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ANOTACE

Tato diplomova préce se zabyva vyuzitim modelu Pay Per Click kampani a jejich optimalizaci
dle marketingovych néstroji. Cilem je zlepSeni hospodarskych vysledkt firmy na zakladée ro¢ni
optimalizace PPC uctu v roce 2021 a porovnanim vysledki s pfedchozim rokem. Tedy zvysit
prodeje pies e-shop. Ugelem je sniZzeni podilti nakladd na obratu a zvyseni hodnoty konverzi,
tak aby se investice, co nejvice vyplatila. Teoreticka ¢ast se v prvnich kapitolach zabyva
zékladnimi druhy reklam na internetu, metodou placeni za né a zdkladnimi PPC pojmy.
V dalsich kapitolach popisuje vyhody a nevyhody PPC inzerce, porovnava SEO a placenou
reklamu, a také rozebira strategie a ndstroje pro optimalizaci. Praktickd ¢ast popisuje
ptipadovou studii firmy a jeji pfedmét podnikani. Implementaci néstrojii pro Pay Per Click
kampan¢ ke zlepSeni vysledkii. Dale je v praci popsana zména struktury jednotlivych kampani
a zda zména pfinesla pozitivni ¢i negativni vysledky. V zadvéru je vyhodnocené porovnani
spravy PPC inzerce pfedchozi agenturou a nynéjSim spravce na zaklad¢ ziskanych poznatk.
Jedna se o celkové zhodnoceni v realnych Cislech. Nechybi ani doporuceni pro spravu kampani

a dalsich online marketingovych néstrojti do dalSich let.

KLICOVA SLOVA

reklamy, marketing, placené inzerce, google ads, sklik

TITLE

Using PPC advertising to improve business results

ANOTATION

This thesis deals with the use of Pay Per Click campaigns and their optimization according to
marketing tools. The aim is to improve the company's economic results based on the annual
PPC account optimization in 2021 and comparing the results with the previous year. Thus, to
increase sales through the e-shop. The purpose is to reduce the cost to sales ratio and increase
the value of conversions, so that the investment pays off as much as possible. The theoretical
part deals mainly with the basic types of advertising on the Internet and the method of paying
for them. And the context of advertising shifts to PPC advertising in their systems and ancillary
tools to improve ads and outperform competitors. The practical part describes a case study of a

company and its subject of business. Implementing tools for Pay Per Click campaigns to



improve results. Furthermore, the paper describes the change in the structure of each campaign
and whether the change produced positive or negative results. Finally, a comparison of PPC
advertising management by the previous agency and the current manager is evaluated based on
the findings. This is an overall evaluation in real numbers. There are also recommendations for

campaign management and other online marketing tools for the years to come.
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ads, marketing, paid advertising, google ads, sklik
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UvVOD

Ve svéte online marketingu nic netrva vécné. To je pravidlo, které cti kazdy marketingovy
specialista. Stale se musi hlidat novinky, tak aby konkurence neméla Sanci. Internet je totiz
dynamickym prostfedim dalo by se fict velmi proménlivym. Pokud se zaklimatizujete jeho
tempu a stejné tak to udélate i s reklamami, pak mate vyhrano. O tom své vi e-commerce, ktera
se v poslednich letech rapidné zvysila, a to nejen kviili kovidové pandemii. Ceska republika se
fadi na prvni pozici s nejvy$$im poétem e-shopti na podet obyvatel v celé Evropé. Cim dal vice
podnikatelti s e-shopy a weby pochopilo, Ze se konkurence ve vSech odvétvich rozriista a stejné
je to i v online prostfedi. Diilezitym krokem bylo rozsifeni svych marketingovych ¢innosti.
Trzby na e-shopech vzrostly, navstévy na webech se zvySily. Pokud si vzpomeneme na
lockdown v tnoru roku 2021, pak zhruba 58 % online zakaznikid uvedlo dle E-commerce study

[1], ze nakupuje v e-shopech Castéji.

Uz tedy nestaci mit pouze kamennou prodejnu a rozdavat letdky do schranek, nestaci obvolavat
nové potencionalni zdkazniky s ak¢éni nabidkou a nestaci délat akci bez propagace na internetu.
Ne¢kolika sekundovéd reklama v televizi je opravdu draha, ale co popfemyslet
o reklam¢ na internetu, videu na Youtube ¢i bannerech na partnerskych webech? Viibec
nejlepSim a nejvhodnéj$im zpisobem je pak vicekanalovy marketing, tedy zaméftit se do vice
sfér online marketingu. Ke kamenné prodejné ptidat web ¢i e-shop, poté vytvorit
PPC reklamy, newslettery nebo reklamy na socidlnich sitich. Postupné rozsifit svoje ptisobeni

ve vice oblastech internetu.

MozZnosti je mnoho, ale nastaveni a optimalizace kampani uz tak snadnd neni. Reklamy na
internetu na nds blikaji ze vSech koutll obrazovky v riiznych velikostech. Ale jak spravné
nastavit reklamni systémy? Jak spravné graficky vytvofit bannery? Jak velky rozpocet mam do
reklam vlozit? Co bude cilem reklamni kampané? Na tyto a mnohé dalSi otazky
si podnikatelé, marketéfi a inzerenti musi odpovédet, pokud chtéji zaCit s reklamami

na internetu.

Pro téma diplomové prace jsem si proto vybrala optimalizaci PPC kampani systému Google
Ads a Sklik. M¢é rozhodnuti ovlivnila také skutecnost, ze v tomto odvétvi pracuji na pozici

asistentka PPC specialisty v digitalni agentuie. Vzhledem k tomu jsem se rozhodla vyuzit své
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praktické zkuSenosti, kdy spravuji Ucty klientim a propojit je s teoretickymi poznatky
z literatury a internetu. Optimalizace kampani neni totiz jednordzova ¢innost, ale dlouhodoby

akt, pfi kterém se ¢lovek stale u¢i novym moznostem.

PPC kampané¢ jdou nastavit vcelku rychle. Jedna se o maximalné denni zalezitost. Samoziejmeé
vse souvisi 1 stim, jak je vytvofeny web <¢i e-shop. Vznik a nastaveni
PPC kampani je rychlejsi nez SEO optimalizace stranek. Ale optimalizace kampani je pak
mésiéni zalezitosti, pfi které se inzerent musi vypotfadat s aktualizacemi od Googlu
¢1 Seznamu. Jde o dlouhodobou trat, pfi které se musi hodné¢ komunikovat s klientem,
konzultovat své postupy, vymyslet zaktualizované inzeraty, které kooperuji se znackou firmy
a zéaroven spliuji pravidla systému. Dale hlidat konkurencni inzeraty na internetu, do toho
testovat rtizné nabidky cen, tak aby uspély v internetové aukci a reklamy byly vidét
na prvnich pozicich ve vyhleddvani. Vyhodou téchto inzerati je, e vam pomohou
s marketingovym cilem. At uz se jednd o zvySeni trzeb na e-shopu, zvySovani povédomi
o znacce, zvySovani navstévnosti stranek, zpropagovani nového produktu ¢i sluzby v regionu

nebo zvyseni odeslanych poptavek. Se v§im vam tyto kampané pomohou.

