feSenim a inzerent musi najit
jinou cestu, jak sviij produkt ¢i sluzbu k uzivatelim dostat a vyvolat poptavku. Zpisob,

jakym lze tuto situaci Fesit, je reklama v obsahove siti.

5.4 PPC reklama v obsahoveé siti

Obsahova sit’ je tvofena skupinou ¢eskych webu, které sviij obsah nabizeji k zobrazovani
kontextové reklamy. Aby se web do takové sité dostal, musi projit velmi ptisnymi
podminkami. Pokud je web schvalen, ziska kod, ktery je potieba na web nasadit, poté na
ném zac¢ne PPC systém reklamu vydéavat. Partnerska sit’ od spole¢nosti Google se nazyva
Google Display Network, od spolecnosti Seznam.cz naopak Sklik Partner (Petra Vétrovska,
© 2019).

Hlavni vyhodou obsahové sité je obrovsky zasah uzivateld, které dokaze oslovit. Zatimco
ve vyhledavani Ize oslovit pouze uzivatele, ktefi sami projevili zajem, v obsahové siti jde
primarné o vyvolani poptavky, posileni vlastni zna¢ky nebo zvySeni navstévnosti na webu.
Diky siroké skale tematickych webt, od zpravodajskych az po zajmové, lze zacilit na velké
masy, ale i na mala a Uzce charakterizovana publika. Cilit 1ze na dvé skupiny uzivatelt —

podle umisténi a podle chovani uzivateli (Zaganova, 2020).
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Od obsahové sité¢ se primarné neda ocekavat vykon ve smyslu dokonceni konverze na webu
inzerenta. Bannery i jiné formy inzerce stoji vétSinou na zacatku konverzni trasy. Jsou tedy
prvotnimi vstupy, diky kterym uzivatel pfijde na web. K dokonceni konverze slouzi
predevsim retargeting, tedy zpétné oslovovani uzivatelt webové stranky. Tento typ reklamy
ma za cil ptipominat se a snazit se uzivatele vratit zpét na web, idealné provést konverzi.
Piikladem muze byt nedokonéeny nakup na e-shopu. Stejné tak 1ze pracovat s uzivateli, ktefi
na e-shopu historicky nakoupili, a Ize odhadnout, kdy by mohlo dojit k opakovanému

nékupu. Takovym piikladem mohou byt granule pro psa nebo kontaktni ¢ocky.

1. Vetroplach

Tento vtipny nazev si asi zapamatujete snaz, nez plvodni Eka Pada S | Televize Seznam

Apanasana, coZ v prekladu znamena pozice vyhanéjici vétry. Tato jogova

asana totiz skvéle stimulujte vSechny bfisni organy a je baje€na pri potizich péatek 20.00
J 4 w V 4
Patecni
w I 4
animaky

se zazivanim nebo travenim (proc se stavét na hlavu a délat dalsi obracené
pozice). Vétroplach ale nejen rozpohybuje stfevni peristaltiku, ale zaroven

procvici ky€le, uvolni bedra a zlepsi pohyblivost dolnich konéetin.

Vleze na zadech si rukama pomalu pritahujte nohy k hrudniku. Kréni i bederni pater se snazte

pritlacit k zemi, abyste méli cela zada v roviné. Zvolna dychejte. V pozici chvili vydrzte, potom

stisk uvolnéte a nohy natahnéte. Zopakujte alespon trikrat po sobé

2. Strecink vleze

Protahovat se mlzete nejen ve stoje nebo v sedé, jde to klidné i v posteli na

zadech. Timhle streéinkovym cvikem si protahnete nohy i ztuhla zada.

Obrazek 4 Ukdzka reklamy v obsahoveé siti na webu Prozeny.cz
Pokud se inzerent rozmysli, jaky typ sité vyuzit, je nasnadé rozmyslet si, co od reklamy
oc¢ekava, jaky je jeho cil a v jaké fazi nakupniho procesu chce uzivatele oslovovat. Nejcastéji
se inzerenti uchyluji k obéma variantam — pomoci obsahové sité ptivadét nové uZivatele,
vyhledavaci siti ziskavat relevantni publikum s cilem nakoupit. Navic pak zapojit

retargeting, ktery by mél obchod dotdhnout do zdarného konce (Zaganova, 2020).
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5.5 PPC systémy

Existuje cela fada PPC systému, které lze pro praci s reklamou na internetu vyuzit. Lisi se
zejmeéna v jejich z&sahu, to znamena prostredi, ve kterém se bude reklama zobrazovat.
Nékteré inzeruji pouze na vlastnich strankach, jiné vyuzivaji i partnerskou sit’ (Janouch,

2010, s. 170). V Ceské republice jsou nejznamé;jsi zahrani¢ni Google Ads a tuzemsky Sklik.

Systémy podporujici PPC reklamu jsou zalozeny na aukénim systému. To znamena, Ze za
nastavenou maximalni cenu za proklik se pii kazdém hledani vstupuje do aukce. Do té jdou
vSichni inzerenti, kteti maji dané klicové slovo ve své struktuie a maji kredit, takze se

reklama muze vydat, tedy strhnout pfipadna castka za proklik (Janouch, 2010, s. 170).

Maximalni cena za proklik, MAX CPC, predstavuje ¢astku, kterou je inzerent ochoten
cenu, kterou lze nastavit, je padesat haléii bez DPH. Nastavena CPC spolu s kvalitou
inzeratu, kterou udava predevSim dosazené CTR, ovliviiuje pozici, na které se inzerat

zobrazi. V PPC reklamé neplati jako u SEO, Ze dosazené pozice jsou konstantni.

U reklamy ve vyhleddvani vstupuje do aukce cela fada dalSich parametrti, které¢ ovliviiuji
vydej reklamy. Proto je zcela bézné, Ze se stejny inzerent mize jednou dohledat napiiklad
na prvni TOP pozici a pii dalS$im hledani az na tfeti. Systém vysledky SERP tadi podle
dosazenych ptedchozich dlouhodobych, ale i kratkodobych statistik (Zaganova, 2020).
| z tohoto pohledu je potfeba kampané neustale kontrolovat a sledovat, na jaké pozici se
reklama zobrazuje a zda ptivadi relevantni uzivatele. V piipadé $patnych vysledku je tieba
premyslet, zjakého duvodu reklama nefunguje. Problém mize byt v textaci inzeratu,
relevanci reklamy nebo vyhledavaciho dotazu. Pokud uZzivatelé ihned po prokliku odchazeji,
muze se jednat o chybnou stranku, na kterou jsou z inzerce piesmérovani. Také muze jit

0 zcela odlisny produkt nez ten, ktery uzivatel vyhledaval.

55.1 Google Ads

Spole¢nost Google, Inc. vroce 2012 piedstavila svlj globalni PPC systém Google
AdWords, dnes Google Ads. Tehdy si nikdo nedokazal piedstavit, k jaké revoluci v on-line
reklamé doslo. Spole¢nost se rozhodla uplné opustit model zobrazeni reklamy pouze na
zéklad¢ aukce, respektive nabidnuté ceny. A piejit na model, ktery kombinuje nabidnutou

cenu za proklik a CTR (Kolektiv autora, 2014, s. 67).
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Jedna se o nejrozsitenéjsi reklamni systém na svété. Neplati zde Zadna minimalni Utrata,
kterou by musel inzerent splnit, aby mohl Google Ads vyuzivat. Reklama se zobrazuje ve
vyhledavaci Google. Google Ads je jednim z nejpropracovanéjsich nastroji pro vytvareni,
sledovani a vyhodnocovani PPC kampani. Vyhoda tohoto systému je, Ze s nim Ize inzerovat

ve vSech zemich svéta.

5.5.2 Sklik

Sklikem lze naopak oslovovat uzivatele pouze v ¢eském prostredi pomoci vyhleddvace na
hlavni strance Seznam.cz. Vyhodou tuzemské spole¢nosti je perfektni znalost ¢eského trhu
a rozsahla sit’ obchodu, ktera se o své inzerenty stara. Kazdy podnikatel se mtize obratit na
svého ptifazeného Account Managera. Obchodnik je za klientem schopen pfijet na osobni
schiizku, ptedat mu informace a novinky, nebo pomoci se samotnou inzerci. Druhou hlavni
vyhodou jsou i dal$i produkty spole¢nosti Seznam.cz — Firmy.cz, Zbozi.cz, piipadné

oborové sluzby Sauto.cz, Sreality. cz, apod.

Zname jsou 1 dal§i PPC systémy jako Bing Ads, ktery vydava reklamu ve vyhledavaci
Yahoo! nebo Etarget, ktery ma vlastni vyhledava¢ Yandex. Pro potieby této diplomové prace
ale postaci predevsim Sklik, ale i Google Ads. Pouze tyto dva systémy vyuziva klient, ktery

se stal predmétem diplomové prace.
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6 COPYWRITING

Copywriting je jinak feceno tvorba propagacnich textd, jejichz cilem je pomoci spravné
napsaného reklamniho sdéleni piimét potencialniho zakaznika k dokonceni konverze.
Vysledkem by méla byt pozitivni emoce od zédkaznika smérem k inzerentovi a ke znacce ¢i
brandu. Copywriting se déli do off-line a on-line roviny. S rozvojem internetu neni
copywriter pouze pisatelem reklamnich sdéleni, ale 1 dalSiho obsahu — blogt, ptispévkl na
socialnich siti apod. (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, s. 13-14).
Copywriter tak musi znat nejen firmu a jeji produkt, ale zaroven i komunikaci firmy uvnitf

i navenek a dodrzovat ji.

Dulezitym zakladem pro copywriting je definice cilového zakaznika a s nim vytvoiené tzv.
persony. Znalost cilové skupiny usnadiiuje vybér stylu a tonu komunikace, ktery bude pouzit
pro textaci webové stranky, reklamy a dalSich on-line i off-line nastroju (Sélova, Veseld,
Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, s. 13-14) Text pro technicky zaméfené publikum bude
koncipovan jinak nez sdéleni pro mladou generaci nactiletych adolescentt. Ne vzdy je
mozné separovat konkrétni cilovou skupinu, protoze pro dany produkt jich mize byt né€kolik.
Proto se vyuzivaji persony, kterych muze byt vice a zastoupi tak vSechny kategorie
zakaznikl. Personu lze vymezit demograficky, psychologicky, dle potteb, dulezitosti pro

vlastni business nebo Ize identifikovat zdkaznika pohybujiciho se na B2C ¢i B2B trhu.

6.1 Off-line a on-line copywriting

Off-line copywriting najde své uplatnéni pfedev§im v tzv. ATL neboli Above the Line
komunikaci, tedy v komunikaci, kterd probiha pfedevsim v televizorech, v radiu nebo na
venkovnich billboardech. Déle se s ni miZeme setkat v direct marketingu — e-mailingu,
a v komunikaci na misté¢ prodeje, kde je potfeba vyroba a textace POS (Point of Sale)

materialt (Salova, Vesela, §up01ik0vé, Jebava a Viktora, 2015, s. 29).

Principem vyse zminénych zpusobt komunikace je jednosmérnost. Zakaznik dostdvd mnoho
sdéleni z riznych stran a cilem téchto sdéleni je pfimét jej kK vybéru propagovanych produkti
a dokonCeni nakupu (Salova, Vesela, Supolikové, Jebava a Viktora, 2015, s. 14).
Komunikace neméa dlouhodoby cil v podobé diskuze mezi firmou a zakaznikem, zjistovani
potieb ani prohlubovani vztahii. Na jedné stran¢ je komunikator a na druhé piijemce
reklamniho sdéleni. Nevyhodou je fakt, Ze zadavatel nema témet zddnou Sanci zjistit, zda
byl text napsany dobfe a byl nosnym prvkem marketingové kampané. Nevhodny

copywriting se tak mtize projevit az v on-line roving.
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On-line copywriting je specificky predevsim svou okamzitou a méfitelnou zpétnou vazbou,
ktera je zakladem celého on-line marketingu. Na druhou stranu je copywriter v on-line
prostiedi postaven pfed mnohem vétsi vyzvu. Uzivatelé nevénuji textim na internetu plnou
pozornost, té€kaji pohledem z jednoho sdéleni na druhé. UZivatelé jsou na reklamu v on-line
prostiedi zvykli a velmi ¢asto ji prehlizeji, proto Se mluvi o ,,slepoté®, kterou on-line reklama
trpi (Salova, Vesela, Supolikova, Jebava a Viktora, 2015, s. 30).

Uzivatelé chtgji informace rychle, pohodIné¢ a ptrehledné. Pokud vyhledavaji konkrétni
produkt, potfebuji znat cenu, za jakou ho mohou koupit, hodnotu, kterou jim koupé zajisti,
a kde si jej mohou pofidit. Copywriter musi mit na paméti, Ze uzivatel webové stranky pouze
skenuje, nehodla &ist celé odstavce, na to nema chut’ ani ¢as (Salova, Veseld, Supolikova,
Jebava a Viktora, 2015, s. 30). Sdéleni musi byt maximalné trefné a struéné. Kratsi véty,
formatovani, pouzivani klicovych slov a hypertextovych odkazu je piidana hodnota on-line

prostfedi. Linkbuilding zaroven podporuje SEO.

S postupujicim ¢asem se zakaznici mohou setkavat s navyky on-line prostredi stale ¢astéji
v off-line reklamé&. V televiznich reklaméch je konzument sdéleni Castéji odkazovan na
webové stranky spole¢nosti neZ do jeji kamenné prodejny ¢i showroomu. Na internetovych
strankach je mozné predat zdjemci mnohem vice informaci a zaroven ho zatradit do publika

pro dal$i oslovovani pomoci on-line reklamy, konkrétné retargetingu.

Off-line materialy a katalogy jsou stale Castéji heslovité, tvofeny jsou piedevsim tdernymi
nadpisy, kratkymi popisky a jednoduchym formatovanim (Salova, Vesela, Supolikova,
Jebava a Viktora, 2015, s. 30). Velmi ¢asto firmy vyuzivaji stejny vizualni styl pro off-line
reklamu a on-line prostfedi — web, socialni sité¢, PPC reklamu, bannery a dalsi formy
marketingu. Zakaznik tak mnohem jednoduseji detekuje znacku a piifadi si ji ke spravnému

produktu.

6.2 Copywriting v PPC reklamé

v

Copywriting v PPC reklamé prodava. Cim zajimavéjsi a poutavéjsi je reklama, tim veétsi
existuje sance na dobry vysledek. PPC reklama ma zaujmout a ptivést uzivatele na web. Aby
reklama fungovala a inzeraty se vydavaly na piednich pozicich, musi ziskat dostatecné
mnozstvi prokliki, které zarucuji kvalitu a relevanci. Stejné tak vypovidaji i 0 webové
strance, na kterou se uzivatel proklikne. S pomoci kvalitniho obsahu a piesnou odpovédi na
zadany vyhledavaci dotaz, je inzerce 100% relevantni a pro potencialniho zakaznika

uzite¢na.
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Nejzajimavéjsi PPC inzeraty jsou nevsedni, vyuzivaji tzv. corporate identity a zaroven jsou
nositeli relevantniho sdéleni. Rozvoj PPC reklamy poskytuje stale vice reklamniho prostoru
pro text, ale i dal$i rozsifeni, které d€la cely inzerdt poutavéjSim. Pravidlem pro vytvaieni
inzeratd je jednou az dvakrat zopakovany vyhledavaci dotaz v textu. Systémy umoziuji
zvyraznit kli¢ové slovo v inzerdtu, pokud je shodné s vyhledavacim dotazem. DalSim
doporucenim je psani ¢islic a ostatnich znakd, které tzv. rozbiji stranku pInou textu a upoutaji

pozornost uzivatele (Hejny, 2020).

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZbozZi Slovnik

SEZHA'M.CZ televize samsung ue50ru7172 n

Nasli jsme tyto produkty

Samsung Samsung Samsung Samsung Samsung
UES0RU7172 €. UES0RU7172 UE50RUT7172 - ... UE50RU7172 UES0RU7172
9990 K& 11 990 K¢ 9 990 K¢ 10 488 K¢ 9800 Ké
DATART Telsat.cz CZC.cz K24.cz ab-com.cz

Srovnani cen na ZboZi.cz »

% Samsung UES50RU7172 - 127cm | kup za 9990 K&.

czc.cz/Samsung  Rekiams

Kvalitni Televizory Samsung skladem na CZC.cz. Osobni odbé&r zdarma po celé CR
® Smetanova 1140, Vsetin

& 50 Samsung UES0RU7172 | Za 9990 K¢ na Alza.cz
alza.cz/Televize/Samsung  Rekama

Nevahejte a objednejte si Televize na Alza.cz. Doru¢ime do 24 h!
® Smetanova 1484, Vsetin

@ Samsung UE43RU7172 od 8 398 K¢ - Heureka.cz

https://televize heureka.cz/samsung-ue43ru7172
Vsechny informace o produktu Televize Samsung UE43RU7172, porovnani cen z internetovych
obchod(, hodnoceni a recenze Samsung UE43RU7172

Obrazek 5 Stranka s vysledky hledani na Seznam.cz
Celkovy obsah inzeratu by mél vypadat tak, jako kdyby byl soucasti ptirozenych vysledki
vyhledavani. Jinak feCeno by mél byt koncipovan nejen informativnim zptsobem, ale
I S pouzitim ak¢nich sloves, jez se tykaji osob, které inzerat ¢tou. Reklama by méla uzivatele

piimét k aktivité, ktera je cilem inzerdtu (Hormakova, 2011, s. 178).
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6.3 Copywriter

Kazdy copywriter byl mél znat minimalni zédklady SEO optimalizace pro potieby
marketingu. Zaroven by mél mit opravdovy cit pro psani reklamnich textd, protoZe ne kazdy
se dokaze tohoto Ukolu zhostit a opravdu prodavat. Vybalancovat kvalitu textu pro
potencialniho zékaznika i crawlera, stejn¢ jako znalost bezchybné gramatiky a syntaxe,
vyZzaduje cit a praxi. Skute¢né nikdo nestoji o texty plné gramatickych chyb, pieklept

a nevhodnych slovnich spojeni (Shoptet, © 2020).

Jak ale najit kvalitniho copywritera? Zakladem jsou vzdy reference a ukazky prace, kterou
vytvoril pro jiné firmy nebo subjekty. Z pohledu PPC reklamy zalezi, zda ma firma
k dispozici vlastniho ¢lovéka, ktery zajistuje cely copywriting, nebo zda firma déli
marketingové aktivity mezi nékolik specialistii. VEtSinou si PPC odbornici pisi texty sami.
Prostiednictvim mnoha metrik jsou schopni identifikovat reklamy, které na uzivatele funguji
a které nikoli. Vyuzivaji ktomu A/B testovani inzeratd, diky kterému je mozné
vyhodnocovat pomoci metrik CTR, ptipadné poc¢tem konverzi, dobry nebo naopak $patny

inzerat (Zaganova, 2020).

V PPC reklamé je pravidlem, ze inzerce nesmi byt 1ziva. Tudiz je nutné vychazet
z informaci, které je mozné si dohledat a ptecist pfimo na webu, kam je uzivatel po prokliku
na reklamu odkdzan. Zaroven plati pravidla pro slevové akce, které musi byt hned na prvni
strance po prokliku, doprava zdarma pak maximalné na dva kliky. Naopak u reklamy na
dopliiky stravy jako jsou vitaminy a dalsi produkty, musi text vzdy obsahovat sdéleni, Ze se
jednd o takovy pripravek. Jinak je reklama okamzité zamitnuta a nedostane se do vydeje
(Zaganova, 2020). Pravidel je cela fada a copywriter by mél alespoii ta zakladni znat,

piipadné si pravidla dostudovat.
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7 WEBOVA ANALYTIKA A VYHODNOCOVANI PPC REKLAMY

Zékladni poucka podle Richarda Stokese (2014, s. 7) zni: ,, Nez se pustite do PPC reklamy,
musite znat poradi v jakém se jednotlivé ndlezitosti reklamy resi. Veétsina inzerentii zacne
vytvorenim uctu, nahodnym vybérem klicovych slov, vytvorenim reklamy a nastavenim
pocdtecni CPC. Prokliky zacnou prichdzet, ale zisky vétsinou nikoli. Tyto nedisciplinované
kampané nedokazi vratit pocatecni investice. Inzerenti slepé spechaji s napiil dokoncenym
webem a ocekavaji prevratné vysledky. Spusteni kampané bez predchozi webové analytiky
je marketingova sebevrazda“. Zaroven dodava, Ze je potfeba mit prehled o investicich
a Castce, jakou je inzerent schopen a ochoten do reklamy investovat. Apeluje i na trpélivost.
Tedy na ¢as, ktery je potieba reklamé a nasledné analytické praci vénovat, a neéekat, ze se

vysledky dostavi okamzitg.

Komunikace se zakazniky je dlouhodoby proces a ten je potfeba konstantné monitorovat,
analyzovat a dle potieb zlepSovat tak, aby vykon reklamni kampané byl co nejefektivnéjsi.
Praveé diky podrobnému vyhodnocovani lze zjistit, co na zakazniky funguje a co nikoli. Na
druhou stranu je nutna i samotna piiprava a zakladni znalosti, aby nedochéazelo k systému

pokus-omyl, coz by mohlo piivést firmu k bankrotu.

Vyhodnocovani nédvstévnosti se neomezuje pouze na mefeni pristupli na web. Vyuzivaji se
i dalsi on-line techniky, stejné jako méfeni off-line aktivit. Ke komplexnimu pohledu patii
i marketingovy vyzkum ¢i analyza obchodnich a finan¢nich dat. VSechny tyto vysledky se
porovnavaji se strategickymi cili firmy i s cili stanovenymi pro marketing (Janouch, 2014,
s. 315).

Zakladni otazky, kterymi by se mél zabyvat kazdy marketingovy specialita pro

vyhodnocovani marketingovych aktivit, jsou (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, s. 58):
o Jak se lide dostanou na web?

e Kdo je zdkaznik, ktery ptinasi zisk?

fvwvr

o Ktery nastroj ptivedl kvalitni zdkazniky za nejniz$i naklady?

Webova analytika vychazi zdat kvantitativnich i kvalitativnich. Kvantitativni data
odpovidaji na otazku ,,Co a jak se stalo?*. Nejcastéji se méfi pomoci zobrazovani stranek
na webu, prokliky, dokonceni konverze a dalSich typl interakci, kterymi Ize monitorovat
chovani uzivatelti. Kvalitativni data méfi ,,proc se néco stalo*. Tento typ dat 1ze ziskat pouze

pomoci dotaznikl a jinych kvalitativnich forem vyzkumu (Kolektiv autort, 2014, s. 89).
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Datiim je také potieba rozumét a dokazat je formulovat do takové podoby, ze které lze ziskat
piehledné informace. Zaroven je dulezité znat i jednotlivé nastroje, védét na jakém principu
funguji a co je jejich cilem, protoZe i samotny format komunikace maze mit vlastni cil,

potazmo Vlastni pohled na vyhodnoceni.

7.1 Analytické techniky a modely

Pro vyhodnoceni ziskanych dat se pouziva mnoho technik. Vzdy zalezi na zvoleném
segmentu, fazi nakupniho procesu, cilech a také moznostech, jaké ma firma k dispozici.

Mezi ty nejzékladnéjsi patii (Janouch, 2014, s. 316):
e sbér a analyza kvantitativnich dat,
e sledovani diskusi a sociélnich siti,
e analyza obsahu,
e rozhovory,
e moderovani skupin,
e on-line dotazniky.

Pokud disponuje firma webovymi strankami, ma& velmi kvalitni zdroj dat o svych
zékaznicich —navstévnost, pricchod webem, trasovani pomoci chatboxu, zna dobu strdvenou
na konkrétni webové strance, pocet dokoncenych konverzi apod. Diky tomu lIze sbirat
a nasledné analyzovat kvantitativni data v ramci analyzy navstévnosti. Prostfednictvim
téchto dat lze vyhodnotit stav komunikace, pfipadné ji podle potieby upravit. S tim souvisi

i analyza obsahu.

Vybér vhodného cilového segmentu je zéklad pro tvorbu analyzy obsahu, ktera musi byt
praktikovana na konkrétnich datech. Pokud ma firma definovanych nékolik segmentu, kazdy
bude mit vlastni vyrazové prostiedky, tudiz i jiny styl komunikace. Proto se musi
vyhodnocovat oddé€lené, jinak mize dojit ke Spatné interpretaci dat a ta povede K jejich

mylInému vyhodnoceni (Janouch, 2014, s. 316-317).

Sledovéni a aktivni komunikace na socialnich sitich je ddlezitd nejen z pohledu
sebeprezentace, ale i zjiSténi, co se na sitich piSe 0 znacce, firmé nebo konkrétnich
produktech, ale i konkurenci. Socialni sité Ize pouzit jako zdroj komunikace od firmy
smérem k zdkazniklim, ale i naopak. Spotiebitelé zde velmi casto prezentuji vlastni

zkuSenosti s firmou nebo jejimi produkty. Chytry podnikatel by mél znat komunikované
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nedostatky své znacky, potazmo prodavanych produkti a snaZzit se je odstranit ke vsi
spokojenosti  potencidlnich i stavajicich zakazniki. Zaroven tak zamezit negativnim

ohlasiim, ptipadné ptispévky komentovat a vést diskuzi.

On-line dotazniky se vyuzivaji u zakazniki, ktefi provedli akci na webu, nejéastéji pii
objednavce na e-shopu. Prodejce je schopen pomoci jednoduchych otazek zjistit spokojenost
s nakupem, platebnimi ¢i dopravnimi podminkami, ale i z jakého zdroje se o firmé zakaznik
dozvédél (Janouch, 2014, s. 316). Moznosti je mnoho, jen je potieba najit Spravnou cestu,

jak spotiebitele oslovit, a nasledné data spravné analyzovat a vyuzit k vlastnimu prospéchu.

7.2 Metody vyhodnocovani PPC reklamy

Méieni on-line marketingovych aktivit ma nespornou vyhodu oproti klasickym formam
marketingu. Na internetu lze totiz méfit nejen marketingové aktivity, ale i aktivity uzivatelt
internetu. K takovému méfeni vSak firma potiebuje dostatecné mnozstvi dlouhodobych dat,
ktera 1ze nasledné analyzovat a vyhodnocovat. Ve vétsiné piipadi ma kazdy on-line nastroj
své vlastni rozhrani a systém méfeni a je mozné je vyhodnocovat zvlast. U velkych firem
s Sirokou Skalou marketingovych aktivit se vsak hodi, aby se veskera data vyhodnocovala

na jednom mist& (Zaganova, 2020).

Nevyhodou externiho méteni kazdého nastroje muze byt odlisny zpisob méfeni vysledk
a rozdilny zpisob vyhodnocovani. Mize se stat, ze data z jednotlivych nastroji budou

zkreslena a tim padem nebudou odpovidat realité z pohledu vykonu ani rentability.

U PPC reklamy je mozné sledovat vysledky denn¢, doslova kazdou minutou. Zalezi zejména
na vydeji reklamy, ale pokud se jedna o velmi konkurenéni a hledané produkty, nova data
ptibyvaji takika neustale. Je tak mozné reagovat na zvySenou nebo snizenou poptavku
nabidnutou cenou za proklik nebo dennim rozpoétem, ktery je u jednotlivych kampani
nastaveny. Se zpozdénim v fddu minut se propisuji i konverze, respektive dosazené cile

inzerce. | to je dalsi indikétor, na ktery lze reagovat (Zaganova, 2020).

7.2.1 Analyza navStévnosti

Analyza navstévnosti spo¢iva v monitorovani chovani navstévniki na webu. Konkrétné ve
sledovani, odkud pfichazeji, jaké stranky si prohlizeji, kdy odchazeji, i ¢as jaky travi na
strance, a u konvertujiciho uzivatele, kolik stranek prosel, nez nakup dokon¢il. VSechno to
jsou hlavni ukazatele, na jejichz zaklad¢ lze vyhodnotit kvalitu stranek i celého on-line

marketingu (Zaganova, 2020). To, Ze je potieba sledovat dlouhodoba data, uz bylo fe&eno.
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Zaroven je nutné sledovat trendy zavislé napt. na ro¢nim obdobi, ale 1 vnéjsi podnéty, které
nemuseji souviset pfimo s podnikanim, napf. novy modni trend nebo vladni restrikce. Pokud
ma analyza pfinést objektivni pohled na vysledky, tato data je potieba vyjmout.

Diky analyze navstévnosti lze zjistit, zda je web spravné postaveny, jestli privadi uzivatele
na spravnou podstranku a zda dana strdnka obsahuje dostatecné a kvalitni informace.
Z opacného pohledu je mozné odhalit i chyby, které mohou pfichozi uzivatele odrazovat,
znemoznit jim dokon¢eni nakupu nebo zjistit naprosto nelogické fazeni kategorii webu. Pro
vyhodnocovani nesta¢i pouzivat pouze jeden nastroj. Je vhodné mit alesponn dva kontrolni
mechanismy, aby si mohl byt analytik svymi zavéry jisty. Mezi zakladni ukazatele, které je

nutné sledovat patti (Janouch, 2014, s. 318):
e opakovana navstévnost,
e novi uzivatelé,
e pfistupy bez okamzitého opusténi,

e konvertujici uzivatelé.

7.2.2 MDA (Most Desired Action)

Pro vytvofeni webovych stranek je dulezité definovat diivod, za jakym maji byt zhotoveny.
Jinak budou vypadat stranky informativni o podnikateli, jeho provozovné a dalSich
zékladnich informaci a jinak e-shopy pro B2B i B2C trhy. Stranky maji smétovat uzivatele
k dokonéeni pozadované akce. Pro tyto potieby se pouzivaji tzv. MDA (Most Desired

Action), tedy nejvice ocekavané nebo chténé akce (Janouch, 2014, s. 320).
Akce nebo téz konverze ma mnoho podob (Janouch, 2014, s. 320):

e objednavka,

registrace (do systému, k odbéru newsletteru),

stazeni souboru,

komunikace (komentaf, chatbox),
e zhlédnuti stranky (na zakladé stravené doby), videa apod.

Na webové strance nemusi byt pouze jeden cil, ktery by mél uzivatel splnit. Pro rizné
skupiny uzivatelt mohou byt rizné typy konverzi, proto by jich na webu mélo byt n¢kolik.

Opét zalezi na tom, v jaké fazi ndkupniho procesu se spotiebitel nachazi, od ¢ehoz se bude
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odvijet i typ konverze, ktery je u néj ocekavatelny (Janouch, 2014, s. 320). Jednotlivé typy
konverzi maji rizné hodnoty. Napf. u e-shopu je zadouci, aby pii prvni navstéveé zanechal
uzivatel na webu svoji e-mailovou adresu. Posléze je mozné uzivatele informovat
o novinkach ¢i akcich nebo ho ptimét k ndkupu. Po nakupu a zjisténi preferenci zakaznika

mu lze zasilat personalizované newslettery a snazit se o opakovany nakup.

7.3 Metriky vyhodnocovani PPC reklamy

Stejné jako jakakoli jina investice by i investice do PPC reklamy méla byt rentabilni. Pokud
chce inzerent znat ptresna data o Géinnosti kampani, musi znat velikost marZze svych
produkti. Navratnost investic se nejlépe vyhodnocuje u e-shopu, kde je mozné méfit,
hodnotu objednavky a néklady, které byly na dokonceni konverze potieba. M¢feni je
modifikovatelné 1 pro neprodejni cile, jen je nutné ptiradit kazdému cili pfesnou hodnotu,

jakou pro prodejce splnéni toho cile ma (Jak métit web, © 2020).

7.3.1 Hodnota konverze

Hodnota konverze je konkrétni ¢astka, v jaké uzivatel provedl nakup. Jinak feéeno je to cena
zbozi v kosiku. Je mozné métit kompletni hodnotu — tedy i s DPH, dopravou nebo cenou za

platbu pres uicet. Hodnota konverze je zakladni prvek pro vypocet PNO.

7.3.2 PNO

Podil nékladl na obratu se vyuziva v PPC systému Sklik. Vypoctem PNO zisk4 inzerent
informaci, kolik procent z vydélaného obratu, tedy hodnoty konverze, utratil v ndkladech na
reklamu, respektive pfivedeni zakaznika (Petra Vétrovska, © 2019).

naklady
= — %

PNO
obrat

100

Napi.: Z&kaznik nakoupil v hodnoté 1000 K¢ (obrat) a celkové naklady reklamy Cini
100 K¢&. PNO je tedy 10 %. Do nékladl se mohou zapocitat i naklady na spravu PPC

kampani, ale i dalsi vydaje.

7.3.3 ROAS (Return On Ads Spend)

Navratnost prostiedkl vlozenych do reklamy jsou ptevracenou hodnotou PNO.

prijmy

ROAS =
naklady

* 100
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7.4 Google Analytics

Google Analytics je nejrozsifenéjsi on-line nastroj pro méfeni navstévnosti webu na svéte.
Poskytuje informace o tom, jak uZzivatelé pfichazeji na stranky, jak si jednotlivé stranky
webu prochézeji, a predev§im jakd je ucinnost vSech marketingovych aktivit na internetu.
Lze si porovnavat navstévnosti a chovani uzivatelti z riznych zdroju s ohledem na jejich
cilové chovani. Primarné jde o propojeni vSech aktivit do jednoho systému, kde je mozné je

hromadné vyhodnocovat (Janouch, 2014. s. 322-323).

Uzivatelské rozhrani je velice pfijemné a analytik nemusi mit znalost HTML ko6da. Je vSak
nutné umét nastroj spravné nastavit, aby vyhodnocoval relevantni data. Jiz na prvni pohled
Ize vidét vyvoj navstévnosti v Case a dalsi kvantitativni informace o provozu na webu

(Kolektiv autorti, 2014, s. 102):
o kolik navstév a jednotlivych uzivateli na web pfislo,
e kolik navstév bylo pouze jednorazovych,
e Kkolik stranek bylo celkem shlédnuto.
Zaroven lze ziskat i kvalitativni informace o navstévnosti (Kolektiv autorti, 2014, s.102):
e piibliznou dobu stravenou na webu,
e miru opusténi ihned po navstéve prvni stranky,
e primérné mnozstvi shlédnutych stranek.

Ke kvalitni analyze webovych stranek a zhodnoceni marketingovych aktivit vSak nestaci
tato zékladni data. Je potfeba si pokladat otazky a hledat odpovédi. Stejné jako Tonkin,
Whitmore a Cultroni (2011, s. 46-47), ktefi nadnesli né€kolik dotazi:

e Zajak dlouho se navstévnik po ndkupu vrati na web?
e Jaka kli¢ova slova uzivatelé pouzivaji k nalezeni daného webu?

e Vjakem kroku nakupniho procesu dochazi Kk nejvétsi ztrat€ potencialnich

zakaznika?
e Kterd kampan pfinesla nejvice konverzi?

e Jaky typ navstévniki si koupi urcity produkt nebo sluzbu?
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II. PRAKTICKA CAST
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8 SPOLECNOST SIMEK PROFICENTRUM S.R.O.

Spole¢nost Simek proficentrum s.r.o. byla zaloZena v roce 1992 a od svého pocatku se
zaméfuje na odborny prodej dievoobrabécich a kovoobrabécich strojii a jejich prislusenstvi.
Ve stejném roce se firma stala vyhradnim zastupcem pro Ceskou a Slovenskou republiku
némeckého vyrobce profesionalnich §tipacich strojii na dievo BGU Maschinen (Simek

proficentrum s.r.o., © 2020).

V prubéhu dalSich let prochazela firma vyvojem, ktery eskaloval v roce 1994 vystavbou
moderniho prodejniho centra na okraji Klatov, zhruba 45 km od Plzng. Diky vystavbé centra
bylo mozné rozsitit prodejni sortiment o nabidku nastrojt, elektronického ru¢niho naradi,
nabytkového kovani a dalSich truhlafskych potieb. Na prodejni plose 1 500 m2 nabizi
uceleny program pro zpracovani dfeva. Prodejni centrum se stalo zaroven showroomem
a skladem pro nové¢ vznikajici e-shop. Dalsim krokem bylo ziskani vyhradniho zastoupeni

italského vyrobce dfevoobrabécich stroji Maggi Engineering (Simek proficentrum s.r.o.,
© 2020).

Spolecnost se kazdoro¢né ticastni mezinarodnich veletrhli dievoobrabécich stroji Wood-Tec
a Pragoligna a vystavy Silva Regina uréené pro vyrobce palivového dieva. Pro své zakazniky
kazdy rok porada v arealu firmy odbornou vystavu stroji a nafadi, na kterém se zaroven
prezentuji v§ichni vyznamni dodavatelé. Jako znacka se prezentuje i v odbornych ¢asopisech

a své aktivity sdili na socialnich sitich (Simek proficentrum s.r.o., © 2020).

8.1 Zakaznici — B2B a B2C trh

Spole¢nost se specializuje na komplexni dodavky dfevozpracujicim firmam. Diky
mnohaletym zkuSenostem nabizi Siroky vybér difevoobrabécich strojl, nafadi ¢i nastrojl.
Zaroven zajiStuje i financovani spolu se zdruénim a pozarucnim servisem. Obchod se
posouva jesteé dal diky nabidce dalSich sluzeb s vyhodnymi dodavkami kovani, lepidel, lakd,

brusiva aj. (Simek proficentrum s.r.o0., © 2020).

Krom¢ B2B trhu a kompletniho vybaveni dilen se firma s rozvojem e-commerce stéle vice
Ceské republiky a Slovenska, které obsluhuje pravé pomoci e-shopu. Miize tak kromé B2B
trhu obsluhovat 1 B2C trh, ktery tvofi vyznamnou ¢ast celkovych trzeb. Spolecnost se
zaroven snazi proniknout i na ostatni evropské trhy pomoci MarketPlaces, tedy formou

on-line nebo téz e-commerce trzist. MarketPlaces jsou zprostiedkovavany tietimi stranami
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a jsou primarnim typem vicekanalového elektronického obchodovani. Uz rok firma uspésné
prodava do vSech zemi Evropské Unie pies internetovy obchod Amazon. V leto$nim roce
zaCina s prodejem pies Cesky web Mall.cz a zaroven piipravuje prodej pies slovensky

Mall.sk a vychodoevropsky EMAG.

8.2 Produktové portfolio

Spolecnost prodava pouze ovérené a znackové stroje a naradi za vyssi cenu, kterd vSak odrazi
kvalitu nastroji. S&zi na Spickové dodavatele poskytujici prodlouzenou zaruku a dalsi
nadstandardni servis. Napf. jedna z hlavnich znacek Festool poskytuje Service all-inclusive.
Do této sluzby spadaji akce nové soucastky za opotiebované kusy zdarma nebo bezplatna
oprava po dobu 36 mésicti. Zarovenn garantuje ochranu proti krddezi néaradi ve formé
spoluucasti az 2 500 K¢ na nové natadi. Dalsi vyhodou je i zaruceny prodej nahradnich dilt

azna 10 let; jinak znacka garantuje nahradu za zcela novy model naradi.