PPC kampan¢ jsou jiz ve svété od roku 2000, vidime je na internetu vSude, ale pfesto vétSina
lidi nevi, co zkratka znamend. Ale umite si predstavit, Ze by tyto reklamy neexistovaly? Jaky
by mély prodej soucasni giganti jako je Alza.cz, Mall.cz a CZC.cz? Inzeraty jsou v dneSni dob¢
velice dulezité. S PPC reklamou muze zacit opravdu kazdy, sta¢i vam jen trocha trpélivosti
a snahy. Muzete totiz zacCit s timto druhem propagace, at’ uz jste maly podnikatel ¢i velky
korporat. Ke vstupu do online svéta, neni potieba ani velky budget, i s rozpoctem 30 K¢ na den
muzete vytvaret inzerci a zvySovat tak navstévnost webu. Dulezitéjsi je ale umét s reklamami
pracovat a optimalizovat je tak, aby zlepSily vysledky podniku a dosahovaly jejich vytycenych
cilt.

Zde jsou vytyCenymi cili diplomové prace ptedstaveni jednotlivych typli PPC kampani
a zékladnich pojmt z PPC. Déle popsani strategii reklamy a néstroji pro optimalizaci
PPC kampani. VSechny tyto body jsou popsany na ptikladu vybrané spolecnosti a demonstruji

vliv na zakladni vybrané ukazatele vykonnosti.

Nasim cilem je ziskani zlepSeni hospodatského vysledku, diky e-commerce prodeji a diky PPC

kampanim. Zde je dllezité se zaméfit na podil ndkladl na obratu, tak aby se vloZené investice
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do marketingovych aktivit efektivné vracely a firma doséhla zisku. Rok 2020 byl pielomovy
a firma se musela potykat s novymi nastrahami pandemie a zaroven se pripravit na dalsi rok.
Proto byl rok 2020 a 2021 dulezity pro PPC kampang¢, a to nejen ve vybraném podniku v této

diplomové praci. Zda doséahla ztraty ¢i zisku si predstavime v zavéreénych kapitolach.
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1 ZAKLADY ONLINE REKLAMY A PAY PER CLICK

V prvni kapitole jsou hlavnim tématem formaty online reklamy a metody placeni za né. Dale
se predstavi zakladni pojmy zoblasti PPC reklamy, jak PPC reklama vlastné funguje

a v jakych systémech s ni pracujeme.

1.1 Formaty online reklamy

Internetova reklama lIze skvéle zacilit na rizné vékové kategorie, lokality a jazyky. Navic dle
E-commerce study [1] 90 % cCeskych zakazniki nakupuje na internetu alesponl jednou ro¢né
a nejcastéji jednou mési¢né tietina uzivatelt.

Proto je dilezité mit rizné formaty online reklamy spojeny se svym webem, produktem ¢i
sluzbou. Nejvyuzivanéjsi formou a nejvétsi Cast inzertnich vydaji pfipada na celoplosnou
neboli displayovou reklamu. Za ni se fadi reklama ve vyhledavani a video reklamy [2].

V nasledujicim textu jsou popsany hlavni typy formatt reklam.

1.1.1 Vyhledavaci reklama

Do tohoto typu reklamy patii textové reklamy a produktové inzeraty [4]. Ty se zobrazuji spolu
s vysledky vyhledavani.  Nejznamé&jsimi vyhledavaci v Ceské republice jsou Google

a Seznam [3].

Textova reklama je reklama bez grafickych prvkl [6] a nachazi se v systému Sklik. Sklada se
z povinnych polozek jako je cilova URL adresa, dva nadpisy (max. 30 znakli) a popisek
(max. 90 znakl). Do poc¢tu znakii se pocitaji 1 mezery. Reklama se muze doplnit i dalSim
nadpisem a popisem plus cestou. Jedna se o volitelné polozky. Cesta se propise za URL adresu,

kterd zvyrazni jeste€ silu vyhledavaciho dotazu napf. nike.com/Damskéa/Obuyv [5].

V systétmu Google Ads jsou textové inzeraty zruSeny od 30. Cervna 2022 a nahrazeny
responzivnimi reklamami [17]. Do této reklamy se vklada vice nadpist a popist [7], kterym se
kotvi pozice a diky tomu se umi pfizpiisobovat pozadavkiim zdkaznika. Na prvni pozici je tedy
vhodné vloZit nazev produktu napt. ddmské sportovni obuv, na druhé pozici zvyhodnéni oproti
konkurenci napf. Siroky vybér barev a na tfeti se nejcastéji vklada vyzva k nakupu napt. nakupte
na naSem e-shopu[l7]. Musi se dodrzet pocet =znakid, do kterych se pocitaji

1 mezery. Pro nadpisy se jednd o 30 znakd, pro popisy o 90 znaki. Google Ads poté ¢asem
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testuje a prizpiisobuje kombinace zékazniklim a vyhodnoti, které maji nejlepsi vysledky. Ty
pak zobrazuji nejvice. Vytvari se tak velice flexibilni reklamy, usetii se ¢as a diky nim

se oslovi mnohem vice potencialnich zékaznika [17].

Dynamické reklamy neboli DSA kampané jsou dal§im a nejsnadnéj$im typem [9], jak najit
zakazniky, ktefi hledaji pfesné to, co nabizite ve vyhledavani. DSA nalezneme pouze v systému
Google Ads [8] a jsou znac¢né jednodussi na vytvareni nez responzivni reklamy. Vhodné jsou
pro kvalitn€ zpracované weby s Sirokou nabidkou zboZi, jelikoz kampail vyuziva klicova slova
z popsanych stranek webu [9]. Nastavi se pouze cilovd URL adresa s produkty, na které je
potieba zacilit nebo kategorii webu, a pot¢ se vyplni pouze kreativni popis

reklamy [8].