2D ( Rl KOSiK JE PRAZDNY
K-EUF

= Kategorie zbozi Simek proficentrum - vée pro truhlare / Katalog / Elektronaradi / Elektrickeé vrtacky

Elektrické vrtacky

AKCE tipy na darky

AKCE slevy a vyprodeje v Razné druhy elektrickych vrtacek osvédcenych znacek Makita, Festool, Bosch, Narex, Metabo.
AKU naradi v
Elektronaradi «
: )
Elektrické hobliky 8
Ruéni frézky » Jadrové vrtacky Priklepové vrtacky Vrtaéky bez pfiklepu
Elektrické pily v . A4 .
Cena Vyrobce Razeni
Elektrické vrtacky «
pouze skladem ~vée - v Dle stavu skladu v
Jadrové vrtacky od 0 Ke do 37990 K¢

Priklepové vrtacky
= Filtrovani podle parametri

Vrtacky bez priklepu

Elektrické utahovaky 4 "~ @ = @ @
Elektrické Sroubovaky v

Kladiva v @ @ @
Elektrické brusky « @

Oscilaéni naradi ~ Makita Elektricka vrtacka Bosch vrtacka pfiklepova Bosch vrtatka GBM 6 RE
6413 GSB 13 RE Professional

Obrazek 6 Ukazka e-shopu Simek.eu
Produktové portfolio nabizi Siroky vybér s ohledem na dievoobrabéci stroje a zafizeni,
naradi pro truhlafe, ruéni naradi, stavebni techniku, naradi na zahradu a Siroky sortiment
néhradnich dil& a doplitkd (Simek proficentrum s.r.o., © 2020). Zbozi je velmi prehlednd
¢lenéno do jednotlivych kategorii, které jsou dale délené. Uzivatel ma tak moznost filtrovat
v podkategoriich dle vyrobcti, ceny a dalSich parametrii. Zaroven firma dba na piehlednost

a Vv jednotlivych kategoriich vyuziva obrazkovy rozcestnik produkt vybrané kategorie.
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8.3 Strategie a hlavni cile firmy

Sama spolecnost na svych webovych strankach uvadi: ,,Na spokojenosti zakazniku
zakladame prosperitu nasi spolecnosti, a proto vSechny nase pracovni cinnosti vvkondvame
S ohledem na skutecnost, Ze spokojeny zdkaznik je ten, ktery se vraci. Délame vse pro to,
abychom se stali jednou z nejlepsich dodavatelskych spolecnosti v oblasti prodeje, montdazi

a servisu obrabécich strojii a jejich prislusenstvi v CR“.

Hlavni propagacni heslo zni ,,Nejlépe hodnoceny e-shop voboru“ a to diky mnoha
hodnocenim a ocenénim, které firma za dobu svého pusobeni na trhu ziskala. Az 97 %
zakaznikl doporucuje firmu podle dotazniku spokojenosti za poslednich 90 dni na zbozovém
srovnavaci Heureka.cz. Z 862 recenzi ziskala 4,9 z 5 hvézdicek za celkovou spokojenost
s obchodem (Heureka, © 2020). Na Zbozi.cz ziskala firma dokonce hodnoceni kvality 99 %
z celkovych 1 665 hodnoceni (Zbozi.cz, © 2020). Stejné kvalitni hodnoceni ma firma i na
Google Nakupech, kde ziskala totoznych 4,9 hvézdi¢ek z 5 moznych a z celkovych 1 396
recenzi (Google Nakupy, © 2020). Vsechny tyto recenze jasné reflektuji kvalitu znacky
i e-shopu a tim i hlavni cil firmy, kterym je spokojeny zakaznik. I zde plati, Zze uvedené

vysledky jsou interpretovany v dubnu roku 2020.

8.4 Konkuren¢ni vyhody

Mezi hlavni konkuren¢ni vyhody patfi jiz zminované kvalitni hodnoceni na v§emoznych
kandlech, kde se firma prezentuje a nabizi sve produkty. Zaroven disponuje certifikacemi
dTest a je ¢lenem APEK — Asociace pro elektronickou komerci. Firma zarucuje originalitu
zbozi a jeho urceni pro Cesky trh. Na e-shopu je vzdy uveden pravdivy stav zbozi — pokud
je zbozi oznaceno jako ,,skladem®, tak je opravdu skladem dle etického kodexu APEK. Diky

charakteru zbozi se firma rozhodla prodlouzit zakonnou lhuitu pro vraceni zbozi na 30 dni.

Firma se pys$ni pfiznivymi cenami, vérnostnim programem a rychlym dodanim zakoupeného
zbozi. Pro registrované zakazniky ma firma zajimavé vyhody a slevy, které pomohou
vyuzivat jak firmy, tak i jednotlivci. V ramci dopravy ma firma spolehlivou sit’ vydejnich
mist po celé Ceské republice i na Slovenku. Pokud uZivatel provede na e-shopu objednavku
do 15 hodin, bude zbozi expedovano jesté tyz den. Konkurencni vyhody jsou prezentovany
i na vSech komunikacnich kanalech firmy. Jsou tak dulezitou soucasti textace reklam
a inzeratt, které na uzivatelé pusobi velice pozitivné. Pfedev§im proto, Ze jde o pravdiva

tvrzeni, a proto, Ze jsou recenze snadno dohledatelné.
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8.5 Konkurence

Stejné jako v mnoha jinych oborech podnikani, tak i v oblasti dfevoobrabécich stroji,
nastrojii a ruéniho naradi je konkurencni prostiedi vysoké. Zakaznik kromé ceny hledi i na
kvalitu zbozi, protoze se Casto nejedna pouze o koncového zdkaznika, ale velké firmy, které
budou vybaveni a naradi vyuzivat na denni bazi. Kvalita a spolehlivost zbozi jsou proto na

prvnim misté. Stejné tak je dilezita i povést firmy a jeji pfidand hodnota pro zdkaznika.

V tomto ohledu jsou pro firmu Simek proficentrum konkurenci nejen internetové obchody,
kamenné prodejny, ale i jejich kombinace. Tedy kamenné prodejny, které zaroven provozuji
i e-shop. Divodem jsou zakaznici ze segmentu B2B, ale i B2C trhu. Ve vy¢tu konkurence
se nachazi také Mall.cz a to proto, ze spoluprace zacala az v prvnim kvartalu roku 2020.

Mezi hlavni konkurenty v celorepublikovém métitku e-shopi jsou:
e Alza.cz,
e Mall.cz,
e NaradiOnline.cz,
e Rucni-naradi.cz.

Vybrané firmy s kamennou prodejnou maji ve vétsiné pripadi i e-shop, ale autorka prace se
domniva, ze jejich hlavni prodeje se uskute¢iuji pfimo v prodejné. Vyhodou nize uvedenych
firem je lokace prodejen, ktera je situovana v centrum mésta nebo v jeho blizkém okoli.
Spotiebitel si tak na misté¢ vybere ze Siroké nabidky produktd, ptipadné vyuZzije osobni
konzultace s prodejcem. Dalsi nespornou vyhodou je Siroké zaméteni a dalsi sortiment jako
jsou kuchyné, koupelny ¢i zahradni nacini a rostliny. Zaroven se u prodejen nachazi nejen
velké parkoviste, ale 1 dal$i prodejny napi. se sportovnim vybavenim, potravinami nebo

nabytkem. Nejvétsi kamenné prodejny v Plzeniském kraji jsou:

e Mountfield,
e Hornbach,
e Bauhaus,

e Obi,

e Baumax,

e ProfiSchierer.
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Predstaviteli kombinaci kamennych prodejen a e-shopil jsou spiSe firmy, které disponuji
specializovanym sortimentem a mens$i prodejni plochou nez vySe zmifiované hobby
markety. Piipadné nejsou situovany, stejné jako showroom spoleénosti Simek proficentrum,

pfimo ve mésté Plzni:
e NaradiProfesional.cz,
e AhProfi.cz,
e Peddy.cz,

e Jadal.cz.
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9 ON-LINE KOMUNIKACNI NASTROJE FIRMY

Casteéné uz bylo nékolik komunikaénich kanald firmy predstaveno, piesto zde bude vypsan
souhrn téch, které pfinasi na web nejveEtsi navstévnost a z pohledu trzeb jsou nejziskové;si.
Kompletné se jedna o samotny web, tedy o ptimé navstévy, SEO a vyhledavace, zbozové
srovnavace, e-mailing, firemni zapisy a socialni sité. Vzhledem k rozsahu diplomoveé prace
budou blize predstaveny pouze webové stranky, organické vyhleddvani a zbozové

srovnavace. PPC reklama bude pfedmétem samostatné analyzy v nésledujici kapitole.

Pro vybér souhrnnych dat bylo vyuzito analytického nastroje Google Analytics, ktery ma
firma implementovany na svém webu. Ma tak kompletni informace o navstévnosti, pohybu
uzivatel po webu a celkovych vynosech jednotlivych on-line marketingovych nastroju,
které je mozné navzajem porovnavat a vyhodnocovat. V grafech budou vzdy prezentovana
data za uplynuly rok 2019, tj. od 1. 1. do 31. 12. 20109.

m Placend reklama
® Organické vyhledavani
m Pfimé pfistupy
Display reklama
m Odkazy
m E-mail
m Socialni sité

m Ostatni

Obrazek 7 Graf navstévnosti podle kandlii (viastni zpracovani)
Z vySe uvedeného grafu je patrné, Ze vice nez 50% podil navstévnosti piivadéla placena
reklama, pfedev§im Sklik a Google Ads. Dal$im vyznamnym zdrojem navstévnosti bylo
organické vyhledavani, tedy SEO. Mén¢ nez 5 % piistupti na web zajistil pfimy zdroj
navstév, kdyz uzivatel zadal napiimo webovou stranku firmy do adresniho tadku, display
reklama, linkbuilding, e-mailing a dalsi kanaly. Celkovy pocet uzivatell, ktefi navstivili
web, piesahl 365 000. Témét stejné procentni poméry kopiruji i vysledky celkovych trzeb
zarok 2019 jako u grafu navstévnosti. Nejvétsi podil na nich méla placend reklama (54,6 %)

a organicke vyhledavani (28,3 %). Mezi ostatni kanaly je rozdéleno zbylych 17 % trzeb.
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Z grafu navstévnosti podle zafizeni je ziejmé, Ze nejvice uzivateld si webové stranky
www.simek.eu prohlizelo pomoci desktopového zafizeni — celych 58 % ze vSech pfistupu.
Na druhém misté jsou mobilni zatizeni se 37 % ptistupt. Zbylych 5 % se na webove strdnky

firmy Simek proficentrum dostalo pomoci tableti.

m desktop
= mobile

tablet

Obrazek 8 Graf navstévnosti podle zarizeni (vlastni zpracovani)
V tomto piipadé se vysledky celoro¢nich trzeb lisi. Stolni pocitace a notebooky piinesly
79,47 % z celkovych rocnich trzeb ptes 27 milionli K¢. Pfes mobilni zafizeni nakoupili
uzivatelé v 17,04 %. Zbylych 3,49 % trzeb ptipada na tablety. Vysledky mirné popiraji
statistiky webu Ceské e-commerce, kde jsou poméry 49 % ku 47 % v porovnani desktopii

vaci mobilnim zafizenim. Pouze tablety odpovidaji realité ¢eského internetu.

9.1 Webové stranky

Ve sledovaném obdobi bylo z celého roku nejsilngj$i obdobi okolo Vanoc. Vzestupna
tendence se kazdoro¢né zacina projevovat uz koncem zafi a za¢atkem fijna a vrcholi na
ptelomu listopadu a prvnich dvou tydnt v prosinci. Dalsim vyznamnym obdobim je pak
polovina ledna a mésic Unor, kdy probihaji povano¢ni nebo téZ novoro¢ni vyprodeje.
V dnesni dobé se tento trend nevyhyba ani oblasti obrabécich strojii a ru¢niho naradi.
Naopak nejslabsimi mésici jsou Cerven a Cervenec, kdy je vétSina uzivateli na dovolené nebo
jinak travi svilij volny ¢as s rodinou a prateli.

Spole¢nost Simek proficentrum se tyto slab$i mésice snazi dohanét zajimavymi akcemi,
které pro své zakazniky ptipravuje. V roce 2019 to byla akce spojena se znackou Festool —
Festool cashback. Zakaznik za nakoupené zbozi znacky Festool od urc¢ité hodnoty ziskal

penize zpét. Cenovych urovni pro vysi vracené €astky bylo né€kolik. Diky tomu se alespon
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¢astecn¢ podatilo udrzet navstévnost, ale predevSim trzby spolecnosti, které by se jinak
vyrazné propadly. Akci zaroven firma pfilakala nejen stavajici, ale i nové zakazniky, diky

vyhodné cené za jinak prémiovou znacku nafadi.
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Obrazek 9 Graf navstévnosti po mésicich (viastni zpracovani)
Z demografického hlediska ziejmé neptekvapi, ze prevaznou ¢ast uzivatell, kteti navstévuji
web www.simek.eu, jsou muzi. Na druhou stranu je pomér mnohem mensi, nez autorka
prace ocekavala. Odhad by ukazoval na ¢isla 80 % ku 20 % nebo jesté vyssi. Skutecnost je
ale nasledujici: 74,2 % navstévnikl jsou muzi, zbylych 25,8 % jsou zeny. VEkovy prumér

uzivatelll je rozmanity a témét kazda vékova kategorie ma své zastoupeni.
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Obrazek 10 Graf navstévnosti podle véku (vilastni zpracovani)

wewvr

nad 10 % navstévnosti nebo pod touto hranici. Zastoupeni odpovidéa uzivatelam, kteti jsou

bud’to zastupci B2B trhu, nebo jednotlivci s nakupem pro vlastni pouziti.
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Diky nastroji Google Analytics je mozné zjistit i dal$i metriky jako je primérny pocet relaci
uzivatell, tedy kolik prosli stranek webu, nez jej opustili, miru okamzitého opusténi nebo
pramérnou dobu stravenou na webu. VSechny metriky je vSak potfeba zkoumat detailnéji:
jak se uzivatel na web dostal, co bylo jeho G¢elem a na jakych strankach se pohyboval. Pak

Ize posuzovat vysledky. Z hromadnych statistik nelze délat jakékoli zaveéry.

Dale lIze sledovat nejnavstévovanéj$i stranky webu nebo nejprodavanéjsi produkty.
Nejnavstévovanéjsi strankou je samoziejmée ivodni stranka webu. Na dalSich pozicich jsou
e-shop a po sobé jdouci kroky objednavky. Nasledné jsou setazeny jednotlivé kategorie
sortimentu — dfevoobrabéci stroje, truhlarské pripravky, elektronaradi a ru¢ni naradi. Mezi
produkty se vmisila je$té stranka s kontakty, kde se nachazi adresa showroomu, telefonni
Cisla, e-maily a kontakty na jednotliva oddéleni firmy. Mezi nejprodavanégjsimi produkty
loniského roku patii lamelky po 1000 kusech, karta¢ova bruska typ 9741 a elektricky
velkoplosny hoblik 1806B.

9.2 Organické vyhledavani

Jak uz bylo feceno, organické vyhledavani ¢ita 34 % celkovych navstév webu. Z pohledu
trzeb predstavuje organické vyhledavani z celku ptiblizné 28 %. Je na druhém misté za
placenou reklamou, tudiz je velmi dulezité, a jak uz bylo zminéno v teoretické ¢asti této
prace, tvoii spolu sPPC reklamou celek. Hlavni vyhledavade, kde se firma Simek
proficentrum prezentuje, jsou z pohledu navstévnosti: Google, Seznam, Bing, Centrum

a Yahoo.

m Google
Seznam

m Bing

m Centrum

= Yahoo

Obrézek 11 Graf zdrojii navstévnosti organického vyhledavani (vlastni zpracovani)
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Rozdil v zastoupeni jednotlivych vyhledavaci je vyrazny. Celosvétove je spolecnost Google
jedni¢ka ve vyhledavani a neni tomu jinak ani v Ceské republice. Aktualné je rozdil mezi
nejvetsimi konkurenty Google a Seznam 75 % ku 25 %. Vysledky firmy za lonisky rok jsou
mirné¢ odlisné. Vyhledavani na Google je silnéjsi o 2,54 %, organické vyhledavani na

Seznamu ziskalo pouhych 19,89 %. Dalsi vyhledavace se pohybuji okolo 1 % a méné¢.

I diky vyrazné prevaze se SEO optimalizace zamétuje predevSim na vyhledava¢ Google, coz
je pochopitelné — téméi 78 % vSech ptistup hovofi jasné. Firma si je vSak védoma, Ze
i necelych 20 % navstév z vyhledavae Seznamu neni malo a vénuje se optimalizaci i zde.
V obou piipadech nejvyrazngji funguji tzv. brandové vyhledavaci dotazy — Simek,
Simek.eu, Simek proficentrum apod. Problém je, ze brandové kampané se vytvaieji i v PPC
reklamé. A to proto, ze se velmi Casto pokousi inzerovat na brand konkurence. Placena
reklama je vzdy nadfazena organickému vyhledavani, tudiz bez vlastni brandové kampané
by mohla byt konkurence na prvnim misté SERP a pfipravovat tak firmu o pfipadné uzivatele

a potenciélni zakazniky.

Piestoze se to muze zdat jako nesmyslIné, tak se tento zptisob ,,on-line kanibalizace™ dé&je
pomérné Casto, i kdyz ve vétSiné piipadti u mensich firem. Nikoliv u tuzemsky znadmych
a proslulych brandi jako jsou napt. Alza.cz nebo Mall.cz. Spole¢nost Seznam.cz fesi tyto
situace evidenci ochrannych zndmek a domluvou mezi samotnymi inzerenty. Do konfliktu
vstupuje tehdy, pokud se nejsou strany schopny domluvit a problém feSi pozastavenim

inzerce, ktera poskozuje vlastnika znacky se zaevidovanou ochrannou znamkou.

9.3 Zbozové srovnavace

Jako hlavni zboZové srovnavace jsou povazovany jedniCka na ceském trhu Heuréka.cz
a Zbozi.cz. Firma Simek proficentrum inzeruje je§té na slovenské verzi Heuréka.sk a dalsich
srovnavacich jako HyperZbozi.cz, CoCche$.cz nebo Pricemania.sk. Zde se vSak jedna
o piinos minimalni navstévnosti i trzeb. Veskerd pozornost se tak upina ke dvéma hlavnim

srovnavac¢um ¢eského internetu.

Vyhodou srovnavace Zbozi.cz je fakt, Ze se jedna o vlastni produkt spole¢nosti Seznam.cz.
Tudiz ma zvyhodnéni, které se konkurenci nedostane. Lépe feCeno se jedna o pozice ve
vyhledavani, kam se dostanou i zpoplatnéné nabidky prodejcti. Kromé PPC reklamy
a organického vyhledavani se tak Zbozi.cz stava dalsim relevantnim vysledkem, kam se
miize uzivatel prokliknout. Bézné tak e-shopy, které vyuzivaji sluzby Seznamu, zahrnou do

svého portfolia nastrojt Zbozi.cz i Sklik.cz.
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Z placenych forem reklamy je Heuréka na tfetim mist¢ za PPC reklamou Google Ads
a Sklik. Ceska platforma u srovnavaée zaznamenala navitévnost ve vysi pies 30 000 piistupt
S procentnim pomérem 7,21 %, Heuréka.sk 4,77 % s vice nez 20 000 pfistupy. Zbozi.cz
v tomto ohledu zaostalo, jelikoz navstév se udalo mirné pies 17 000, v procentech 4,09.
V obou piipadech srovnavact firma inzeruje pomoci placené reklamy, tzv. bidingu. Kdy si
inzerent vybere kategorie nebo produkty, které¢ chce zobrazovat na placenych a prednich
pozicich. A zaroven jim nastavuje adekvatni cenu za proklik uzivatele, ktery se z detailu

produktu proklikne ptimo na e-shop.