Dal$im typem vyhledavaci reklamy jsou produktové inzeraty [4]. Na rozdil od textové reklamy
jsou tyto reklamy mnohem zajimavé;jsi, jelikoz obsahuji obrazek, kterym zaujmou uzivatele.
Dle Kobzové [7] jsou obrazky pro uzivatele na internetu lakavé, a proto na tyto odkazy lidé
mé¢l co nejvice odpovidat vyhledavacim dotazim zakazniki. Povinnymi atributy jsou
informace o cen¢, nazev produktu, obrazek, dostupnost a jméno prodejce. Produktova inzerce
se muize doplnit i volitelnymi polozkami jako jsou slevy, stav produktu apod. [14]. Je potfeba
mit zalozeny ucet v Google Merchant Centru pro Google [10] a pro Sklik ti¢et ve Zbozi.cz. Sem

se nahraji vSechny informace z feedu [8].

1.1.2 Displejova reklama

Displejova reklama, nékdy také zvana plosna, se zobrazuje naptic reklamnimi sitémi, které ma;ji
nasmlouvané weby ¢i celou sit’ partnerskych webt, kde se reklamy mtiZzou zobrazovat [7].
Otevird moznost pro osloveni Sirokého poctu uzivatelli na internetu. Je vhodna, pokud je
potieba zvysit povédomi o brandu, produktu a hlavné celkové zaujmout. Displejova reklama
ma mnoho podob. Nejzndméjs$im typem jsou ale bannery a dalsi grafické formaty [10]. Patii
mezi nejucinngjsi nastroje online marketingu. Tato inzerce obsahuje obrazky, animace a dalsi
flashové prvky [6]. Dle toho délime reklamni grafiku na statické (JPEG a PNG), animované
(GIF a Flash) ¢i pln¢ interaktivni bannery (Flash s ActionScriptem) [11].

Banner je fyzicky billboard vystupujici na internetu. Ukolem banneru je zaujmout navitévnika

na partnerskych webech. Po kliknuti na tento reklamni prouzek, cCtverec
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¢i obdelnik vyplnény grafikou, interaktivnimi prvky a reklamnim poutavym textem
se navstévnik ma dostat na cilovou stranku webu nebo e-shopu [12]. Jiné rozméry bannera
se pouzivaji pro rizné typy online platforem jako je Facebook, Youtube, Google Ads

a mnoho dalSich. Je potfeba je optimalizovat pro desktop a pro mobilni telefony [13].

AMPHTML bannery, zkratka z anglického souslovi Accelerated mobile pages HTML, jsou
praveé bannery optimalizované pro mobilni zafizeni. Zobrazuji se mnohem rychleji a nejsou tak
formaty. Jejich nastaveny systém zkontroluje banner jesté diive nez se zobrazi a tim predejde
Skodlivym malwartim. Oproti HTMLS5 bannerim se miizou v kampanich Googlu pouzit ihned
bez jakéhokoliv ovéfovani a maji lepSi zasah pro uzivatele. AMPTHTML bannery jsou
novinkou Googlu od roku 2019 a kromé& mensiho minusu v podob&€ nemoznosti efektu

rozmazani nema v podob¢ grafickych formata konkurenta [15].

Existuje par tipd, dle kterych by se mél banner vytvaret. Je dileZité mit na paméti, Ze bannery
by mély byt jednoduché a poutavé. Je dilezité sladit vizual banneru s vizualem webu, tedy
zvolit vhodné barvy. Stale ale musi byt atraktivni [19]. Nejvice mista by mél zabirat obrazek
hlavniho produktu a aktudlni promo akce. U textu je potieba se fidit pravidlem maximalné
85 znaki. DalSim prvkem je logo, které musi byt ostré a kvalitni. A nakonec tlacitko s vyzvou

k akci, tedy k nakupu, prokliku na web, kontaktovani atd. [18].

Mezi dalsi grafické reklamy patii také responzivni obsahové kampané, které se objevuji Casto
v Google online kampanich. Sem sta¢i nahrat podklady jako je n¢kolik nadpisii a popisi,
obrazky, loga a videa. Systém pak automaticky a flexibilné¢ zkombinuje moznosti, které bude
ukazovat navstévnikiim stranek tak, aby na reklamu klikli. Jedna se o stejny typ reklamy, jako
zazn€la vyse responzivni vyhleddvaci reklama, jen s tim rozdilem, Ze zde jdou pfidat pravé

grafické prvky jako obrazky, loga, kratka videa [20].

DalSim typem grafické reklamy je branding obklopujici obsah na webovych strankach. Stejné
jako ostatni displejové reklamy, i tato ma za cil podpofit brand, znalost vasi znacky nebo
uvedeni nového produktu na trh. Obrazek brandingu se neobejde bez reklamniho sdéleni

ve vyhrani¢eném prostoru a nesmi se zapomenout na dalsi technické specifikace [21].

Poslednim grafickym typem je nativni reklama, kterd vypadd jako banner, ale nejednda se

o klasicky banner. Jde o druh placené reklamy, kterd klade diiraz na informaci. Nachazi
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se v prostfedi, kde uzivatelé dychti po novych informacich. Nativni reklama slouzi k nalakani
uzivateld na zajimavy obsah [22]. Tento typ pouziva Seznam, kterd native ¢lanky inzeruje na
zpravodajskych a dalsich partnerskych ¢eskych webech jako naptiklad Prozeny.cz, Novinky.cz
atd.

1.1.3 Video reklama

Video reklama je skvéla diky své audiovizualni formé, kdy dokaze zaujmout publikum. Videa
se tvoii skrz riznymi kanaly jako je Youtube, Stream ¢i Facebook a mnoho dalSich.
Nejsiln€j$imi hraci na Ceském trhu online video reklam jsou Seznam.cz, FTV Prima, Nova
Group, Mafra a Czech News Centere dle dat z roku 2021. Video reklama umi udrzet pozornost,
1épe piedstavit produkt a hlavné vzbudit emoce vice nez jakykoliv text ¢i banner. Video reklama
je lépe zapamatovatelna a lidé si pak sami vyhledavaji produkt nebo znacku, tim se zvySuje
navstévnost na webu. Pro zhodnoceni tohoto druhu videa se primarné vyuZzivaji kvantitativni
metriky jako je pocet zobrazeni, frekvence a zasah. Existuje n€kolik druhii video reklam. Dle

Cernovského [24] jsou ¢isla na Youtube naprosto ohromujici:

e Vice nez 5 mld. videi je sledovéano pies Youtube.

e 500 hodin videa se nahraje na Youtube kazdou minutu.
e 70 % zhlédnuti je pfes mobilni telefon.

e Primérna doba zhlédnuti videi je 40 minut.

e Youtube ma pies 2 mld. aktivnich mési¢nich uzivatelt.
e Denné se zhlédne 5 mld. videi.

-----

dosah reklamy. Zobrazuje se na zac¢atku, v prib¢hu nebo po skonceni videa na Youtube. Video
je lepsi vytvorit delsi nez 12 vtefin, aby stihl sesbirat publika. Dnes sleduje vice lidi videa na

mobilu, proto je vhodné&jsi rozmér 9:16.

Druhym typem je In-stream TrueView for Action, ktery je podobny klasickému In-streamu.
Rozdilem je, Ze obsahuje mnohem vice vyzev k akci a tim se zvySuje i1 proklikovost

a konverznost reklam.
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Ttetim typem je TrueView for Shopping, ktera zdkaznika ma presvédCit k prodeji nakupu.
Vhodné je pro nové produkty nebo pro ty nejprodavanéjsi. Musi se napojit s produktovym

feedem.

Nepteskocitelnd reklama trva vétSinou maximalné 15 vtefin a je vidét opét na zacatku,
v pribéhu nebo na konci ptfehravaného videa. Jedna se o dalsi typ reklamy vhodny pfi
zvySovani brandu. Vyhodou je, dle ndzvu, ze ji divak nemtze pteskocit. Tento fakt je spojen
také s nevyhodou, jelikoZ mizZe u uzivatele vytvoftit negativni dojem v podobé¢ otravné reklamy

a otravn¢ znacky. Je vhodné nastavit nizsi frekvenci zobrazeni.

Format Discovery se zobrazuje v mobilnim zatizeni na Youtube. Spatfit ho mizete na hlavni
strdnce nahote nebo vpravo v souvisejicich videich. Sklada se z miniatury videa a textu. Trva
minimaln¢ 12 sekund a pomaha se zdkaznikovi rozhodnout, pokud uvazuje o nakupu produktu

[23].

Sestym formatem je Bumper neboli mikrospot, ktery trva pouhych 6 sekund. Je vhodny pro
remarketing. Jednd se o nepteskocCitelné video, které se zdkaznikovi pfipomind se svym

produktem ¢i znackou [24].

Dalsim typem, ktery bude piedstaven se nazyva Masthead. Jedna se uz o prémiovy typ,
o ktery se musi zazadat minimalné 3 tydny doptedu u Google Account Managera. Pokud se
v rezervaci nezahali, pak je mozné koupit cely prostor pro reklamu na hlavni strance Youtube
jen pro sebe. Vyhodou je neuvétitelny zéasah lidi, kdy se ziskd i n€kolik milioni impresi

za den. Video utkviva v paméti velice dlouho diky své vizibilitg.

Outstream se zobrazuje mimo Youtube pfedevSim na partnerskych webech od Googlu
a aplikacich. Spousti se bez zvuku, jenz si uzivatel muze spustit béhem zhlédnuti videa. Cilem
je zvySeni povédomi o znacce, stejné jako u ostatnich videi a zvySeni vlivu videa na mobilnich

telefonech [23].

1.1.4 Intextova reklama

Tento druh reklamy se zobrazuje ve formé odkazili na reklamu ptimo v ¢lanku, blogu nebo jiném
textovém obsahu. Intextova reklama cili na konkrétni slova v obsahu. MlzZe obsahovat takeé
obrazek nebo video. Pomoci klicovych slov v textu, kterd jsou zvyraznéna, se uzivatel dostane

pfes na odkaz na cilovou webovou stranku. Zvyraznéni je ve formé vyrazného zbarveni,
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podtrzeni, tu¢ného typu pisma atd. Plati se za kliknuti na tento odkaz, kdy

se zobrazi bublina s inzeratem [29].

1.1.5 Komer¢ni ¢lanek

PR ¢lanek neboli komeréni ¢lanek ma za cil zdbavnou a nendsilnou formou nabéadat zakazniky
k navstéveé webovych stranek a na e-shopu k nakoupeni produktu nebo sluzeb. Inzerent doda
obrazek a text internetovému magazinu, kde je clanek publikovan. PR c¢lanek pomaha
s predstavenim produktu, oslovuje nové zdkazniky, informuje o novinkéach, posiluje brand
a posiluje vysokou navstévnost webu [30]. Jedna se o dalezity nastroj pro zvySeni pozice
stranek ve vyhledavaéi. Clanek hodnoti vydavatel a je diilezité, aby byl ozna¢eny jako placeny

[31].

1.1.6 Reklama na socialnich siti

Dalgim dblezitym nastrojem v Ceské republice pro reklamy jsou socialni sitd, predevsim
Facebook a Instagram. Facebook koupil Instagram v roce 2012, proto je velice jednoduché tyto
dvé platformy propojit a spravovat reklamy na téchto dvou kanélech. Popularita téchto dvou
nastroji roste, cilové skupiny se ale liSi. Na Instagramu najdete mladsi publikum pod
35 let a Facebook je popularni pro tzv. milenialy, tedy osoby starsi 50 let. Je vhodna ale pro
vSechna odvétvi, at’ uz potiebujte propagovat kosmetiku, jidlo, cestovani, zdravi ¢i B2B
segmenty. Jedna z péti minut strdvenych na mobilnim telefonu v ruce patii pravé t€émto dvou
socialnim sitim. Tyto dve¢ sité inspiruji a podporuji vasi touhu k nakupu, je u nich velice dilezité
vytvaret zajimavy a kreativni obsah [32].

Do povédomi se ¢im dal vice dostavaji i LinkedIn reklamy, které se hodi zejména pro B2B
sektor. Jedna se o profesni socidlni sit. Nevyhodou je potom omezeny denni rozpocet. A také

reklamy na Twitteru, ve kterém platite za proklik na odkaz tweetu, retweet, sledovani G¢tu nebo

odpovéd’ na tweet.
Dalsimi hréci jsou inzerce na Tik Toku, Microsoftu, Pinterestu, Amazonu ¢i Spotify [35].

V dnesni dobé je velice diilezité se zaméfit na vicekanalovou strategii a obsahnout tak n€kolik
online platform k propagaci VaSeho produktu ¢i sluzby. Dnes uZz nestaci mit pouze kamennou

prodejnu, ale propojit tuto prodejnu s inzercemi na vice platformach a zaujmout tak Siroké
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publikum. Je dutlezité prodavat produkty riznymi metodami piimych a nepfimych

komunikac¢nich kanalt [25].