Tormek T-8

4 hodnoceni

[2 Sdilet % Pfidat do oblibenych 8% Pfidat do porovnani

Tormek T-8 je novinka v profi tfidé od Svédské firmy Tormek, bruska
néastrojl T8 stavi pfesnost brouseni na maximalni Groven, a to diky
stojanu jen je odlity jako jeden kus. Toto zajistuje minimalni vili na
uloZeni univerzaini opéry a poskytuje Vam to ty nejlepsi podminky k
dosazeni nejlepsich vysledka brouseni.

Porovnatceny  Informace o vyrobku  Hodnoceni  Podobné
Porovnéni cen obchod Wdejni misto: Cela CR ostupnost: Viie v
Doporuéené nabidky
. SIMEK proficentrum L3
P P " M o0+ 18 455 K&
e (9004) zdarma zdarma Prodlouzens zéarub
AGROZET
BRUSNEKAMENY.CZ = & 90+
(106) zdarma zdarma

Obrazek 12 Ukdzka produktového listu Zbozi.cz
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10 ANALYZA PPC REKLAMY VYBRANE FIRMY

Po ptedstaveni ostatnich komunika¢nich kanali firmy je potieba podrobné analyzovat stav
PPC reklamy. Autorka prace spravuje Sklik kampané firmy Simek proficentrum od konce
roku 2018 vradmci své pracovni pozice u spole¢nosti Seznam.cz. Proto bude analyza
rozd¢lena do dvou obdobi. V této kapitole bude u jednotlivych systémut analyzovana
predevsim prvni polovina roku 2019. V tomto obdobi dochéazelo k intenzivni optimalizaci
Sklik kampani tak, aby se zvysila jejich efektivita. Druha polovina roku bude pfedmétem

projektové ¢asti a zaveru, kde budou prezentovany optimalizaéni postupy a jejich vysledky.

Mezi hlavnimi analyzovanymi metrikami budou pocty zobrazeni a proklikl, mira prokliku,
tedy CTR, celkové naklady a trzby a vysledné PNO. Data obou dvou systémt budou
interpretovana opét pomoci Google Analytics. Diivodem je nastaveni jednotného meéteni
konverzi. V Google Analytics je mozné pracovat s atribuénimi modely, tedy modely, které
jsou pravidly pro méfeni konverzi. Jde napt. o last-click model, kdy se konverze pficte
poslednimu kanalu, ktery stal na trase pfed dokonc¢enim objednavky. Na opa¢ném principu
konverzni trase. Tim by mohlo dojit ke zkresleni dat a duplikaci po¢tu konverzi. Nastroj
Google Analytics je v zakladu nastaven na model last-click pro vSechny zdroje, o kterych

shira data.

PPC systém Sklik za¢ala spoleénost Simek proficentrum vyuZivat o néco dfive nez Google
Ads. Sklik své statistiky datuje k zacatku roku 2016. Od té doby bézi inzerce v systému
nepietrzit¢. Narust pfiSel v polovin€ roku 2018, kdy se vyrazné¢ zvysil pocet zobrazeni
1 proklikd. Tomu odpovida i vyrazné posileni nakladl, které byly do reklamy postupné
investovany. Dalsi vykyv pfisel v dobé okolo Vanoc roku 2019 a tento trend pietrvava
I v roce 2020. Vyuzivani PPC systému Google Ads se datuje také do roku 2016, ale az od
zacatku mésice fijna. V letech 2017 a 2018 inzerce bézela v minimalnim rozsahu. Postupny

narust pfisel v roce 2019 a také v tomto ptipad¢ trend pokracuje i v roce nasledujicim.

Sprava reklamy v systému Sklik funguje u spole¢nosti Seznam.cz tak, ze kazdy klient ma
svého Account managera, ktery je mu pln¢ k dispozici. Na zaklad¢ oboustranné domluvy si
klient zaplati mé&si¢ni nebo deli spravu a v rdmci spravy se o kampané stara vybrany
zaméstnanec, tedy optimalizator kampani. Spravu si klient mtize zaplatit, na jak dlouho uzna
za vhodné. V piipadé spolecnosti Simek proficentrum funguje dlouhodobé spolupréace od
konce roku 2018.
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Naproti tomu spoleénost Google zadné podobné obchodni zazemi nema. Skoli proto
specialisty pro systém Google Ads a ti pak provozuji vlastni zivnost. Velmi ¢asto jsou to
jednotlivei, ale i agentury. Rozdilem mezi obéma sluzbami je pfedev§im cena. Zatimco
spole¢nost Seznam.cz si za mésic spravy kampani tétuje 2 000 K¢ bez DPH, PPC specialisté
na volné noze si nejcastéji méti hodinovou taxu, kterd se uz ze své podstaty vyrazné€ prodrazi.
Na druhou stranu je u externisti vyhoda ve spravé kompletni on-line marketingové
komunikace. Hlavnim prodejnim argumentem pro spole¢nost Seznam.cz je zalozeni a sprava
kampani za minimalni néklady a davéra, kterou si firma za roky svého ptisobeni na ¢eském

trhu vybudovala.

Nespornou technologickou piednosti spole¢nosti Google je rozsahla a navzajem propojena
sit’ sluzeb, které svym klientim poskytuje. A to piedevsim diky celosvétovému tymu
pracovniki, kteti se na vyvoji novych technologii podileji, a zaroven i1 diky mnohonasobné
vys§imu budgetu, ktery firma do rozvoje investuje. Mezi nejpouzivangj$i nastroje pro

marketéry patii:

e Google Analytics — sprava dat a statistik webovych stranek, PPC reklamy a dal$ich

on-line marketingovych nastroju.

e Google Tag Manager — jednoduchy nastroj pro slouceni a spravu znacek, které je

potfeba nasadit na web pro méteni navstévnosti, retargetingu apod.
e Google Ads — nastroj pro spravu PPC reklamy.

e Google Ads Editor — jednoduché vytvareni a sprava reklamnich kampani s moznosti
importu piimo do uctu Google Ads. Vyhodou je moznost okamzité reakce na

novinky z oblasti PPC reklamy, predevsim pak vyhledavaca.

e Google Data Studio — vytvafeni ptehledd a reportt k jednotlivym marketingovym
nastrojim a kampanim. Vyhodou je pfipojeni vSech dostupnych nastroji spole¢nosti

Google — Ads, Analytics, Sheets, Youtube Analytics atd.

e Google Keyword Planner — neboli planova¢ kli¢ovych slov pro kampané ve
vyhledavaci siti. Jedna se o nastroj, ktery poskytuje ndvrhy vhodnych kli¢ovych slov

s metrikami o konkurenci, vhodnou CPC apod.

o 24

mezi né napt. Google Search Console (pro kontrolu a optimalizaci SEO a stav indexovani

stranky ve vyhledavani), Google My Business (bezplatny zapis firmy s podporou lokalniho
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vyhledévani ptimo ve vyhledavaci Google) nebo Google PageSpeed Insights (néstroj pro
méfeni rychlosti webové stranky) a mnoho dalSich. Zalezi vSak na schopnostech

a technickych dovednostech marketingového specialisty, zda je schopen je vyuzivat.

10.1 Vysledky PPC reklamy pro roky 2018 a 2019

dva grafy, které se déli na vyvoj poctu proklikd a poétu zobrazeni v systému Google Ads

a nasledné v systému Sklik.
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Obrézek 13 Vysledky Google Ads v letech 2018 a 2019 (vlastni zpracovani)

Inzerce v Google Ads ma mnohem viditelngj$i nariist poctu zobrazeni i prokliki, nez jak
tomu bude v ptipadé reklamy v systému Sklik. Zatimco v roce 2018 maximalni pocet
zobrazeni dosahoval zhruba 500 000, ke konci roku 2019 bylo téméf dosazeno hranice
1400 000 zobrazeni. I pocet proklikti se mnohondsobné navysil. V roce 2018 pftinesla
reklama necelych 44 000 proklikd, o rok pozdé&ji téméf 150 000 proklikt. Zatimco v roce
2018 ¢inily celkové investice do reklamy 178 000 K¢ s trzbami piiblizné 1 140 000 K¢
a PNO 15,60 %, v roce 2019 naklady vzrostly na vice nez 363 000 K¢ s celkovymi trzbami
ptes 5 360 000 K¢. Hodnota PNO klesla hluboko pod 10 % na celkovych 6,77 %.

Jak uz bylo feceno, rozdily v zobrazenych metrikach Sklik nejsou tak markantni, jako
u Google Ads. Zatimco v roce 2018 se maximalni pocet zobrazeni pohyboval okolo 600 000
zobrazeni, v roce 2019 bylo maximum zobrazeni mirné pod 2 000 000. Pocet prokliki byl

na zacatku obou let prakticky stejny, ale od biezna dochazelo postupné, s vyjimkou
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¢ervnového propadu, K ristu. Maximalni pocet proklikti byl zaznamenan v listopadu roku
2019, kdy z reklamy pfislo vice nez 12 000 prokliki. Rok 2018 byl v nakladech a trzbach
vySe nez v piipadé Google Ads — celkové néklady 370 000 K¢ s trzbami pies 2 206 000 K¢
a PNO 16,79 %. O rok pozdéji byly naklady vyssi zhruba o 17 000 K¢, trzby také narostly,
konkrétné na 2 318 000 K¢ a PNO mirné kleslo na 16,72 %.
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Obréazek 14 Vysledky Sklik v letech 2018 a 2019 (vlastni zpracovani)
Z ro¢nich vysledki je patrné, Ze kampané v systému Sklik nejsou tak vykonné jako kampané
systému Google Ads. Hlavnim rozdilem jsou nastroje, kterymi Google Ads disponuje
a budou blize popsany v nasledujici podkapitole 10.2. Cilem klienta je PNO na hranici 20 %
a nize, takze pozadavek byl v obou letech i systémech splnén. V Skliku se do celého roku
2019 vyrazné zapsaly optimalizace a zmény, které se udaly. Kompletni informace a dopady

optimalizace budou popsany v dalsi ¢asti prace.

V obou piipadech je mozné sledovat pozitivni trend vybranych metrik od doby, kdy se
o kampan¢ zacCal starat specialista, nikoliv pfimo zaméstnanec spole¢nosti. Nevyhodou
takové pozice je vicero funkci, které zaméstnanec zastava, protoze na kazdou z ¢innosti ma
pouze omezeny Cas. To se néasledné projevi 1 na kampanich a jejich nastaveni. Na druhou
stranu v ptipad¢ delegovani starosti o on-line marketing mezi vicero specialistd, je potieba
mit spravné nastaveny management a spolehlivou komunikaci mezi v§emi zucastnénymi
subjekty. V piipadé firmy Simek proficentrum komunikace a predavani informaci funguje
perfektné€. V rdmci spravy Google Ads, Skliku 1 dalSich sluzeb spolecnosti Seznam.cz se
uskuteénuji pravidelné osobni schiizky v sidle firmy, kde se fesi kratkodobé i dlouhodobé

cile a dalsi podnéty spoluprace.
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10.2 Kampané Google Ads

Rozhrani Google Ads je pro uzivatele velmi intuitivni a na prvni pohled designové odlisné
od rozhrani Sklik. Systém pracuje s barevnymi prvky v odstinech od Sedé az po bilou barvu.
Druhy kampani se v zakladnim pfehledu déli na vyhledavani, obsah, nakupy a videoreklamu.
Jednotlivé typy kampani jsou pak dale ¢lenény do struktury tak, jak si ji vytvori sam inzerent.
Zakladni piehled poda kratké, ale vystizné informace o vyvoji reklamy ve vybraném obdobi
pomoci grafu, nejhledanéjsich kli¢ovych slovech, ukazku nejzobrazovangjsiho inzeratu ve
vyhledavéani a v obsahové siti nebo poméry mezi zafizenimi ¢i demografické udaje

o uzivatelich.
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Obrazek 15 Ukéazka rozhrani Google Ads (vlastni zpracovani)
Z pohledu samotnych kampani a sluzeb PPC reklamy ma v tomto ptipadé Google jedinecné
prodejni argumenty, kterymi jsou strategie nabidek a chytré nadkupy. Strategie nabidek tkvi
v automatickém nastavovani CPC v zavislosti na vybrané strategii a cili pro danou kampan.
Bézné se u PPC reklamy vyuziva manualni CPC. V piipadé, ze se jedna o ucet s velkym
mnozstvim dat, na zaklad€ kterych se systém uci a nésledné rozhoduje, je mozné vyuzit

prave automatizované strategie nabidek.

Napt. strategie maximalizace proklikli znamena, Ze systém bude pracovat s nastavenou CPC
tak, aby v ramci denniho rozpoétu piinesl co nejvice proklikii. Nebo strategie cilove CPA
(ceny za akci) umoziuje navySovat CPC v ramci pfedem definovanych nékladt. Proces
funguje na principu detekovani zakaznika, ktery jasn€¢ vykazuje znamky zamysleného

ndkupu, a tudiz je i kandidatem na to, aby ho systém piivedl na web, kde akci dokongi.
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Proto systém navysi cenu dostate¢né natolik, aby se reklama zobrazila na dobré pozici ve
vyhledavani nebo jinde v obsahu. Naopak v piipadé uzivatele, ktery svym chovanim neni
o nakupu rozhodnut, bude CPC naopak ponizena, aby doslo k eliminaci nakladl na nechténé

prokliky, potazmo nerozhodnuté uzivatele.

I chytré nékupy jsou programatickym typem reklamy. Vyuzivat je vSak mohou pouze
e-shopy, ktere disponuji XML feedem a produktovym portfoliem. Chytré nakupy kombinuji
klasické kampané v Nakupech a obsahové kampané s retargetingem. Ve své podstaté by pro
propagaci reklamy v Google Ads leckterym firmam sta¢ilo pouze nastaveni chytrych
nakupu, protoZze se reklama jejich pomoci nezobrazuje pouze ve vyhledavaci Google, ale
v celé obsahoveé siti, na YouTube nebo Gmailu. Nastroj sam vytvoii textové reklamy do

vyhledavani, i vizualni reklamu do obsahu.

| vpiipadé spoleénosti Simek proficentrum jsou chytré nakupy hlavnim zdrojem
navstévnosti, vloZzenych investic, ale i trzeb. Druhym typem reklam, které ptfinasi nejvétsi
trzby, je dynamicky remarketing. Tedy reklama, ktera se vydava programaticky na zakladé
prohlizenych produktli uzivatelem. Format reklamy nasledné zobrazuje uzivateli pesné ty
produkty, které si prohlizel s obrazkem, aktualni cenou, ptipadné nazvem polozky. Treti,
a nemén¢ dileZitou kampani z pohledu trzeb, je inzerce na vlastni brand firmy.
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Obrazek 16 Graf vyvoje ndkladii a trzeb v Google Ads po tydnech (vlastni zpracovani)
Na grafu vySe je mozné si prohlédnout vyvoj nakladi a trzeb v prvni poloviné roku 2019 po
jednotlivych tydnech. Béhem prvni poloviny sledovaného obdobi je vidét trend, ktery je

mozné pfisuzovat jiz zminovanym novoro¢nim vyprodejim. Tomu odpovidaji i naklady,
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které byly mnohem niz$i nez ve druhém kvartalu roku 2019. Naopak trzby v 15. tydnu jasné
prevySuji zbytek roku. Vysledek lze pfisuzovat jednorazové zakazce nebo kratkodobym
slevdm, akcim ¢i jinym pobidkdm, které firma, potazmo vyrobci pro své zakazniky

pripravili.
10.3 Kampané Sklik

Vizudl rozhrani systému Sklik je zieteln¢ odlisny od Google Ads. Celkov¢ je uzivatelsky
prostor vyraznéjsi diky pfevazné bilé barvé s kombinaci modré a akéni zelené. SKlik svym
uzivatelim poskytuje pouze jeden graf, ktery zndzorniuje metriky, jaké si uzivatel vybere.
V zakladnim nastaveni je to pocet zobrazeni a pocet proklikti ve zvoleném obdobi. Ve spodni
Casti je prehled vSech kampani, které lze v G¢tu najit. Je v8ak mozné filtrovat mezi aktivni
a pozastavenou inzerci. Jednotlivé typy kampani jsou rozliSeny ikonou a samotnym nazvem
kampané. Na prvni pohled je patrny nastaveny denni rozpocet a métené metriky ke kazdé
kampani. Na rozdil od konkurence pracuje Sklik s panelem nastroji v horni listé. Google

Ads vyuzivaji levy okraj, stejné jako ,,menu* u vétSiny e-shopti.
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Obrazek 17 Ukéazka rozhrani Sklik (vlastni zpracovani)
Spole¢nost Seznam.cz umoziiuje svym klientiim nahliZzet na v§echny vyuzivané sluzby ve
své Klientské zong, kam se uZivatel dostane po zadani piihlasovacich udaji. Na jednom
misté najde rozdélené sluzby a zékladni statistiky za vybrané obdobi. Zaroven ma moznost
se prekliknout pfimo do uZivatelského rozhrani sluZby, pfipadné mezi nimi ptechazet.
Vyhodou Klientské zony je jednotné financovani sluzeb, kde se zaroven uchovavaji

vystavené faktury nebo prehledy strzenych ¢astek z ,,penézenky*.
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Mezi nejvykonngjsi kampané inzerce na Seznam.cz jednozna¢né patii dynamicky
retargeting, ktery funguje na stejném principu jako dynamicky remarketing v Google Ads,
a I vtomto piipadé jasné dominuje brandova kampan. Neméné dilezitym kanalem
celkovych trzeb je vyhledavani. V tomto piipadé je vyuzita nejen klasickd reklama ve
vyhledavani stextovymi inzeraty, ale téz produktové inzeraty, coz je programaticka

reklama, ktera se vydava na zakladné¢ XML feedu a registrace inzerenta na Zbozi.cz.
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Obrazek 18 Graf vyvoje ndkladii a trzeb v Skliku po tydnech (vlastni zpracovani)
Ptedchozi graf zaznamendva vyvoj ndkladl a trzeb v prvni poloviné roku 2019 systému
Sklik. Vyvoj nakladti mél v prvnim kvartalu roku jasnou tendenci riistu, ktera se zastavila
na svém maximu na pielomu 14. a 15. tydne, od kterého s vyjimkou jednoho tydne postupné
zacCala klesat. Naopak trzby mezi 6. a 8. tydnem roku 2019 se vyrazné propadly. V tomto
obdobi doslo k problému s méfenim konverzi. Zietelny nartst trzeb je viditelny i na téchto

statistikach, konkrétn¢ 14. az 15. tyden a 19. tyden.

10.4 Dalsi metriky Google Ads a Sklik

Doposud byly prezentovany vysledky metrik poc¢tu zobrazeni, prokliki, trzeb a naklada.
V posledni ¢asti analyzy budou prezentovany rozdily metrik poctu transakci s konverznim
pomérem a naklada spolu s vyvojem CPC za obdobi od 1. 1. a do 30. 6. 2019. Konverzni
pomeér, jinak feceno mira konverze, je metrika vyhodnocujici pomér dokoncenych akci,
nejéastéji konverzi, na webove strance k poétu navstévniki, ktefi na web pfisli po prokliku
reklamy. Konverzni pomér se udava v procentech. Vysledky konverzniho poméru zavisi na

typu kampang.
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U vyhledavani se piedpoklada vzdy vyssi konverzni pomér nez u kampani v obsahoveé siti
a retargetingu, a to proto, Ze ve vyhledavani uzivatel aktivné zadava vyhledavaci dotaz
a hleda odpovéd. V obsahové siti se uméle vytvaii poptavka a poCty zobrazeni jsou

mnohonésobné vyssi nez ve vyhledavani.

Idedlni konverzni pomér se neda piesné urcit. Obecné se vSak da fici, Ze hranici je 1 %. Ve
vyhledavani by vsak mélo byt v fadu desitek procent. U brandovych kampani je konverzni
pomér vzdy nejvyssi. Naopak nejnizsi je v pripadé obecnych klicovych slov. Konverzni
pomér se zvySuje s tzv. long tailovymi vyrazy, protoze se snizuje konkurence a tim padem
se zvySuje CTR. Ve sledovaném obdobi dosahl systém Google Ads konverzniho poméru
1,29 %, Sklik pouze 0,74 %. Tyto vysledky odrazeji i celkové trzby s PNO, které bylo ve
sledovaném obdobi vyrazn¢ lepsi reklamy Google Ads. Ktomuto faktu se ptiklani
i celkové investice a vyvoj pruimérné CPC. Celkové naklady za prvni dva kvartaly v Google
Ads doséahly necelych 153 000 K¢ a pramérné CPC 2,70 K¢&. Naopak do systému Sklik bylo
investovano téméf 204 000 K¢ s pramérnou CPC 3,94 K¢.
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11 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je strategickou metodou pro identifikaci vnitiniho a vnéjsiho prostredi firmy.
Pfinasi tudiz pohled na silné a slabé stranky spolu s moznymi pfileZitostmi a hrozbami, které
mohou firmu posouvat kupiedu nebo naopak ohrozovat v jeji konkurenceschopnosti,
potazmo existenci. Analyza pomaha firmam uvédomit si své postaveni a aspéSnost na trhu.
Vysledkem by mélo byt i zjisténi, ptipadné definovani hlavnich strategickych vyhod. SWOT
analyza se d¢li na vnitini analyzu SW, tedy silnych a slabych stranek, a vnéjsi analyzu OT,

prilezitosti a hrozeb.
11.1 Analyza vnitiniho prostredi

11.1.1 Silné stranky

o Zazemi firmy — vybudovany showroom, kde dochazi k interakci mezi zaméstnanci

firmy a zakazniky, v budové se nachazeji i kancelaie a sklad pro e-shop,
e produktové portfolio — $iroky sortiment, kvalitni a provéfené znacky,

e obchodni tym — obsluhujici B2B trh, stabilni zazemi pro dlouhodobé vztahy se

zakazniky,

e webove stranky — piehledny e-shop, rozsiteny napf. o nakupni radce, ktery ma

zakaznikiim pomoci s problematikou on-line nakupovani,

e vraceni zbozi — firma prodlouzila pro vSechny provedené nakupy zakonnou lhitu ze
14 dni na 30 dni.

e ucast v APEK — dobrovolné dodrZzovani pravidel Asociace pro elektronickou
komunikaci.
11.1.2 Slabé stranky

e Lokace sidla firmy — sidlo, tedy i showroom, se nachazi zhruba 45 km do krajského

meésta Plzné,

e SEO - nizké hodnoceni v rozmezi 50 az 55 % ze dvou nezavislych on-line nastroju

pro zevrubnou SEO analyzu weboveé stranky,

e vybér dopravy — zdkaznici maji na vybér pouze ze dvou dopravcti GLS a Fofr, ktery

neni ptili§ znadmy, chybi vybér dalsich alternativnich dopravcu, napt. PPL nebo Geis,
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e nastroj porovnavani zbozi — na e-hopu nemaji uzivatelé moznost porovnat si dva

a vice produktli mezi sebou, konkurence takovou moznost poskytuje,
e socialni sité — nedostate¢na komunikace a obsah sdéleni i pfesto, Ze socialni sité
nejsou hlavnim komunikac¢nim kanalem.

11.2 Analyza vnéjSiho prostredi

11.2.1 Prilezitosti

e EXxpanze — vyuzivani i dalSich prodejnich kandl, napf. Mall.cz a expanze na

zahrani¢ni trhy pomoci tzv. marketplaces,
e corporate identity — sjednoceni znacky v off-line i on-line komunikaci,
e PPC reklama v systému Sklik — zefektivnéni vykonu inzerce v systému Sklik,

e B2B trh — cileni na B2B trh v on-line komunikaci zcela chybi.

11.2.2 Hrozby

e Konkurence — kamenné prodejny hobby markett, ale i specializovanych prodejen,

neustaly rozvoj ¢eské e-commerce,

e zahrani¢ni trhy — rozvoj internetu umoziuje nakupovat od prodejcti z celého svéta,

I za cenu nizsi kvality, ale za vyhodnéjsi ceny,

e PPC reklama-—s piichodem nové konkurence na trh se zvySuje konkurenéni prostiedi

v PPC reklamé, ale i v dalSich placenych on-line néstrojich.

11.3 Vyhodnoceni SWOT analyzy

Pomoci SWOT analyzy vyslo najevo n€kolik z&sadnich pozitiv, ale i negativ, se kterymi se
firma Simek proficentrum s.r.o. potykd. Mezi hlavni vyhody patii e-shop s Sirokym
a kvalitnim zastoupenim produktti a znac¢ek. Diky velkému mnoZstvi pozitivnich reakci od
zékaznikt firma disponuje ovétenim Heuréka.cz, dTest a APEK. Naopak slabou strankou
z pohledu konkurence je lokace sidla firmy a showroomu, které se spole¢né nachazeji

pfiblizné 45 km od krajského mésta Plzné.

Ptilezitosti firmy je roz$ifeni prodejii 1 mimo vlastni webové stranky, pfipadné kamenné
prodejny. V prvnim kvartalu roku 2020 doslo k dohodnuti spoluprace s Mall.cz, ale na blizsi

vysledky se teprve ceka. Pokud se spoluprace osvédci, ma firma v imyslu zacit prodavat své
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produkty u stejné nakupni galerie, pouze na slovenském trhu Mall.sk. Dalsi oteviené téma
je B2B trh, tedy cilené vyhledavani a oslovovani této cilové skupiny, ktera je v on-line
prostfedi velmi tézko uchopitelnd. Na druhou stranu je pro firmu dilezitym zdrojem trzeb,

ktery chce i nadale obsluhovat a rozsifovat tak dosavadni podil na trhu.

Hrozbou je nové konkurence nejen na trhu, ale i v organickém vyhledavani, PPC reklam¢
a dalSich placenych on-line nastrojich. Nové firmy mohou vyrazné ohrozit vybudované
postaveni ve vyhledavani a dosazenych placenych pozicich. Nemusi nutné dojit k odsunuti
z prednich pficek, ale s pfichodem novych inzerenti se zvy$i nabidka a spole¢né s tim
i redlnd CPC, tedy i celkové naklady. Ke stejnému principu muze dojit napf. i ve zboZzovych
srovnavacich. Pro minimalizaci téchto dopadii se doporucuje neustaly dohled a optimalizace

na nove nastavené podminky v on-line prostredi.
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12 VYHODNOCENI ANALYTICKE CASTI A ZODPOVEZENI
VYZKUMNYCH OTAZEK

V analytické ¢asti diplomové prace byla predstavena spoleénost Simek proficentrum, jeji
produktove portfolio, hlavni cile a strategie a konkurence. Nasledn¢ byly piedstaveny
vyuzivané on-line marketingové néstroje firmy, mezi které patii webové stranky, organické
vyhledavani, zboZové srovnavace, e-mailing, firemni zapisy a socialni sité. Detailni rozbor
byl vSak proveden pouze u prvnich tfi jmenovanych. Samostatna kapitola analyzy byla

vénovana PPC reklamé, konkrétné systémim Google Ads a Sklik.

Z podrobné analyzy jednotlivych sledovanych metrik v riznych ¢asovych obdobich
vyplynulo, Ze reklama v systému Sklik vyrazné zaostava za celkovym vykonem inzerce
Vv systému Google Ads. Piredevsim se jedna o PNO, které ma rozdil zhruba 10 %, coz je
z pohledu rentability pro firmu piilis. Vyhodou je smysleni vedeni spole¢nosti, které nejde
restriktivni cestou snizovani naklada pro systém Sklik a pfesunutim financi do Google Ads.
Spole¢nost si je naopak védoma, Ze jsou pro ni oba kanaly dulezité, Sklik predevs§im
z pohledu cilové skupiny. Toto rozhodnuti vedlo ke spolupraci se spole¢nosti Seznam.cz

a prenechani spravy kampani Sklik na externi spolupraci.

Vysledek soucinnosti byl nastaven na kompletni revizi kampani a Upravu jejich vykonu tak,
aby PNO Kleslo v ramci sledovaného celého roku na hranici 15 % nebo nize. Piesné to
znamena optimalizovat pomér vynost a nakladi o cca 2 % a vice tak, aby bylo dosazeno
domluveného vysledku. Spole¢nost si zaroven uvédomuje, ze vysledky nelze ocekavat
okamzit¢ a bude trvat né¢kolik mésicti, nez bude pozadovanych cilii dosazeno. Diivodem je
Cas, respektive rozlozeni jednotlivych krokt upravy kampani do del§iho obdobi. Nelze totiz
provadét nékolik tprav nardz, protoZe by v pfipad¢ negativniho dopadu na vykon nebylo

mozné identifikovat, kde problém vznikl, a zpétn¢ jej odstranit.
12.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

12.1.1 Jake on-line marketingové nastroje spole¢nost vyuziva?

Jak uz bylo feceno v Uvodu kapitoly, mezi hlavni on-line marketingové nastroje patii PPC
reklama, organické vyhledavani a zbozové srovnavace. Mezi doplitkové ndstroje patii

display reklama, linkbuilding, e-mailing a socialni sité.
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12.1.2 Jaka je efektivita v§ech téchto nastroja?

Pomér hlavnich a dopliikovych nastroji z pohledu navstévnosti, kterou na web piivadéii, ale
i z pohledu celkovych trzeb je piiblizné 80 ku 20 %. Vysledek odpovida produktovému
portfoliu firmy i jeji cilové skuping. Oblast dievoobrabécich stroji, nastroji a ru¢niho naradi
spole¢n¢ se zastoupenim proddvanych znacek spolecnost cili na B2B trh. V ptipadé
koncovych zakaznikd naopak cili na uzivatele, ktefi jsou s problematikou ru¢niho naradi
obeznameni a hledaji kvalitni produkty. Ob¢ tyto skupiny budou vyhledavat spolehlivého
prodejce. Simek proficentrum stavi svou povést piedeviim na spokojenych recenzich
nakoupivsich zakazniki a kvalitniho hodnoceni nejen e-shopu, ale i poskytovanych

dopliikkovych sluzeb.

12.1.3 Jak velkou roli ma PPC reklama v kontextu on-line marketingu?

Na tuto otazku nejlépe odpovida obrazek ¢. 7 Graf navstévnosti podle kandli, ktery naprosto
jednozna¢né znazoriiuje dominanci PPC reklamy v kontextu vSech on-line marketingovych
nastroju firmy. Konkrétné se jedna o celkovych 54 % v piinosu navstévnosti. V textu je pak
zminén i pomér trzeb, ktery piesahl vyvoj navstévnosti o 0,6 % z celkovych vynosi. Obé

metriky jsou vysledky méfeni z obdobi od 1. 1. do 31. 12. 2019.

12.1.4 Jaky je rozdil mezi PPC reklamou v systéemu Google Ads a Sklik?

I rozdil mezi PPC reklamou v systému Google Ads a Sklik byl zminén. VSechna data jsou
blize piedstavena v kapitole 10 Analyza PPC reklamy vybrané spole¢nosti. Rozdil mezi
systémy je predevsim v PNO, které se stalo predmétem spoluprace mezi autorkou diplomové
préace a spoleénosti Simek proficentrum. Cilem je snizit PNO na hranici 15 % a niZe, kterého

bude dosazeno kompletni revizi a optimalizaci reklamy v systému Sklik.
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13 PROJEKT OPTIMALIZACE PPC KAMPANI V SYSTEMU SKLIK

Z analyzy PPC reklamy v systémech Google Ads a Sklik vySel jako hlavni nedostatek
vysoky nepomér ve vyuzivani ndkladl, které byly do reklamy investovany. Respektive
reklama v systému Google Ads méla lepsi pomér vynost ku nakladiim. Spoleénost Simek
proficentrum se ke konci roku 2018 rozhodla, Ze spravu kampani pfenecha na specialistovi
Seznam.cz. Diivodem byl piedeviim ¢&as, ktery mohl marketér firmy Simek proficentrum
vénovat jinym projektim. Dtlezitou roli v tomto rozhodnuti hraly ale i stile mensi
zkuSenosti a znalosti prostfedi PPC reklamy a néaro¢nost spravy kampani s piibyvajicimi

trendy a novymi postupy oboru on-line marketingu.

Nespornou vyhodou spravy kampani od interniho zaméstnance spole¢nosti Seznam.cz, ktera
je vlastnikem a vyvojafem PPC systému Sklik, je informovanost o piipravovanych
novinkéch a jejich zapracovani do uctu v okamziku, kdy jsou implementovany do rozhrani
Sklik. Dalsi vyhodou je i mozné testovani novinek v pilotnich projektech, kterych se mohou
ucastnit pouze klienti pod interni spravou spolecnosti Seznam.cz. V takovém piipadé maji
inzerenti moznosti spolupracovat a byt predmétem piipadovych studii, které spole¢nost
Seznam.cz prezentuje na svych sociélnich sitich, blogu a dalsich komunika¢nich kanalech.
Jedna se tak o bezplatné zviditelnéni brandu firmy, ale 1 velmi oceniovany linkbulding. Stejné
vyznamnym piinosem pro vedeni spoleénosti Simek proficentrum byla i cena sluzeb spravy
kampani Sklik, ktera by se dala v nakladech firmy povazovat za zanedbatelnou, a tudiz
i vyhodnou. V porovnani ¢asu a nakladi na interniho zaméstnance bylo tak mnohem
vyhodnéjsi spravu kampani pfenechat na externi spolupraci, kterd se diky jejimu

dosavadnimu trvani osvédc¢ila jako spravny krok.

13.1 Stanoveni cilii spoluprace

Hlavnim zamérem spoluprace s externim specialistou PPC reklamy systemu Sklik byl novy
cil v podobé PNO. Jeho maximalni hodnota by nové neméla piesahnout 15 %, z piivodnich
20 %. V systému Google Ads byla tato podminka jiz davno splnéna, ale v ptipadé reklamy
v systému Sklik nikoliv. Pro autorku prace, jakozto nového a jediného spravce kampani, byl
ukol optimalizovat vSechnu stavajici inzerci tak, aby jednak odpovidala normam a zaroven,

aby zacala plnit nov¢ zadany cil.

Nastaveni spolupradce mezi firmou a autorkou diplomové prace bylo, a je, nasledujici —
v kampanich systému Sklik nikdo z firmy nebude délat zadné upravy ani jinak do kampani

zasahovat. Je to velmi Casty problém, se kterym se Optimalizatoti PPC kampani spole¢nosti
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Seznam.cz setkavaji. V uctu klienta se pak bézné stava, ze dvé osoby délaji protichtidné
kroky, které maji vzdy negativni dopady na inzerci a vykon kampani. Byla tedy nastavena
predev§im e-mailovd, ale i telefonickd komunikace mezi autorkou prace a marketérem
spole¢nosti Simek proficentrum, Ing. Zdeiikem Kolafem tak, aby si zmény v kampanich
délala vzdy sama optimalizatorka. Stejné tak je to i se zapracovavanim akci Ci slev.
V piipadé vyuzivani novych néstrojii naopak musi informovat optimalizatorka firmu, aby
formaty reklamy sledovali a brali v potaz pti vyhodnocovani vysledk systému Sklik.
Autorka prace dostala zcela volnou ruku ke zménam a optimalizaénim postuptim. Jedinym

kritériem tak zastalo snizeni PNO.

Uz v pocatku spoluprace ziskala autorka prace piistupy do Google Analytics. Jednim
z divodu je jiz zminované duplicitni méfeni konverzi pfimo v PPC systémech. | samotné
vedeni spole¢nosti Simek proficentrum kontroluje a vyhodnocuje vysledky vsech on-line
marketingovych kanali pravé v analytickém néstroji Google Analytics. Piistup vak slouZzi
1 jako mozna inspirace nejvykonnéjsimi kampanémi Google Ads, ptipadné klicovymi slovy
nebo konverznimi vyhledavacimi dotazy pro inzerci ve vyhledavaci siti. Diky dlouhodobé
dobrym vysledkim inzerce v Google Ads se da ptedpokladat, ze klicova slova budou stejné

spolehlivé konvertovat 1 ve vyhledavaci Seznam.cz.

13.2 Faze projektu

Kazdy projekt prochazi péti fazemi. Pro potfeby této diplomové prace byly v kratkosti
popsany nasledovng:
1. iniciace — optimalizace vynosi a nakladi reklamniho systému Sklik s PNO na
maximalni hranici 15 % a niZe, pfedani agendy kampani Sklik pod spravu externisty,
2. planovani — vycet jednotlivych nastroji, které je potfeba optimalizovat vici
stanovenému cili, rozdé€leni do kategorii dle ¢asové naro¢nosti a vykonu,

3. realizace — popis postupii a metod optimalizace jednotlivych nastroji, implementace

uvedenych postupil a metod do praxe,

4. monitorovani — kontrolovani jednotlivych krokti optimalizace v pribéhu ¢asu spravy

kampani a pInéni celkového cile nastaveného pro cely tcet v systému Sklik,

5. uzavfeni — dosazeni stanoveného cile a jeho dodrzovani v jednotlivych mésicich, ale

i v ramci sledovaného roku.
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14 OPTIMALIZACNI POSTUPY A METODY ZEFEKTIVNENI
VYKONU PPC REKLAMY

Optimalizace PPC kampani je vlastné nikdy nekoncici proces kontroly a zefektiviiovani
inzerce podle pfedem nastavenych cilli. Kampané v Zaddném z PPC systému nestaci pouze
vytvofit, nastavit a ocekévat od nich vykon. Proces optimalizace je velmi casové naro¢ny
a vyzaduje si detailni prehled aktivni inzerce, ktera v ctu béZi. Nejlepsi variantou je tak
sprava pouze jednou osobou, ktera si idealné kampané zakladala, tudiz i pojmenovavala
a vymyslela jejich strukturu. V logice PPC reklamy neplati Zadna pravidla, jak pfesné se
strukturou pracovat. Vzdy zélezi na kazdém specialistovi, jaky systém struktury kampani
preferuje a jaké ma osvédcené techniky a postupy. Vzorovym piikladem je dlouhodoba

spolupréce inzerenta a spravce kampani.