1.1.7 E-mailova reklama

E-mail marketing spada pod pfimy marketing a vyuziva se pro propagaci produktu ¢i sluzby ve
form¢ e-mailové zpravy. Jedna se o primou komunikaci mezi inzerentem a zakaznikem.
K odeslani zpravy, komer¢ni i nekomeréni, je potfeba pouze databaze zdkaznikl [28]
a priprava kampané trva jen nc¢kolik minut. Minimalné jednu e-mailovou adresu ma dnes na
celém svété polovina lidi dle Cernovského [10]. Emailing je opravdu rychly, jednoduchy nastroj
diky kterému se snadno informuje o novinkach, novém ¢lanku na webu, novych produktech,
zménu pracovni doby atd. Pokud se lidé sami k odbéru emaild ptihlasi, pak lze zasilat dle
zékona témto lidem tzv. newsletter. Pouziva se po celém svét€ v nejriznéjSich oblastech — B2B,
B2C, experti, e-shopy, Zivnostnici atd. Cilem kazdého newsletteru je akce adresata. MlZe se

jednat o stazeni e-booku, ndkupu zbozi, aktivité¢ na Facebooku atd. [38].

1.2 Metody placeni za reklamy

Cen za reklamy na internetu je mnoho. Kazdopadné reklamu si miize dovolit kazdy, jelikoz uz
se v urcitych systémech miize inzerovat s rozpoctem 30 K¢ za den. Pokud se zvoli spravné
nastaveni platebni metody, pak platby nemusi dosahnout ani nékolik tisicti korun. Castymi
zpusoby placeni jsou modely za prokliky, za zobrazeni nebo za konverze. Tyto a mnoho dalSich

jsou popsany v druhé kapitole.

1.2.1 Cost per click

CPC neboli Cost per click v ptekladu cena za proklik, je castka, kterou inzerent plati za proklik
své reklamy. Cim vy$s§i ma reklama proklikovost, tim se ndm sniZzuje suma za kazdy proklik

inzerce.

U kampani nastavujeme maximalni CPC, kterou jste ochotni za reklamu zaplatit. Je to nejvyssi
Castka, kterd vam bude systémem strhnuta za proklik. Tim se dostavate do aukce na Googlu.
Neinzerujete reklamy na internetu sami, proto i nékolik konkurenénich inzerenti nastavuje
svou maximalni CPC. Podle tohoto aspektu a spravné vytvofené relevantni reklamy se

zobrazujete bud’ ve spodni nebo horni pozici na strance [47].
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1.2.2 Cost per Viewer

Cost per Viewer, cena za divaka neboli cena za zhlédnuti. CPV znaci ¢astku, kterou se zaplati
zhlédnuti videa a dalsi interakce s videem jako je naptiklad kliknuti na vlozeny odkaz. Vyuziva
se predevsim, pokud si uzivatel nastavi za cil vyhodnotit, jak aktivné divaci sleduji vytvorena
videa. Pomaha i k porovnani, kdy videa ptestavaji sledovat nebo kde se naopak rozhodnou
videa zhlédnout. Néklady vznikaji u kazdého videa po jiném casovém tuseku. Lisi se mezi

platformami, naptiklad na Youtube se jedna o 30sekundovy spot [24].

1.2.3 Cost per Thousand

Cost per Thousand v ptekladu cena za tisic zobrazeni [48]. Plati se za to, kolikrat se reklama
ukéaZe navstévnikiim reklamnich platforem. Jinak feceno jde o cenu, kterd se musi zaplatit za
kazdych 1000 zobrazeni reklamy. CPT 1000 K¢ tedy znamend, Ze zobrazeni banneru stoji
10 K¢. V zahranici se pouziva 1 zkratka CPM, Cost per Mille, kterd ma stejny vyznam. Neplati
se tedy jako standardné u PPC reklam za proklik, za zobrazeni. Neni také tak ¢asto vyuzivana,

a to z diivodu rychlého vycerpani rozpoctu 75[28].

Tato metrika se vyuziva pro porovnani nejvhodnéjsiho umisténi reklamy, staci porovnat cenu
a vybrat umisténi. Vyuziva se nejcastéji v displejové reklamé a prevazné pro video reklamy.
Hlavnim cile je zvysit viditelnost brandu. Muzete na n¢j narazit také v offline svété u reklam
v televizi, tisku a radiu. Pfi porovnavani moznosti je dilezité, abychom porovnavali stejnou

platformu s podobnymi znaky [49].

1.2.4 Cost per Action

Cost per Action, Cesky cena za akci, anebo cena za konverzi [46] je vykonnostni metrika
uplatnéna ptredevsim v PPC systémech pro stfedné pokrocilé uzivatele. Je novéjsi metrikou
a stale vyuzivangjsi u PPC specialistl. Nékdy se pouziva zkratka PPA, coz je anglické zkratka
pro Pay per Action [36]. Plati se aZ potom, co uzivatel provede na webu ¢i e-shopu néjakou
akvizici. Pro pfedstavu se jedna o odeslani kontaktniho formulare, telefonat ¢i koupit produktu.
Pro nastaveni této platebni metody je potieba nastavit v systému méfeni konverzi, aby se mohly

sledovat vysledky a nastavovat ceny za konverzi [39].
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1.2.5 Cost per Engagement

Cost per Engagement znamena Cesky cena za interakci. Inzerent plati za reklamu v ptipad¢, ze
uzivatel s reklamou aktivné pracoval a provedl na ni interakci [50]. Naptiklad hraje hru
v reklamé, odesle kontaktni udaje, rozbali reklamu, ztlumi video, zGc¢astni se pruzkumu
a mnoho dalsiho. Jedna se predevsim o flashové bannery a reklamy obsahujici hry. Tento druh
platby se pouziva predevsim pro reklamy optimalizované pro mobilni zatizeni. Nejedna se o

Casty model platby, spiSe vyjimecny. Vyuziva se zejména v testovaci fazi [45].

1.3 Zakladni pojmy z Pay Per Click svéta

Jak uz se zodpovédélo v avodu, PPC pojmy jsou prosté zdhadou V tomto obsahu se stru¢né
popise kazdy z nich. Jako prvni se objasni nejdiive zkratka PPC, poté k cemu slouzi konverze,

a co jsou to vlastné kredity v inzerci.

1.3.1 Pay Per Click

PPC je tedy anglickou zkratkou pro termin Pay Per click Cesky tedy platba za proklik na
cilovou stranku. Pfedstavuje model platby. Chaffey [36] piedstavuje PPC reklamu jako nastroj,

kdy se inzerce zobrazuje po napsani klicového slova nebo fraze.

Proklikem je mysleno to, ze uzivatel ve vysledcich hledani urcitého produktu ¢i sluzby klikne
mysi na reklamu. Plati se tedy za kazdého cCloveéka, ktery se pres reklamu dostane na
web/e-shop. A plati se za relevantniho navstévnika svych stranek, kterého reklama opravdu

zaujala [26].

Pocatek téchto kampani se eviduje k roku 2000, kdy vznikly kampané v systému Google Ads
a mohly se spatfit a proklikavat prvni reklamy pomoci Google vyhledavace. Mélo to jednu
odli$nost, platilo se totiz uz ptimo za zobrazeni reklamy, a nejen za proklik. Tim byly reklamy
celkem drahou nakladovou polozkou pro zakladatele. Proto se roku 2002 zaktualizovala tato
forma na placeni pouze za proklik reklamy, kterd je ustanovena az dodnes. V roce 2018 se

pfejmenovala platforma na Google Ads [53].

1.3.2 Konverze

Konverze je stanoveny cil podniku, na ktery se chcete zamétit a méfit ho. Off-line konverzi se

popisuje jako nakup v kamenné prodejné nebo navstéva firmy. Naopak k online konverzi
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dochazi, pokud uzivatel internetu vstoupi pies vasi reklamu na webové stranky a nasledné

uskute¢ni pozadovanou akci [42]. Tou mize byt naptiklad:

e online nakup zbozi,

e vyplnéni kontaktniho/poptavkového formuléie,
e volani z reklam,

e piihlaseni k odbéru newsletteru,

e navstéva urcité stranky,

e (i registrace na webu [41].

Dale se da setkat stakzvanymi mikro konverzemi, kterymi jsou prokliky odkazi, cisel,
e-mailu. Také je potieba si vysvétlit pojem asistované konverze, které vyjadiuji pocet nakupu
a konverzi, které se neprovedly pfimo pfes PPC reklamu, ale tento zdroj k navstéve stranek
pouze asistoval. Naptiklad se kliklo na PPC reklamu, poté na zbozovy srovnava¢ Heureku,
organicky vyhledava¢ Google a poté znovu Heureku. Tato konverze se mize pielozit jako

nepiima konverze, kterd se neuskutecni po poslednim kliknuti na PPC reklamu [54].

1.3.3 Kredity

Zékladem tuspésné spravy PPC kampani je pravidelné dobijeni kreditd. Kreditem rozumime
investované penize, které platime spole¢nostem vlastnici reklamni prostory. Tento kredit se
vycerpava za prokliky reklam, které vam ptinasi relevantni zakazniky na stranky a napiiklad

piinasi vyse zminéné konverze [§].

1.3.4 Prokliky

U slova CTR se jedna o zkratku z anglického souslovi Click through rate tedy v piekladu do
cestiny proklikovost neboli mira prokliku. CTR se vypocita tak, ze vydélite pocet proklikli
reklamy poctem zobrazeni reklam a vysledek vyndasobite stem
(kliknuti:zobrazeni*100 = CTR %). Mira prokliku je méfitkem, ktery uddva pomér uzivateld,

kteti reklamu pouze vidéli, a kteti ji proklikli [55].

Vyssi CTR znaci, Ze mame vytvorenou kvalitni uZite¢nou reklamu s vysokou proklikovosti.
Kvalitni reklama znamend dobie napsand, relevantni a spravné zacilend. Zobrazuje se na

spravné vyhledavaci dotazy a relevantnim uzivatelim. Cim vys$si CTR, tim pozitivnéj$i odezva.
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Proklikovost reklam ptedstavuje zpétnou vazbu pro PPC specialisty a inzerenty. Jde
o jeden ze zakladnich aspektl pro analyzu a zménu reklamy, pokud je CTR na nizké

urovni [44].

1.3.5 Podil nakladu na obratu

PNO je zkratka pro podil nakladd na obratu, pouziva se zejména pro vyhodnoceni finan¢nich
vysledkd na e-shopech. Pokud jsou vytvoiené produktové kampané€, pak prvni otdzka pro
klienta zni: ,,JJakého PNO chcete dosahnout?*. Reflektuje efektivitu reklamnich kampani
a plati, ze ¢im ma klient niz§i PNO, tim se zvySuje jeho navratnost kampani. Je dilezitym
ukazatelem meétfeni vykonnosti PPC kampani. Vypocita se jako podil ndkladl na trzby
vynasobené stem. Spravna hodnota PNO neexistuje, vSe zavisi, jak ma podnik nastavené marze,

pro nékoho miize byt vynosné 40% PNO, pro druhé uz 20% PNO ztratové [43].

1.3.6 Klic¢ova slova a jejich shody

Kli¢ové slovo je hlavnim klicovych prvkem pro tvorbu reklamni inzerce. Typy klicovych slov
neboli kritéria slouzi k tomu, aby se ve vyhledavani zobrazovaly se stejnym nazvoslovim nebo
se stejnym zamérem. Zaroven u nekterych typt poskytuje kontrolu nad zobrazovanim reklam

[16]. Existuji 3 typy — piesna shoda, frazova a volna.

Ptesné shoda poskytuje nejvétsi kontrolu nad tim, komu se reklama zobrazi. Nevyhodou je,
ze zasahne mensi okruh uzivatel. Pouze ty, ktefi hledaji presny vyznam slova, jako je zadané
klicové slovo. Zadava se v hranatych zévorkach napt. [Cernobild fotografie] [57]. Nemusi
se na druhou stranu vytvaiet vyCerpavajici seznamy s Uplné piesnym vyznamem slov, jelikoz

se klicova slova zobrazuji také jako:

e vyrazy s chybnym pravopisem (podlaha a podlaha),

e zkratky,

e vyrazy s rozdilnou diakritikou (mi¢ na fotbal a mic na fotbal),
¢ jednotné nebo mnozné Cislo (mi¢ a mice)

e piibuzna slova (podlaha a podlahovy).

Frazova shoda se zobrazuje u lidi, ktefi hledaji podobny vyznam piisluSného vyhledavaciho

dotazu. Musi ale zahrnovat nazev produktu ¢i sluzby. Reklama se spusti pro $ir$i publikum nez

28



u presné shody, ale pro mensi publikum nez u volné shody. Zadava se v uvozovkach

napf. ,,Cernobila fotografie®.

Ttetim typem je volna shoda. Reklamy se zobrazuji na kli¢ova slova, které¢ zadané klicové slovo
ani neobsahuji. Vyhodou je, ze se nemusi vytvaret slozité seznamy slov. Nevyhodou je naopak

to, ze se reklamy mohou zobrazovat ne nerelevantni vyrazy [56].