Nedostate¢na optimalizace kampani vede velmi Casto k jejich neefektivité a v kone¢ném
disledku 1 k jejich zastaveni. Kazdy podnikatel s e-shopem by mél mit spravce, ktery se
bude o PPC reklamu trvale starat. V pfipad¢ nee-shopu, tedy webti pouze pro propagaci
brandu ¢i sluzeb, nemusi byt sprava kampani nepfetrzitd. Piesto se nedoporucuji delsi
vypadky, které by piesahovaly ramec mésici. Vyvoj ¢eské e-commerce, ktery byl popsan
Vv kapitole 3, je jasnym dikazem toho, jak rychle se rozSifuje konkurencni prostiedi na
tuzemském trhu. I samotné spolecnosti poskytujici PPC systémy se snazi o co
nejintuitivnéjsi rozhrani tak, aby se v ném vyznal i laik a byl si schopen alespon v zakladnim
rezimu kampang nastavit a spravovat sam. Pfesto je vzdy z pohledu délby a efektivity prace

i ¢asu vyhodngjsi delegovat spravu kampani na PPC specialistu.

V piipadé spole¢nosti Simek proficentrum se autorka diplomové prace dostala ke kampanim
V jiz zabéhnutém rezimu, tudiz v ramci optimalizace dochazelo k ¢aste¢nému piezalozeni
a upravé struktury kampani tak, aby vyhovoval jejim postupim, ale i aktudlnim trendtim
v systému Sklik. Zaroven vSak bylo potfeba dodrzet domluveny cil spoluprace. V nasledujici
¢asti budou predstaveny optimalizacni postupy a metody zefektivnéni vykonu PPC kampani
v systému Sklik podle autorky prace. Jedna se tedy o know-how, které ziskala béhem svého
pracovniho ptisobeni ve spolecnosti Seznam.cz v rdmci uvodniho Skoleni, pfedevsim vSak
diky vlastnimu zajmu o PPC reklamu a on-line marketing. VétSina optimaliza¢nich postupt
jsou metody vyzkous$ené a provéiené pravé na spoleénosti Simek proficentrum. Nelze proto
automaticky predpokladat, ze by principy fungovaly ve stejné mife 1 pro jakykoli jiny

e-shop. Vzdy je to otazka mnoha faktord, které mohou vysledky vice ¢i méné ovliviiovat.
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Napf. obor podnikani, konkurence, nabizeny sortiment, ceny produkti nebo kvalita
webovych stranek. V nejvétsi mife vSak zalezi na stavu PPC reklamy, jejich dosavadnich

vysledcich a celkovému skore kvality.

14.1 Priprava spravy PPC kampani

Pii piipravé nové, ale i pfevzeti jiz béZici inzerce, Si musi novy spravce PPC kampani
obstarat vSechny potifebné informace o inzerentovi, které jsou potieba pro budouci

spolupraci. Mezi hlavni a nejdiilezitéjsi informace patfi:

e cile — ¢eho chee klient dosahnout, co je cilem inzerce a jak budou vysledky méteny,

aby je bylo mozné vyhodnocovat,

e nakupni chovani zdkazniki — jak cCasto uzivatelé nakupuji, pomér novych

a vracejicich se zdkaznik, cilova skupina,

e webové stranky — nejen jejich vizual, funkce, ale i informace o jejich spravci (pro
budouci pfipadné podnéty pro zmény spojené praveé s PPC reklamou, ptipadné XML
feedem e-shopu),

e sortiment — vétSinou se inzerce pripravuje pro cely sortiment, klient v§ak mutize chtit

propagovat pouze vybrané kategorie ¢i produkty, zalezi na zdméru inzerce,

e marZe — SOUVisi se sortimentem, klient miiZe chtit propagovat pouze produkty s vyssi

marzi, u které je prostor pro naklady na reklamu,

e konkurenéni vyhody — prodejni argumenty, které by mély byt soucasti reklamnich

textll a zvySovat tak Sanci na splnéni stanovenych cild,

e sezonnost a trendy — idealni variantou je vytvoifeny mediaplan, podle kterého je
mozné pracovat 1 s PPC reklamou, pfipadné dobfe nastavend komunikace mezi
zadavatelem a spravcem kampani, aby dochéazelo k véasnému piedavani

planovanych zmén a jejich zapracovani.

14.2 Préce se strukturou PPC kampani

V ptipadé, zZe klient jeSté nikdy nevyuzival PPC reklamu, se vytvaii novy ucet a tim padem
1 vlastni struktura kampani. Vyhoda je to predevs§im pro spravce, ktery si vSe vytvoii podle
svych potieb. Plati pravidlo, Ze by struktura G¢tu méla odpovidat pozadavkium optimalizatora

kampani, nikoli samotnému klientovi. V jeho piipad¢ postaéi, kdyz si vysledky inzerce bude
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umét vyhodnotit, nikoli do kampani aktivné zasahovat. M¢l by byt seznamen s jednotlivymi
nastroji reklamy, jejich pojmenovanim a piedevsim s jejich ti¢elem. Zda se jedna o akviziéni

nebo vykonové kampané a podle toho nahlizet na vysledky.

Pokud vsak klient uz v minulosti PPC reklamu vyuzival nebo ji aktivn€ vyuziva, je na mist¢,
aby si kampané novy spravce spolu s klientem prosli a vyhodnotili si je. Respektive si
yjasnili, zda vSe, co se v uctu inzeruje, je stale aktualni. Pokud ne, je potfeba nadbyte¢nou
inzerci odstranit. V opa¢ném ptipad¢ je nutné si domluvit zapracovani sortimentu, ktery ve
stavajici inzerci chybi. To jsou zakladni kroky, které je potieba s kazdou nové nastavenou
spolupraci zajistit. PfedevS§im sam inzerent zna dobfte vlastni podnikéni, produkty ¢i sluzby

a své konkuren¢ni vyhody musi umét formulovat a jasné komunikovat.

Uplné piezakladani inzerce neni zcela idealnim feSenim u vykonovych kampani, kdy se od
nich oc¢ekava vysoky pocet konverzi, ktery bude odpovidat zadanému PNO. U piezalozeni
kampani dochazi ke ztraté historicky ziskanych dat — vySe CPC a CTR. Se zcela novym
zaloZenim kampani je spojena vzdy vysSi CPC a az Casem si systém inzerci zafadi podle
poctu zobrazeni, proklikii a vysledného CTR do své¢ historie. Na jejim zdklad€ pak umoziuje
snizovani CPC a tim 1 celkovych nakladi. Jsou ale ptipady, kdy je prezalozeni nevyhnutelné
nebo naopak zddouci. Vzdy zélezi na konkrétni situaci a kazdy optimalizator by postupoval

jinak, podle svych ptedchozich zkuSenosti.

Vyuzivani obecné vzitych pojmenovani a zkratek kampani usnadiluje orientaci mezi
jednotlivymi systémy, ale i vicero uéty. Neznaméjsi a nejpouzivanéjsi zkratky v rdmci

kampani v systémech Google Ads a Sklik jsou:
e DRMTG - dynamicky remarketing (Google Ads),
e DRTG - dynamicky retargeting (Sklik),
e RTG - retargeting (Google Ads, Sklik),
e PLA — produktové inzeraty (Google Ads),
e Pl - produktové inzeraty (Sklik),
e VS —vyhledavaci kampané (Google Ads, Sklik),
e DSA — dynamické reklamy ve vyhledavani (Google Ads),

e OS — obsahov¢ kampané (Google Ads, Sklik).
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14.3 Zakladni optimalizace PPC kampani

vvvvvv

Jednou z nejdilezitéjSich Cinnosti, u jiz bézicich kampani — tak jako v piipadé spole¢nosti
Simek proficentrum, je kontrola aktualnosti inzerce. Aktudlnosti se mysli cilové URL
adresy, vedeni uzivatele po prokliku do spravné cCasti webu, inzerované informace
v textovych inzeratech, ale i v grafické reklamé. V tomto pfipadé je nejnaro¢néjsi
optimalizace klasické textové reklamy ve vyhledéavaci siti, kterd se ve vétSiné piipadil vytvaii
a spravuje ruéné. Tudiz se i zmény délaji ru¢né, i kdyz jsou dnes k dispozici velmi
sofistikované programy, jako napt. Google Ads Editor. Do programu je mozné celou kampan
vyexportovat a délat zmény naraz ve vSech sestavach, u kazdého kli¢ového slova, respektive
u jednotlivych inzeratii. Naopak pti hromadnych upravach se mohou mnohem jednoduseji
stat chyby, napi. v podob¢ pieklepu, nez v ptipadé dil¢ich uprav piimo v rozhrani Sklik.
Program Google Ads Editor je zaroveii vhodnym néstrojem pro kontrolu duplicitnich
kli¢ovych slov. Konflikt duplicitnich klicovych slov vzniké $patné vytvorenou sktrukturou
uctu a jeho nedostateCnou znalosti, ptipadné ,,nahodilou optimalizaci“ bez hlubsiho

prozkoumani aktivni inzerce.

Opét se celé téma vraci k perfektné fungujici komunikaci. Klient, pfipadné¢ webmaster, by
mél svého spravee PPC reklamy informovat o vSech zménach, které se na webu d&ji a mohly
by z jakéhokoli divodu mit vliv pravé na placenou reklamu. Napf. se muzZe jednat o nové
URL adresy bez pfesmérovani, vyfazeni celé kategorie/znacky zbozi, dlouhodobé vyprodani
konkrétniho produktu, zména cen sortimentu, ale i sluzeb jako je doprava nebo darky nad
urc¢itou hodnotu apod. U programatické reklamy, ktera je zavisla na XML feedu, se
pfedpoklada, ze se propisuje pouze aktualni zbozi, které je skladem, a tudiz pfipravené
k zabaleni a odeslani. Nevyhodou tohoto typu reklamy je, Ze pokud nastane problém
Vv jakékoli ¢asti feedu, nebude reklama viibec fungovat. U vyhledavani se vzdy bude jednat
o konkrétni klicova slova a inzeraty. Nikdy se chyba nedotkne celé kampané jako

u programaticke reklamy.

PPC systém Sklik umoziiuje vyuzivat tzv. automaticka pravidla. Pravidla pomahaji sledovat
vyvoj reklamy v case. V pripadé, Ze se u jakékoli kampané, potazmo sestavy, vyskytne
problém a reklama se prestane vydavat, systém v pravideln¢ odesilanych e-mailech piijemce
upozorni na zménu. Automaticka pravidla se daji vyuzivat i jako optimaliza¢ni nastroj.
Nastavenim pravidel je mozné snadno sniZzovat nebo zvySovat nabidku u jednotlivych sestav
nebo klicovych slov, které maji napt. nizké pozice. Stejn¢ tak je mozné hlidat i zvySenou

aktivitu kli¢ového slova. Vyhoda je i v nastaveni frekvence s jakou budou informativni
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e-maily odesilany. V rozhrani Sklik 1ze vytvatet i tzv. statistické reporty, které umoziuji
podrobnéjsi pohled na nashromazdéna data. Vyhodou je vybér pouze téch metrik, které jsou
predmétem zkoumani, a jejich moznost exportu do programu Microsoft Excel ¢i jinych
formatt, napt. HTML, XML nebo CSV.
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15 OPTIMALIZACE VYBRANYCH NASTROJU PPC REKLAMY

Spravné vytvofend, nastavena a zacilend PPC reklama je jednim z nejucinnéjSich
a nejrelevantnéjSich prostredkd, jak pfivést uZivatele na web a zvysit tak zisk firmy. Je proto
vice nez dulezité hlidat vlozené investice do inzerce, aby se vracely v podobé poptavek.
Spravné optimalizovana PPC reklama muaze byt i hlavnim zdrojem piijmt celé firmy.
Naopak nedostateéné efektivni kampané mohou vyrazné¢ navySovat celkové néklady

a nejednu firmu tak dostat do finan¢nich problémt.

Optimalizace PPC kampani ¢itd pomérné velké mnozstvi aktivit, které je potieba provadét
s rozmyslem a velkou davnou zkuSenosti. Zejména u inzerentli s nizkymi rozpocty se
nevyplati vyuzivat vSechny druhy nastrojii reklamy, ale vybirat pouze ty, které budou
piivadét relevantni a potencidlni zakazniky, a tim plnit pfedem nastavené cile. Optimalizaci
lze vyrazné Setfit i naklady. A v ptipadé dobrych vysledkii mé inzerent naopak moZznost

navySovat rozpocty a ocekavat vyssi narast poptavek.

Nejcastéjsi chyby, kterych se mohou inzerenti dopustit, vychdzeji ze zakladniho nastaveni
kampani pfi jejich zaklddani. Pfednastavené funkce ale nemusi vzdy odpovidat zaméru
inzerenta, tudiz je potieba jejich hlubsi znalost a schopnost vyuzit je ve vlastni prospéch.
Spravné a kvalitni zalozeni kampani zabere mnoho casu. Autorka prace vSak ze své vlastni
zkuSenosti vi, Ze cCas, ktery je v zacatcich kampanim vénovan, se v prib&hu spravy
mnohonasobné vrati v podobé kvalitnich a uspokojivych vysledkt. Cim podrobnéji
a logiCtéji je vytvorena struktura uctu, tim lépe se s kampanémi pracuje v rdmei rozSifovani
inzerce a nasledné optimalizace. Nastavenou strukturu uétu je dulezité dodrzovat po celou

dobu aktivni inzerce.

V nasledujicich podkapitoldch jsou vybrané tfi hlavni vykonové nastroje PPC reklamy
v systému Sklik — kampané ve vyhledavaci siti, textova reklama a produktové inzeraty,
a dynamicky retargeting. Autorka préce na nich bude demonstrovat své optimaliza¢ni
postupy, diky kterym dosahla stanoveného cile, tedy snizit vysledné PNO na hranici 15 %.
U kazdého nastroje budou popsany at’ uz obecné pouzivané postupy optimalizace, tak
i specifické pravé pro firmu Simek proficentrum a jeji technické moZnosti. Nastroje byly
sefazeny podle casové narocnosti a jejich vykonnosti. Kompletni vysledky optimalizacnich

postupil a metod budou prezentovany v zadvéru diplomové prace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

15.1 Vyhledavaci sit’ — textova reklama

wevr

vyhledévani. Hlavnim divodem je rozsahlé struktura, kterd v idealnim ptipadé odpovida
tomu, Ze kazdé klicové slovo se nachazi ve vlastni sestave, tudiz ma i vlastni textovy inzerat.
Z definice vyplyva, ze ¢im vice klicovych slov, tim i vice sestav, kterych muze byt v jedné
kampani desitky, ale i stovky. Pfi zakladani kampani se vSak za¢ina s n€kolika zakladnimi
klicovymi slovy, pro vybrany obor podnikani, a jejich struktura se postupné v ramci
optimalizace rozSifuje. Kampané ve vyhleddvani jsou asi nejzajimavéj$im nastrojem
Z pohledu optimalizace. Metod a technik pro jejich zefektivnéni je celd fada. Zalezi na
pohledu kazdého optimalizatora, jak k praci pfistupuje a jaké postupy preferuje.
Optimalizace klicovych slov tak neni pouze o nastaveni ceny za proklik, pfipadné o jejim

vvvvvv

optimalizacni postupy a metody.

15.1.1 Vylucovani nerelevantnich vyhledavacich dotazi

Jednim z nejjednodussich a zaroven vysoce ucinnych krokii optimalizace pro zvySeni
vykonu PPC reklamy, je vylucovéani nerelevantnich vyhleddvacich dotazii. Vylucujici
klicova slova pomahaji snizovat zobrazovani reklamy nerelevantnim uZivateliim a tim sniZzit
pocet nechténych prokliki, které ve vysledku stoji pouze penize, ale pfinos nemaji Zadny.
Tato forma optimalizace je doslova nikdy nekoncici proces, protoze nelze vyloucit 100 %
vSech nerelevantnich dotazi. Pro¢? UZivatelé zadavaji dotazy do vyhledavace tak, jak je
zrovna napadnou, a to i s gramatickymi chybami nebo pieklepy. A to jsou hledani, ktera se
nedaji ptedpovidat, a je proto potreba si vyhledavaci dotazy zpétn€ prochézet a systematicky

se je snazit odfiltrovat.

Idedlni variantou je se nad takovymi vyrazy zamyslet uz v dobé zaklddani kampané
a vylucujici slova nastavit uz s jejim spusténim. Timto krokem je mozné odfiltrovat velkou
¢ast nerelevantnich hledani, kterd by jinak zhorSovala celkové vysledky kampané, kterymi
by mohlo byt nizké CTR, nizka kvalita kampanég, potazmo jednotlivych kli¢ovych slov,
piipadné horsi pozice ve vyhledavéani. Napt. pro firmu Simek proficentrum, ktera prodava
nové stroje a naradi, jsou zakladnimi vylucujici klicovymi slovy: Aukro, bazar, Sbhazar,
Bazos, pouzity, prodam, prodat apod. Piipadné Ize vyloucit nejznamé;jsi znacky naradi, které
ale firma neprodéava a neni tak vhodné, ani chténé, na takové dotazy reklamu zobrazovat.

Namisté je vSak vyloucit i konkurenci, jako je Alza, Hornbach apod.
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Obecna vylucujici klicova slova lze bez problémi pridavat na Grovni celé kampané. Tim
budou vylouceny u vSech aktivnich kli¢ovych slov, ktera se v kampani nachazi. V takovém
ptipad¢ si vSak musi byt spravce kampané jisty, ze se vylucujici klicové slovo neshoduje
s aktivnim kli¢ovym slovem, které je jednim z inzerovanych. Vyluc¢ovat v§ak Ize i na rovni
jednotlivych klicovych slov, tedy sestav v ptipadé, ze se vyhledavaci dotaz vztahuje pouze
na vybrané kli¢ové slovo a na trovni celé kampané by vedlo k pozastaveni ostatnich

klicovych slov.

15.1.2 Nova Kklic¢ova slova podle vyhledavacich dotaza

Zé&kladem pro optimalizaci struktury kli¢ovych slov ve vyhledavani je vyuzivani pfedevsim
volné a frazové shody. Piesna shoda by tuto optimalizaci neumoznila, protoze se reklama
zobrazi pouze na ptresnou shodu vyhledavaciho dotazu a klicového slova. Naopak volna
a frazova shoda umoznuje zobrazeni reklamy i na modifikované podoby vyhledavacich
dotazii, které jsou v kofenu totozné jako samotné klicové slovo. Napft.: klicové slovo
»elektricka pila“ se ve volné shodé muze zobrazit na vyhledavaci dotazy ,.elektricka
retezova pila“ nebo ,elektrické primocaré pily“. Volnd shoda umoznuje sklonovani,
Casovani, nebere v potaz diakritiku ani slovosled. Frazova shoda také nevyzaduje shodu
v diakritice ani padu a tvaru slova, ale nelze ménit potadi slov vyhleddavaciho dotazu. Lze
vSak pridat dalsi slova pfed nebo za kli¢ové slovo. Napt.: kliCové slovo ,,elektricka pila“ se
ve frazové shodé muze zobrazit na vyhledavaci dotazy jako ,,elektricka pila na dievo “ nebo

mald elektricka pila“.