Pomoci vylucujicich kli€ovych slov se zajisti nezobrazovani reklamy na vyrazy, které nesouvisi
s podnikanim inzerenta. Naptiklad pokud podnik prodava pouze damské boty, pak se mizou

vyloucit boty pro muze a déti [26].

Typy shody klicovych slov

Pro sluzby sekani travniku mlizeme najit shodu s nasledujicimi dotazy (<)

Volna shoda Frazova shoda Presna shoda
Reklamy se mohou zobrazit pfi Reklamy se mahou zobrazit pii Reklamy se mohou zobrazit pfi
wyhledavanich, ktera souvisi s vyhledavanich, ktera zahrnuj vyhledavanich, ktera maji stejny

vadim klitovym slovem vyznam vaseho klicového slova vyznam jako vase klicové slovo

prov wani travniku cery (| sluzby sekani travniki v okoli najit sluzby sekani travnikl
spoleénosti na sekdni trévniki ! sluzby sedeni travy
péde o zahradu seden trévy

Zpiisob zapisu kligovjch slov Zpiisob zépisu kiiéowjech show Zplisob zapisu klitowch shov:

kli¢ové slovo +KliEové slovo™ [kliéove slovo]
Vyrazy se volné shoduji Vyrazy se priblizné shoduji Vyrazy se presné shoduji
r 7w ’
Obrazek 1: Typy shody klicovych slov [56]

1.3.7 Cookies

Cookies jsou kratké technické textové soubory, které vytvari webovy server a odesila do vaseho
prohlizece. PouZzivaji se pro pfenos komunikace prostfednictvim sité. Pfi dal$i ndvstéve stejné
webové stranky je mozné je znovu preCist [60]. Google vyuziva soubory cookies pfii
zobrazovani reklam, jejich personalizaci, ignorovani ¢i méfeni efektivity reklam. Proto jsou
nedilnou soucasti PPC inzerce. Cilem ukladani je vytvareni cilené reklamy, sledovani chovani

uzivatelil, zapamatovani nastaveni inzerce a mnoho dalSiho. Do 31. 12. 2021 byla pravni Giprava
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cookies na principu opt-out. Od 1.1. 2022 vstoupila v platnost novela zdkona o elektronické
komunikaci a pouzivani cookies je zalozeno na principu opt-in. Nyni je tedy nutnd pro
zpracovani cookies, jejich ulozeni do zafizeni a ziskdvani pfistupu pouze s prokazatelnym
souhlasem od uzivatele [58]. Na webech i e-shopech je nutna cookies lista, ktera informuje o
existenci cookies a je nutné pres ni udélit souhlas. Ten, kdo listu neodklikne, se potom
nezapocitava napiiklad do remarketingovych publik, vznikaji i mezery u méfeni realnych trzeb

a dal$i nejasnosti. Proto se po 1.1. 2022 publika v PPC kampanich snizila a také trzby [59].

1.4 Pay Per Click systémy

Stru¢nym souhrnem ¢tvrté podkapitoly je, kde se vlastné zminéné reklamy mohou zobrazovat.
Popsany jsou tu dva zakladni PPC systémy od Googlu a Seznamu, které se mohou predstavit

jako trzisté reklamy v online prosttedi. Toto prostfedi se vybird podle vyskytu cilové skupiny.

1.4.1 Google Ads

Jednd se o globalni systém, ktery je nejvice rozSifenym, vyvijejicim se a propracovanym
PPC systémem. Diky tomu se miiZzou oslovit zakaznici, jak v Ceské republice, tak v zahraniéi.
Reklamy se zobrazuji v ramci vyhledavace Google, ale také jeho partnerskych webech po celém
svéte jako je Youtube.com, Google Maps, Gmail.com a spoustu dalSich. Dale se s nimi potkava
na partnerskych vyhledavacich napt. Centrum.cz a Atlas.cz. Reklamy se mohou zobrazit tedy
opravdu po celém svété, anebo se mizou vice rozsifit po zemi, ve které Zijete. Jde jen o
nastaveni a cileni kampani. V tomto systému se vytvaii vyhleddvaci, obsahové kampang,
dynamické, produktové a video kampané ¢i kampané pro mobilni aplikace [8]. Google Ads
zacinal s nazvem Google AdWords uz roku 2000 a tento nazev zménil roku 2018 na Google

Ads [7].

1.4.2 Sklik

Tento reklamni systém se utvofil v roce 2006. Jedna se o lokalni ¢esky systém od Seznam.cz.
Hodi se pfedevsim pro osloveni zakaznikli v CR, jelikoZ zahrani¢ni klientela na tento Eesky
vyhledavac prevazné nechodi. Inzerci umistujete tedy do vyhledavani Seznamu a také do sité
partnerskych webil jako je Sbazar, Seznam obrazky a v siti partnerskych vyhledavact

napi. T-Mobile, O2 atd. Zde se vytvaii vyhledavaci, obsahové, produktové a video kampané.
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A v obsahové¢ siti se inzerce zobrazuje webech od Seznamu (Novinky.cz, Sport.cz...), ale také

na partnerskych webech (Blesk.cz, iDNES.cz...) [8].

1.5 Typy kampani

V péaté podkapitole se predstavi typy kampani. Kazdy systém ma jiné podoby kampani a pro
kazdy web ¢i e-shop se hodi jiny druh kampané. Jde o nastaveni cilii. Chcete navysit prodeje
¢i navstévnost webu? Kazdopadné jsou 3 zakladni typy kampani, které se nastavi, jak v Google
Ads, tak v Skliku. Jedna se o vyhledavaci, obsahové a produktové kampang. Reklamy se
zobrazuji na pocitacich, mobilnich telefonech a tabletech skrz vSechny kampané, dle Vaseho

nastaveni [10].

1.5.1 Vyhledavaci kampan

Tento typ reklam se zobrazuje na Vas vyhledavaci dotaz, ktery zadate do vyhledavace. Souvisi
s terminy, kliCovymi slovy Vaseho podnikani. Poté se zobrazi v horni nebo spodni ¢asti stranky,
nad nebo pod organickym vyhledavanim, textové reklamy. Placené a neplacené zaznamy od

sebe rozeznate pomoci tuéného oznaceni ,,Reklama* [10].

Pokud se Vas vyhledavaci dotaz neboli kliCové slovo nastavené v kampani podobné
vyhledavacimu dotazu uzivatelli, pak se jim reklama zobrazi. Samoziejmé tento postup zavisi
také na aukénim principu, tedy jakou mate nastavenou cenu za proklik, strategii nabidek,

rozpocet €1 kvalitu a relevanci reklamy [4].