Néaméty na nova klicova slova se daji nejlépe zjistit ze statistiky vyhledavacich dotazii pfimo
Vv rozhrani PPC systému pro kazdé konkrétni klicové slovo zvlast. V pripad€, ze objem
hledani ptesahuje desitky a stovky vyhledavacich dotazii, je mozné si statistiky vyexportovat
napft. do programu Microsoft Excel, kde je mozné 1épe filtrovat v metrikach poc¢tu zobrazeni,
prokliki, CTR apod. Vyhodou toho exportu je jak sledovani vyhledavacich dotazli pro
vylucujici klicova slova, tak i pro ta relevantni, kterd je potfeba naopak do struktury uctu
zapracovat. Diky vyhledavacim dotaziim se tak do kampani zapracovavaji pifevazné long
tailové vyrazy, které pomahaji zvySovat CTR a naopak snizovat CPC, protoze ¢im long
tailov¢jsi vyraz, tim nizsi konkurence a ta odpovida nizsi cené za proklik. Stejné tak je mozné
napsat i specifictéjsi textovy inzerat a zaroven vést uzivatele o krok dale na webové strance,

diky konkrétnéjsi URL adrese.
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Ptiklad: zkli¢ového slova ,.elektricka pila® lze vést uzivatele do celé kategorie. Ale
Vv piipadg, Ze je kliCové slovo ,.elektrickd primocard pila“, ptipadné ve spojeni s vybranou
znackou (Makita), je moznost vést uzivatele na URL, kde jsou pouze elektrické pifimocaré
pily zn. Makita. Vysledkem je zkraceni cesty uzivatele webem i hledani spravné kategorie,

ale pfedevsim vyssi Sance na dokonceni akce, tedy objednavky.

15.1.3 Nova kli¢ova slova podle konverzi

Krom¢ ptidavani novych klicovych slov za pomoci vSech vyhledavacich dotazil, 1ze vytvaret
1 nové reklamni sestavy diky konverznim dotazim. Tento zplisob optimalizace je vSak
mozné vyuzit pouze pro PPC kampang, kde se méii cile. V idedlnim pfipad¢ objedndvky na
e-shopu se zaznamenanou hodnotou konverze, a tudiz i PNO. Konverzni kli¢ova slova jsou
soucasti vyhledavacich dotazl. Je vSak rozdil v metrice, na jejimz zaklad¢ jsou nova klicova

slova vytvarena.

Nova klicova slova podle vyhledavacich dotazii se pridavaji predevs§im na zacatku se
spusténim kampané. Bé€zné se ve struktuie nachazi klicova slova z fadu jednotek, max. par
desitek. Cilem prochazeni vyhledavacich dotazii a ptidavani novych, ptipadné vylucovani
nerelevantnich dotazi, je zvySeni CTR a sniZzeni CPC. Naopak nové konverzni dotazy se
pfidavaji pfedevSim za G€elem zvySeni vynosi a snizeni PNO. U vyhledavacich dotazii se
zacina od nejhledanéjSich smérem dold. Naopak u konverznich je, z logiky véci, hlavni
metrikou konverze. A nezaleZi, jestli zaznamenalo kli¢ové slovo sto hledani nebo pouze
jedno. Primarné jde o dotaz, ktery ptivedl uzivatele na web a ten nasledné provedl
objednavku. A takové konverzni slovo je zapotiebi mit ve struktufe kampané jako nové
Klicové slovo, opét s vlastnim textovym inzeratem a URL adresou, kterd bude s nejvétsi

pravdépodobnosti odkazovat na konkrétni produkt.

Vsechny tfi vySe popsané optimalizacni postupy jsou mravenci prace, ktera vSak ptinési
ovoce V podobé¢ dobrych vysledka a nizkého PNO, at’ uz jedné kampané nebo celého uctu.
Pokud se vSechny tii metody opakuji a jsou s pravidelnosti v u¢tu provadény, prace se nezda
byt tolik. Pfedevsim z dlouhodobého hlediska jsou vSechny tfi tikony nejintenzivnéjsi na
zacatku béhem spusténi kampan€. S postupem casu je novych vyhledédvacich dotazii méné
a konverznich jest¢ min. V souladu vSech téchto metod plati i pravidlo udrzeni kli¢ovych
slov v presné shodé a konverznich klicovych slov na TOP pozicich. Je potieba hlidat
dosahované pozice v ¢ase, at’ uz ruéné napf. na kazdotydenni bazi, nebo pomoci

automatickych pravidel.
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15.1.4 A/B testovani textovych reklam

Pro dalsi zvyseni miry prokliku, tedy CTR, a kvality klicovych slov je doporucené vyuzivat
u kazdé sestavy minimalné dva textové inzeraty. Divodem je tzv. A/B testovani, které
umoziuje napsat dva odlisné reklamni texty s jinymi piidanymi hodnotami pro zdkaznika
a testovat, které Iépe funguji. Vyhodou je jejich pouziti i v dalSich formatech reklamy nebo
Vv jinych komunikaénich kanalech marketingu firmy. V kazdém oboru muze textace
fungovat jinak, ale rozhodn¢ neni na misté pro jednou reklamni texty vytvofit a uz se o n¢
vice nestarat. Zpusobii, jak uchopit textaci reklam z pohledu PPC specialisty, je cela fada

a opét zaleZi na individualnim pohledu a zkuSenostech spravce kampani.

Internet  Obrazky Videa Clanky  Firmy Mapy  Zbozi Slovnik

S kovani hettich n

Nabytkové kovani Hettich | Kvalitni a designové kovani
simek.eu/nabytkové/kovani Hettich = Rekiama

Oblibené znackové designové kovani co vydrzi. Autorizovany prodejce. Akéni ceny!

® 22, Klatovy
Uchytky Zavésy
Vysuvy Postelové kovani
Zasuvky

& Hettich — Domestav s.r.o. - nabytkové kovani
kovaninabytkove.cz/hettich
Domestav s.r.o. - nabytkové kovani: Hettich

Kovani Hettich - Heureka.cz
https://hettich.heureka.cz/kovani

Kovani znacky Hettich. Kompletni informace o produktech, nejnizsi ceny z internetovych
obchodU, hodnoceni, recenze.

Obrézek 19 Ukézka textového inzeratu ve vyhledavani na Seznam.cz
Autorka prace zastdva nédzor, Ze i podoba a obsah reklamniho sdéleni mé vliv na vykon
kampani ve vyhledavani. A/B testovani muze byt jednou z poslednich moznych
optimalizaci, pokud pfedchozi kroky selzou. Tim je myslena optimalizace vyhledavacich
dotazli u klicového slova, které ma vysoky pocet zobrazeni, ale minimum proklikid a nizké
CTR. Pomoci piidani vylucujicich kliCovych slov se pocet zobrazeni snizi, ale celkové CTR
je prakticky stejné. Kvalita kliCového slova je, na stupni od jedné do deseti, minimalni.
Jedinou moznosti je bud’ umélé navySeni CPC, aby se kli¢ové slovo udrzelo na TOP
pozicich, nebo pravé zména textace inzeratu. Pokud si specialita nevi rady, neni od véci si
zadat konkrétni klicove slovo do vyhledavace, Seznam i Google, a inspirovat se konkurenci.

Lze tak najit i vécnou chybu, ktera se v inzeratu nachazi a odrazuje uzivatele od prokliku.
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S testovanim reklamnich inzerati tizce souvisi i cilova URL adresa, kam je na webovou
stranku uzivatel po prokliku ptiveden. Problém mutze byt pravé zde v piipadé, ze klicové
slovo zaznamenava vysoké procento proklikli, ale minimum nebo téméf zadné konverze.
Pak mize byt chyba ve smérovani na cilovou stranku nebo koncova stranka jako takova.
Paklize reklama generuje kvalitni vysledky z pohledu névstévnosti, respektive pfivadénych
relevantnich uzivateli na web, ale vysledky jsou témét nulové, problém byva na strané
Klienta, tedy vlastnika webu. V takovém piipadé by ani sebelep$i optimalizace nebyla

k ni¢emu a naklady investované do reklamy by byly v nenavratnu.

15.2 Vyhledavaci sit’ — produktoveé inzeraty

Optimalizace produktovych inzeratl, tedy programatické reklamy, vzdy zavisi na kvalité
XML feedu a podle n¢j vytvorenych kampanich. XML feed, ktery je registrovan na Zbozi.cz
a pomoci pfihlaseni je zasilan do rozhrani Sklik, je st&Zejnim prvkem celé kampang. Cim
podrobnéjsi data, tim kvalitnéjsi je i vysledna struktura produktové kampané. V idealnim
ptipadé by strom feedu mél presné kopirovat jednotlivé kategorie a podkategorie e-shopu.
Dalsi nastaveni produktovych skupin vychazi z jednotlivych parametra feedu. Mezi
nejpouzivanéjsi patii:

e Kkategorie — <categorytext>,

e vyrobce — <manufacturer>,

e dostupnost - <delivery>,

e cena— <price>.

Hlavni vyhodou produktovych inzerati, proti klasickym textovym inzeratim ve vyhledavaci
siti, je jejich jednoduché nastaveni a rychlé spusténi. Kampan lze nastavit pomoci par
kliknuti, pfedev§im vSak neni potfeba vymyslet textové inzeraty ani slozit¢ dohledavat
cilové URL adresy. Reklama se ve vyhledavaci zobrazuje na zakladé¢ parametru
<productname>, tedy ndzvu produktu, kterym ptedstavuje klicové slovo pérujici se na
vyhledavaci dotaz. Struktura kampané zdlezi na rozsahu XML feedu, respektive poctu
kategorii a produktii na e-shopu. Lze tak inzerovat v§echny produkty, které klient na svém

webu prodava, nebo pomoci kategorii a dalSich parametrt filtrovat pouze vybrané skupiny.

| v tomto ptipad¢ je nutné si pii zakladani inzerce dobte rozmyslet strukturu kampané, klidné
1 rozdéleni do vicero kampani. Oba dva néstroje ve vyhledavani se povazuji za vykonové

druhy PPC reklamy s tim rozdilem, Ze textové inzeraty u obecnych klicovych slov stoji spiSe
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na zacatku nakupniho procesu, kdezto long tailova klicova slova a produktové inzeraty na
jeho konci. V obou ptipadech se v8ak o¢ekava vysoky konverzni pomér a tim i splnény

nastaveny cil v podobé PNO.

Pro dosazeni maximalniho vykonu kampani je idealni variantou kombinovat parametr
kategorie, tedy vybrané ¢asti sortimentu, v seskupeni s dostupnosti, pouze ,,skladem®,
a rozdéleni do cenovych rozsaht. Parametr skladem souvisi s ndkupnim procesem, kdy
z produktovych inzerath nakupuji, ve vétSin¢ ptipadil jiz rozhodnuti uzivatelé, ktefi pouze
hledaji, na jakém e-shopu objednaji za co nejlepsi cenu, piipadné s jakou ptidanou hodnotou.
Cenové rozsahy jednotlivych kategorii lze zjistit na e-shopu a podle jejich rozpéti vytvotit
strukturu. Napft. kategorie svérdkii, ktera se cenové pohybuje v rozmezi od 300 K¢ az do

15 000 K¢, by byla rozdélena nasledovné:

X

Vytvoreni Produktové skupiny

Nazev Provozovna
Svéraky do 999 K& SIMEK proficentrum
Kategorie Vyhledavan Vie Hledat podle nazvu
VSechny polozky Vybrané polozky

, i 2
DGm, byt a zahrada | Dilna | Sady nafadi Damsbytazaiveda | Diinall Sveraky

DUm, byt a zahrada | Dilna | Soustruhy skladem
DUm, byt a zahrada | Dilna | Svéraky 999

DUm, byt a zahrada | Dilna | Truhlafské svérky

DUGm, byt a zahrada | Nabytek | *

DGm, byt a zahrada | Nabytek | Nahradni dily pro
nabytek | *

DGm, byt a zahrada | Nabytek | Nahradni dily pro
nabytek | Nabytkové kovani

DUm, byt a zahrada | Nabytek | Nahradni dily pro
nabytek | Stolové podnoze

Pocet nabidek vyhovujicich nastaveni filtru: méné nez 100 Vytvofit Produktovou skupinu

Obrazek 20 Ukdzka vytvoreni produktové skupiny v rozhrani Sklik.cz

e kategorie svéraky + skladem + cena do 999 K¢,

e kategorie sveéraky + skladem + cena do 1 000 K¢ do 4 999 K¢,

e kategorie sv€raky + skladem + cena do 5 000 K¢ do 9 999 K¢,

e kategorie svéraky + skladem + cena do 10 000 K¢ do 14 999 K¢,

e kategorie sve€raky + skladem + cena nad 15 000 K¢.
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Diky detailnimu ¢lenéni produktovych skupin muize spravce kampani optimalizovat inzerci
Vv ramci nabidnuté ceny za proklik, které mohou ¢astecn¢ odpovidat marzi a prostoru pro
naklady na reklamu. Jindy lze inzerci cenovymi prahy omezit, tudiz nezobrazovat produkty,
které se prodavaji za minimalni cenu. V nastaveni produktové kampané se musi vytvorit
pravidlo, diky kterému se nebudou zobrazovat produkty pod urCitou cenu. Napf.

u prislusenstvi nezobrazovat produkty pod 100 K¢, kam spadaji Sroubky, mati¢ky apod.

V ptipad¢ pokrocilé prace s XML feedem, je moznost vyuzit tzv. ,stitky <customlabel>,
tedy vlastni parametry, které budou sortiment Skatulkovat do jinych skupin, nez jsou
kategorie produktil. U spoleénosti Simek proficentrum byly nejprve produkty rozdéleny ve
Stitku <customlabel 0> do dvou skupin, na TOP 500 nejprodavanéjSich produkti a zbytek
sortimentu. S novym rozdélenim byly vytvoteny dvé kampané, pro kazdou skupinu vlastni.
V kampani doslo k rozdé€leni produktovych skupin s parametrem TOP 500 a mimo TOP +
skladem + cenové prahy. U TOP 500 produktli byla nastavena vy$si CPC a vyssi denni
rozpocet kampang. V rdmci optimalizace kampani byl vyuzit i Stitek <customlabel 1>, kde
bylo zbozi rozdéleno podle rabat v rozmezi pod 10 % az nad 35 %. V rdmci dlouhodobych

statistik béZi ob& dvé kampané soub&zné a jejich vysledky budou popséany v zaveéru prace.

Stejn¢ jako u klasické textové reklamy, 1 v ptipadé produktovych inzeratl je moZnost
pracovat s vylucujicimi klicovymi slovy. Opét Ize vylu¢ovat vyhledavaci dotazy na tirovni
celé kampané, ale i jednotlivych sestav. U produktovych inzerath vSak plati vysSi stupen
opatrnosti, aby nedoslo k vylouceni dotazu, ktery ovlivni vydej zbytku produktt sortimentu.
A jaké dotazy vyloucit? Dulezité je sledovat statistiky za co nejdel$i obdobi v ramci mésici,
klidn¢ i celého roku. Nasledné se vylucuji vyhledavaci dotazy, které maji vysoky pocet

zobrazeni bez prokliku, a kli¢ova slova s vysokymi naklady bez konverze.

15.3 Dynamicky retargeting

Dynamicky retargeting, nebo téz remarketing, je také programaticka reklama zavislad na
XML feedu a k jejimu spusténi staci jeji technické nastaveni v rozhrani Sklik. K vydeji vsak
dochazi v obsahové nikoli ve vyhledavaci siti. Hlavni vyhodou oproti klasickemu
retargetingu je fakt, Ze lze automatizované oslovovat uzivatele produkty, které si na e-shopu
prohliZeli, a to ihned po opusténi webu nebo se zpozdénim nékolika dni. V ndkupnim
procesu uzivatele stoji dynamicky retargeting na jeho plném konci. Dynamicky retargeting
spolu s brandovymi kampanémi ve vyhledavani byvaji nejvykonnéjSimi nastroji diky

vysokému konverznimu poméru a nizkému PNO.
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Bézné nastaveni kampani dynamického retargetingu, které je ovéteno dlouhodobym

testovanim a je popsano v napoveédé spole¢nosti Seznam.cz, je nasledujici:
e (az3dny,
e 4az7dni,

e 8az 14 dni.
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Obrézek 21 Ukézka dynamického retargetingu na Seznam.cz
Kratsi doba oslovovani uzivatelit mize byt vhodna pro rychloobratkové zbozi, prodlouZeni
doby oslovovani se ptili§ nedoporucuje. Piesto neni vylouceno, Ze miize byt obor podnikéni,
u kterého je rozhodovaci proces uzivatelt delsi nez zminované dva tydny. Z pohledu vykonu
kampané v poctu konverzi i vysledného PNO je nejvykonnéjsi sestava 0 az 3. Vychazi to ze
samotné podstaty dynamického retargetingu, ktery pfipomina uzivateliim, ze si prohlizeli
vybrany produkt a tim o n¢j projevili zajem. Proto se doporucuje nastavit pro prvni tii dny
nejvyssi cenova nabidka. S ptibyvajicimi dny by se méla nabidnuta CPC a pocet zobrazeni
za den jednomu uZzivateli sniZovat, stejné tak jako ochota uZivatelii nakoupit. VySe uvedené
nastaveni kampan¢ je zakladni navod, jak kampané spustit a vyuzivat. V ptipadé pokrocilejsi
optimalizace je vSak moZnost upravit nastaveni tak, aby se jejich vykon jesté

znékolikanasobil.
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Rozhodovaci proces zékaznikli spolecnosti Simek proficentrum je ve vétSin€ piipadu
mnohem krat$i nez zminovanych 14 dni, pfesto dvoutydenni doba oslovovani zlistala

zachovéna. Rozpracovana vsak byla struktura dni, po které¢ jsou uzivatelé oslovovani na:
e 1den,
e 2az3den,
e 4az7dni,
e 8azl4dni.

Divodem je zvySeny konverzni pomér pravé prvniho dne oslovovani, ktery v dlouhodobych
statistikdch zaznamenal vice nez 50 % vSech konverzi. Pro tento krok vSak zéaleZi na
dostatecném poctu uzivateli, ktefi retargetingovému seznamu odpovidaji. Zaroven je mozné
jeste 1épe pracovat s nastavenou CPC, ktera je pro prvni den vyssi v praméru i 1,50 K¢ oproti
ostatnim sestavam. Vyznamnéj$im zasahem do nastaveni kampané bylo jeji rozdéleni na
reklamu, kterd se zobrazuje na homepage Seznam.cz a vSech ostatnich webech. Diivodem
tohoto nastaveni je nabidnuta CPC, kterd je na webu Seznam.cz mnohem vyS$$i neZ na
ostatnich partnerskych webech, tudiz je na téchto strankach potfeba mnohem vyssi rozpocet.
A aby nedochézelo k vyCerpavani nastaveného denniho limitu pouze na nejdrazSich
strankach, jejich rozdéleni umozni nastavit dva oddélené rozpocty a predejde se ,,utlaCovani*

ostatnich, mensich a nakladové levnéjsich webd.

Casto se lze setkat i s nastavenim kampani, které je rozdélené pro jednotliva zafizeni, na
kterych se reklama zobrazuje — desktopy, mobilni telefony, tablety a ostatni multimedialni
zafizeni. Stale jest¢ pfevazuje pravidlo, Ze nejvice objednavek je provedeno pravé pomoci
stolnich pocitacii nebo notebookll. Rozdélenim zafizeni je mozné docilit vyssiho rozpoctu
praveé pro konverzni zafizeni. Zaroven vSak nepfestat inzerovat na ostatnich zafizenich,

pouze s niz§im rozpoctem.
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16 NAKLADOVA, CASOVA A RIZIKOVA ANALYZA

Cilem diplomové prace, potazmo projektu, bylo navrZeni a popsani optimaliza¢nich metod
a postuptt pro zefektivnéni PPC kampani v systému Sklik. Nastavenym cilem ze strany
spoleénosti Simek proficentrum, jakozto zadavatele, byl snizeni PNO na hranici 15 % a niZe.
Autorka prace neméla zadné zadani, jak cile dosdhnout. Vedeni firmy nechalo spravu
kampani na uvazeni specialistky a nezasahovalo tak do jednotlivych tkonti a postupti. Hlavni
nastroje PPC systemu Sklik a jejich optimalizace byla popsana v piedchozi kapitole. V rdmci
projektu vsak bylo zapotiebi vypracovat analyzy, kde jsou rozdéleny nédklady, hodinovy
harmonogram roc¢ni spravy kampani spoleéné s ¢asovym rozvrhem optimalizace jednoho

Z PPC nastrojt a rizika dopadu na vykon kampani.

16.1 Nakladovéa analyza

Vzhledem k financovani spravy kampani v systému Sklik od spole¢nosti Seznam.cz, ktera

si uctuje 2 000 K¢ bez DPH za mésic, se sklada nédkladova analyza pouze ze dvou polozek:
e cena spravy kampani Sklik — 2 000 K¢ bez DPH/mésic,

e investice do PPC reklamy v systému Sklik— 35 000 K¢ bez DPH/mésic.

16.1.1 Sprava kampani Sklik

Sprava kampani neni ¢asov€ ani jinym zpuisobem omezend. Kazdy optimalizitor ma
portfolio klientt, o které se stard, a je pouze na jeho uvézeni, kolik ¢asu jednotlivym uctim
vénuje. Pravidla jsou nastavena pouze na kontrolu uctu, kterd musi probéhnout alespoil
dvakrat za mésic a musi byt zapsana v internim systému spole¢nosti, komunikace s klientem
alesponl jednou za mésic a odpoveéd’ na klientiv pozadavek do 24 hodin od piijeti e-mailu.
Ptipadné zavolani zpét na zmeSkany telefonat. Stejnou castku za spravu kampani tak plati

vSichni inzerenti bez rozdilu.

Spolupréce autorky se spole¢nosti Simek proficentrum byla jiz popséana. I fakt, Ze se jedna
o dlouhodobé partnerstvi. Sprava kampani je proto prodluzovana vzdy na ptl roku dopiedu,
a to i kvuli administrativé, ktera se s vystavovanim faktury, jeji platbou a zapisy do
komunikace poji. Naklady na vyrobu grafickych podkladd, napt. na propagaci slev nebo
jinych akci nejsou piimymi néklady, které by byly spojené se spravou kampani Sklik. I kdyz
si spole¢nosti Simek proficentrum nechéva grafické podklady ve vétsing piipadil vyrabét

prave od internich grafikii spole¢nosti Seznam.cz.
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16.1.2 Investice do reklamy

Naklady reklamy v PPC systému Sklik jsou planované v ramci celkové investice do sluzeb
spole¢nosti Seznam.cz. Nejveétsi podil z celkové investice, do max. vyse 60 000 K¢ bez DPH
v ramci debetu, ma Sklik. Jedna se zhruba o 2/3 celkovych néklada za rok 2019. Zbyla 1/3
nakladd je rozdélena mezi placené sluzby Zbozi.cz a Firmy.cz. Investice do Skliku je
vymeéfena mésicné na max. 35 000 K¢, ale v pribéhu roku se investice méni. Nejsilnéjsi
meésice, kterymi jsou leden, tinor a poté az fijen, listopad a prosinec, je investice mnohdy
vys$i. Naopak nejslabsi mésice Cerven az srpen maji v primeéru investici naopak vyrazné

nizsi, coz je dano sezénnosti.

Ptesto vSak neni investice do PPC systému Sklik vyraznéji omezena. Ve chvili, kdy budou
kampané rentabilni s nizkym PNO, neni diivod, aby spole¢nost Simek proficentrum
kampan€¢ omezovala nedostateCnymi rozpocty. Optimisticky pohled na naklady tak
odpovidé redlné zadanému cili snizit PNO na hranici 15 % a nize. Pesimistickd varianta
pocita s ndklady nad hranici 15 %, do max. vyse 20 % PNO. Nad touto hranici by se investice

do reklamy v dlouhodobém horizontu nevyplacela.

16.2 Casova analyza

Jak uZ bylo feceno, optimalizator spole¢nosti Seznam.cz nema jasné definované pocty hodin,
které by mél na kazdém svém klientovi odvést. Stejné tak neni zpoplatnén kazdy ukon nebo
optimalizace, ktera je v uctu provedena. Plati jednotnd cena za mésic spravy, ktera je
fakturovana pfedem a je neménna. Na opa¢ném principu funguji PPC specialisté na volné
noze nebo agentury, které vystavuji faktury zpétné podle Casu, jenz vénovaly sprave
kampani. Pfesto lze vycislit alesponi hodiny a tkony, které autorka prace v ramci ro¢ni
spravy spole¢nosti Simek proficentrum, vénovala. Stejné tak bude detailné rozpracovana

analyza ¢innosti, které jsou spojeny se zaloZenim a optimalizaci reklamy ve vyhledédvaci siti.

16.2.1 Casova analyza ro¢ni spravy PPC kampani Sklik

Casovou analyzu ro¢ni spravy kampani Sklik pro spoleénost Simek proficentrum, bylo
zapotiebi rozepsat do hodinovych rozmezi tak, jak dochazelo k optimalizaci stavajicich
kampani. Ale i zakladani novych kampani, piipadné spousténi projektl, napt. nakupniho
rddce formou akvizice novych uzivateli a retargetingu, tedy zpétného oslovovani

navstévniki, ktefi si prohlizeli kategorii nabytkového kovani a nenakoupili.
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Do rozdéleni vSak zasahuje sezoénnost a nejsilngjsi ¢ast roku, kterou je obdobi pied Vanoci
a prvni dva mésice roku nasledujiciho. Sprava kampani za rok 2019 i s navazanim

spoluprace jiz k 1. 10. 2018, by se dala rozd¢lit do péti obdobi:

e o0d1.10.2018 do 31.3.2019

od 1. 4.do 31.5. 2019

od 1. 6. do 31. 8. 2019

od 1. 9. do 30. 11. 2019

a prosinec 2019.

V prvnim obdobi dos$lo k navazani spoluprace, a to od 1. 10. 2018, tedy v jedné
z nejsilngjsich ¢asti roku tésné pred Vanoci. Az do biezna roku 2019 dochazelo k intenzivni
optimalizaci vSech kampani, pfedevS§im vSak reklamy ve vyhledavani, klicovych slov
atextovych inzeratd. V rozmezi biezna az kvétna byla provedena optimalizace dynamického
retargetingu a produktovych inzeratd. Pfesnéji feceno rozdéleni kampani retargetingu na
hlavni stranu Seznam.cz a ostatni weby, u produktovych inzeratti rozdéleni produktii na TOP

500 a zbytek sortimentu.

Tabulka 2 Casové rozvrzeni spravy kampani Sklik (vlastni zpracovani)

Mésic | Komunikace (h) | Reporty (h) | Optimalizace (h) | Celkem (h)
Leden 1,5 0.5 18 20
Unor 1,5 0,5 18 20
Btezen 1,5 0,5 13 15
Duben 1 0,5 8 9,5
Kvéten 1 0.5 8 9,5
Cerven ] 0,5 8 9,5
CCI’VCHCC 1 0.5 6 7,5
Srpen | 0,5 6 7,5
Zafi 2 0,5 13 15,5
Rijen 2 0,5 18 20,5
Listopad 2 0.5 18 20,5
Prosinec 1 5 0 5 13 15
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V nejslabsim obdobi okolo prazdnin byla spusténa velka akce na Festool cashback, konala
se vystava piimo v prostorach sidla spolecnosti Simek proficentrum a zarovei diky ¢asové
dispozici bylo mozné na webu, a tim v PPC kampanich, spustit inzerci na jiz zminované
nakupni radce. Od konce prazdnin az do zacatku prosince bylo zapotifebi intenzivné
kontrolovat stav inzerce, rozpocCty, ale pfedevsim optimalizovat kampané na Vanoce a s nimi
spojené¢ ukony. Ke konci roku doSlo jesté¢ k rozpracovani produktovych inzerath podle

rabatovych skupin, které se testuje a ladi jesté v roce 2020.

16.2.2 Analyza zaloZeni a optimalizace kampané ve vyhledavani

Pro ukazku €asové analyzy ¢innosti byla vybrana forma zaloZeni a optimalizace kampané
ve vyhledévaci siti prostfednictvim klicovych slov a textovych inzerati. Analyza ma tii faze
projektu — pfipravnou, realiza¢ni a optimalizacni.

Tabulka 3 Analyza cinnosti zalozZeni a optimalizace kampané ve vyhleddvaci siti
(vlastni zpracovani)

Faze Cinnost Popis ¢innosti Doba trvani Predchozi
projektu (h) ¢innost

A Analyza klicovych slov 2 -
Ptiprava

B Priprava struktury kampané 0,5 A

Cc Vytvotreni kampané 0,5 B

D Tvorba sestav s kli¢. slovy 6 A B

E Tvorba reklamnich textd 4 D
Realizace F Import do rozhrani Sklik 0,5 C,D,E

G Nastaveni kampané 0,5 F

H Pridani vylucujicich kli¢. slov 1 AF

I Spusténi kampané 0,5 F,G

J Kontrola vyhledavacich dotazt 2 |
Optimalizace K Kontrola vylu¢ujicich kli¢. slov 2 1,J

L Kontrola konverznich kli¢. slov 2 |

M Kontrola a Gprava CPC 1 |
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16.3 Rizikovéa analyza

Analyza rizik ptfedstavuje vSechna mozna nebezpeci, ktera jsou spojena s navrhovanym
projektem. Aby se rizikim ptedeSlo, je potfeba je umét identifikovat a pojmenovat.
V tabulce nize jsou vypsany pravdépodobnosti vyskytu rizika a jeho mozné dopady, které

by mohly cely projekt ohrozit. Rizika jsou rozdé€lena do tii stupiii zdvaznosti:
e nizky stupen — 0,3,
e stfedni stupeni — 0,5,
e vysoky stupent — 0,7.

Tabulka 4 Rizikova analyza projektu (vlastni zpracovani)

Mira dopadu Mira pravdépodobnosti

Riziko p>

Nizkda | Stfedni | Vysokd | Nizka | Stfedni | Vysoka

(0,3) (0,5) (0,7) (0,3) (0,5) 0,7)
Nedodr%em cile X X 0,21
spoluprace
NedO(}rzem stanoveného X X 0,09
rozpoctu
Nesprav’ne nastaveni X X 0,21
kampani
Nevhodny vybér
kli¢ovych slov X X -
Nevholdpe napsané X X 0,15
textove inzeraty
Igle)scl)ravne nastaveni X X 0,25
Negprayne kroky X X 0,21
optimalizace

Z rizikové analyzy vyplynuly tii intervaly, v jakych se jednotlivé kroky projektu mohou

objevit a zdrovent mohou cely proces narusit:

e nizké riziko v intervalu od 0,00 do 0,09,

e stiedni riziko v intervalu od 0,10 do 0,24,

e vysokeé riziko v intervalu od 0,25 do 0,35.
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16.3.1 Nizké riziko

V ramci nizkého rizika a dopadu na projekt je jedinou Cinnosti nedodrzeni stanoveného
rozpoc¢tu. Nebezpeci je minimalni, protoze V rozhrani Sklik se pro jednotlivé kampané
nastavuji denni limity, u kterych by nemélo dojit k ptekroc¢eni nastavené Castky. Na druhou
stranu, v ramci optimalizace a rozSifovani uctu o nové nastroje, se postupem ¢asu mésicni
limit pro Sklik podatilo navysit. Piesnéji feceno od konce roku 2019 dochézi v nékterych
mésicich k dobijeni kreditu pomoci platebni karty, aby nemuselo dojit k pozastaveni
kampani a celkovému vypadku inzerce, ktery neni pro PPC reklamy vibec dobrym.

Dlvodem je dodrzovani stanoveného cile v podobé snizeného PNO.

16.3.2 Stiedni riziko

Jako stfedni stupen rizika vy$lo z analyzy hned nékolik ¢innosti, mezi které patii nedodrZeni
cile spoluprace. Vysledek optimalizace nikdy nelze zarudit, ale pravdépodobnost jeho
splnéni je vysokd. Optimismus ve splnéni cile plyne ze stavu kampani, v jakych byly pfijaty
pod spravu autorky. Z analyzy celého G¢tu vzeSslo mnoho prostoru pro optimalizaci
a pifechod na nové typy nastroju, které do té doby nebyly v kampanich zapracovéany.
Nespravné nastaveni kampani by mohlo byt pouze vysledkem nepozornosti ze strany
spravce kampani. Z toho divodu dochazi pied spusténim a druhy den béhu kampané
k sebekontrole, kdy je zvykem autorky prace detailné prochazet kompletni nastaveni

kampani i celé struktury.

Nevhodné textaci reklam se Ize vyhnout pouze diky kvalitnimu webu, kde lze dohledat
vSechny potiebné informace a ty nasledné promitnout do textu reklamy. Pokud informace
nejsou dostupné, musi si spravee kampané vyzadat pomoc ptimo u zadavatele inzerce
formou konkuren¢nich vyhod apod. Ani nespravné kroky optimalizace nelze zcela
eliminovat. I zkuSeny PPC specialista mize jednim zdsahem do inzerce narusit jeji vykon.
Jednalo by se vSak o extrémni pfipad. VétSinou hraji zkusSenosti zasadni roli v jednotlivych
krocich optimalizace a mnoho negativnich dopadi je mozné dopiedu predvidat a byt na né
pripraven. Jedinou moznosti, jak problému ptedejit, jsou jiz zmifiované zkuSenosti, kterych
Ize dosdhnout testovanim, podrobnou kontrolou a vyhodnocovanim. Zakladnim pravidlem
je nedélat vicero zéasahii do PPC kampani nardz, aby bylo mozné identifikovat pficinu

problému a odstranit ji.
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16.3.3 Vysokeé riziko

Riziko nevhodného vybéru klicovych omezit zcela nejde. Presto je mozné ho z vétSiny
eliminovat dostate¢nou optimalizaci kampani a pfehledem nad vyvojem statistik, které
mohou na prvni pohled informovat o vykyvu snizeného nebo naopak zvysSeného vydeje
reklamy oproti normalu. Pfi zakladani nové kampané je na misté detailni analyza klicovych

slov a vyuzivani pomucek, jako je napi. navrh klicovych slov z rozhrani Sklik.

Nespravné nastaveni max. CPC zavisi na celkové optimalizaci uctu a zaroven uzce souvisi
S rozpocty, které jsou pro jednotlivé kampané nastavené. Vysledkem optimalizace CPC by
mélo byt konstantni udrzeni inzerenta na TOP pozicich. Nelze v§ak pozic dosahovat pouze
konstantnim navySovanim CPC, je nutna i optimalizace vyhledévacich dotazii spolecné
s vylu¢ovanim nerelevantnich dotazli. Spravce kampané, ktery by se snazil o prvni tfi pozice
ve vyhledavani pouze zvySenim CPC, nikdy nedosahne svého. Vysledek neni udrzitelny
a pro klienta by to znamenalo pouze konstantni zvySovani nakladi bez jakéhokoli nartistu

poptavkam a tim 1 celkovych vynost.
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ZAVER

Hlavnim cilem diplomové prace bylo navrzeni metod a optimaliza¢nich postupi pro
zefektivnéni vykonu PPC kampani v systému Sklik. Nastavenym cilem spoluprace mezi
autorkou a spole¢nosti Simek proficentrum bylo snizeni PNO, tedy nakladd ku vynostim, na
hranici 15 % nebo nize. V ramci spravy kampani dochézelo k optimalizaci stavajici inzerce,
testovani novych nastroji i optimaliza¢nich postupii a zakladani novych kampani. Vedlej$im
cilem prace bylo vyhodnoceni tispé$nosti dosazenych vysledku optimalizace; pokud by se
meélo pristupovat k vyctu vynost ku ndkladiim za cely rok v ramci vSech kampani, vysledné

PNO by vyslo na kone¢nych 16,7 %. CoZ by znamenalo, Ze se cil splnit nepodafilo.

Z celkovych nakladu je vSak potfeba odecist investice, které byly pouzity pro propagaci
nakupnich radcti a vystavy, ktera se konala 24. 5. 2019. Takovychto nakladt bylo v pribéhu
roku vice, ptesto jsou vybrany pouze dva nejzasadnéjsi z pohledu celkovych investic, které
se Vv souctu vysplhaly na kone¢nych 54 000 K¢&. Po odecteni téchto néklada kleslo PNO na
hranici 14 %, ptesnéji na 14,4 %. Coz uz znamena, ze se cil splnit podatilo. Divodem, pro¢
je potieba nékteré ndklady odedist, je fakt, ze se nejednalo o konverzni kampané, které by
ve vysledku mély piinaset objednavky. Jejich zamérem bylo informovat uzivatele s cilem
akvizice, tedy pfivést je na webové stranky, potazmo se osobn¢ dostavit na vystavu. | takovy
uzivatel mohl na e-shopu provést objednavku, ale ze statistik Google Analytics, pomoci

nastroje asistovanych konverzi, se tak nestalo.

Jediny nastroj, ktery je stale v rozpracované fazi, jsou produktoveé inzeraty ve vyhledavaci
siti. Jesté v kvétnu roku 2020 bézi oba pristupy k nastaveni kampani soucasné — rozdéleni
na TOP 500 produktli a ostatni weboveé stranky a déleni dle rabatd. Z pohledu poctu konverzi
a konverzniho pomeéru 1épe funguji produktové inzeraty clenéné dle rabatli. Naopak celkové
PNO pod hranici 10 % generuji kampané¢ TOP 500 produkti a zbytku sortimentu.
Rozhodnuti o pozastaveni jedné z kampani bude pfedmétem druhé polovinu roku 2020,
pravdépodobné s hlavni sezonou okolo Vanoc, kdy se rapidné zvysi pocet hledani

i objednévek. Zaroven budou posbirana dostate¢na data pro finalni rozhodnuti.

I kampané dynamického retargetingu dlouhodobé vykazuji dobré vysledky v podobé
nizkého PNO okolo 10 %. Dynamicky retargeting je potieba kontrolovat pouze v rdmci
vydeje, pracovat s nastavenymi rozpo¢ty a CPC podle aktualné dosahovanych vysledku.
Optimalizace ptedstaveného ¢asového rozmezi oslovovani se osvédcila, tudiz nejsou potieba

dal$i zmény nastaveni kampani. Klicova slova ve vyhledavaci siti jsou neustale kontrolovana
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a optimalizovana tak, jak bylo doporuceno. Autorka prace k optimalizaci pfistupuje na
tydenni bazi. Presnéji feCeno prochazi vyhledavaci dotazy kvili nerelevantnim, relevantnim
a konverznim dotazim vzdy za ptedchozi tyden a vysledky okamzité zapracovava do

struktury kampani.

PNO se za cely systém Sklik v roce 2020, od 1. 1. do 31. 5. 2020, drzi pod hranici 15 %. Da
se vSak predpokladat, ze vynosy s pfichodem hlavni sezony, kterd zac¢ina na podzim, budou
rust. A je otazkou, jak se celkové PNO za rok 2020 podafi snizit. Vlastni pfedstavou autorky
prace je cil mezi 12 az 10 % PNO, tzn. snizeni o dalsi 2 % oproti roku 2019. Zaroven bude
diplomova prace slouzit marketingovému specialistovi spole¢nosti Simek proficentrum,
Ing. Zdenku Kolatovi, jako pfirucka pro dalsi rozvoj firmy, ale 1 svych vlastnich znalosti

z oblasti PPC reklamy.
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