1.5.2 Obsahova kampan

Obsahové kampané slouzi skvéle pokud chcete rozsifit zasah k uzivatelim nejen
ve vyhleddvani. Obsahové kampané oslovi uZivatele, ktefi prochdzeji n¢ktery z milionu webt
¢1 pouzivaji aplikace a sluzby od Googlu jako je napt. Youtube. Snazite se oslovit zakazniky,
kteti hledaji podobné produkty na konkurenénich webech, ktefi maji podobné z4jmy, hledaji
stejna klicova slova ¢i se zabyvaji stejnymi tématy jako je zacileni VaSich webovych stranek.

Jsou vhodné k budovéni povédomi o znacce [3].

V obsahové siti jsou k nalezeni responzivni obsahové reklamy 1 grafické reklamy jakou jsou
bannery. Responzivni reklamy v obsahové siti se li$i témi ve vyhledavani, Ze se zde piidaji také

loga firmy, obrazky ¢i kratka videa [7].
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DalSim typem kampani v této siti je remarketing, ktery se zobrazuje uzivatelim, kteti na webu
jiz byli. Vytvoii se pomoci kodu, které se nastavi na webovych strankach a sbird uzivatele, kteti
se na webu zastavili. Poté se vytvoii seznam s témito uzivateli a z néj se v systému tvoii publika
uzivateld, dle ¢asovych usekil. Remarketing je samostatnou strategii, ktera by neméla chybét

v zadném PPC uctu. Cili se na uzivatele a snazi se pomoci reklamy, aby se vratili na web [8].

1.5.3 Produktové kampané

Kampané Google Nakupy a Produktové inzeraty v Skliku se zobrazuji ve vyhledavacich
a funguji pouze pro e-shopy [2]. Produktové kampané vyskakuji na vyhled4vaci dotaz na
zéklad¢ zdroje dat z XML feedu. Obecné se jedna o datovy soubor. Produktovy feed obsahuje
veskera potfebna data pro Gplné vlozeni produktl a synchronizaci dat s cenovymi srovnavaci,
reklamnimi systémy a vyhledavaci produkti [66]. Reklamy obsahuji informaci o cené€, nazev
produktu, obrazek, dostupnost, jméno prodejce a volitelné polozky jako jsou slevy, stav
produktu apod [65]. Dle Kobzové [7] jsou obrazky pro uzivatele na internetu lakavé, a proto na
produktu, ktery by mél co nejvice odpovidat vyhledavacim dotazim zékazniki. Je potifeba mit
zalozeny uclet v Google Merchant Centru pro Google a pro Sklik ucet

ve Zbozi.cz. Sem se nahraji vSechny informace z feedu.

1.5.4 Performance Max kampané

Novinkou od 1éta 2021 jsou Perfomance Max kampan¢ neboli Maximalné vykonné kampang.
Od té doby neexistuji chytré kampané v nakupech, ty se pieménily na PMAX. Zméné
se neSlo vyhnout, pokud si kampan nezalozil sim inzerent, pak to Google ud¢lal sam. Tato
kampait mé& za cil zasdhnout publikum skrz vSechny Google platformy [67]. Reklamy
se zobrazuji ve Vyhleddvaci a obsahové siti, na Youtube, v kanilu Discovery, G-mailu
1 Mapéch. Navic je fizena umélou inteligenci Googlu a strojovym u€enim. Zadavatel tak ztraci
kontrolu nad svou reklamou, o tom kde se budou reklamy zobrazovat a komu rozhoduje systém
Google. Pro co nejlepsi vykon se vytvaii tzv. skupina podkladi v podobé obrazk, loga, nadpisii
a popist. Dale je doporucené pfidani signalli publika a geografické zacileni. Nesmi se

zapomenout na propojeni kampané s feedem produkti v Google Merchantu [68].
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Performance Max se mtize zalozit dvéma zpiisoby. Pokud je v uctu omezeny rozpocet, pak se
doporucuje zalozit pouze PMAX pro nakupy. Kdy nevypliujete kompletné Skupiny podkladi,

ale pouze ucet propojite s feedem.

U Gctu s dostatecnym rozpoctem se vytvaii PMAX pro nakupy i PMAX s kompletné
vyplnénymi podklady [69].

1.6 Vyhody a nevyhody Pay Per Click reklamy

PPC je velice efektivnim online néstroje po celém svété. Pii spravném nastaveni je rychlym
a levnym pomocnikem, jak zvyraznit svlij web €1 e-shop mezi konkurenty skrze internet. Ma,

tak jako vSechny véci, své pro a proti.

1.6.1 Vyhody

Mezi prvni vyhodu se fadi okamzité zobrazeni inzeratu. V rychlém case dokaZze PPC reklama

piivést relevantni uzivatele [3].

Druhym plusem je presné cileni dle klicovych slov, zajm1, pohlavi, vékové kategorie, lokality
a mnoho dal$ich [28]. Neutraci se tak extra ndklady za uzivatele, které¢ dana reklama nezajima.
Zvysuje se tak pravdépodobnost, ze si produkt nebo sluzbu zakaznik koupi, jelikoz danou véc

hleda.

Déle se jedna o snadnou meéfitelnost, nebot PPC systémy nabizeji prehledné statistiky
o zobrazenich reklam, proklikach, nakladech, konverzich, cen¢ za proklik a dalSich metrik.

Kdykoliv je tak velice snadné a rychlé kampané vyhodnotit za jakékoliv ¢asové obdobi [10].
Ctvrtou vyhodou je zacileni na konkrétni mésta, regiony, kraje a zemé. Stim souvisi
1 nastaveni jazyku ¢i né€kolik jazykll zaroven. Pro vybrané regionalni Casti je mozné
procentudlni upraveni nabidky.

Diulezitym prvkem je i1 rozpocet, ktery mé inzerent naprosto pod kontrolou. V systémech se

nastavuje denni limit a rozpoctovy predpis, ktery ucet nesmi piesdhnout. Finance jsou tak

v bezpeci.

DalS8im pozitivem je moZnost flexibilni pravy reklam. Nastaveni neni trvalé, reklamy, strategie

nabidek, lokalitu, cileni na zatizeni atd. se miize v prubéhu zménit. Nemusi se jednat o rozsahlé
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upravy, nékteré trvaji jen par minut. Kampané také nemusi bézet cely mésic. Inzerent ma pravo

si je kdykoliv pozastavit [8].

1.6.2 Nevyhody

Prvni nevyhodou je dlouhodobéa optimalizace, se kterou souvisi rizné aktualizace a zmény, na
které se inzerent musi pfipravovat. Vykon se neustale musi sledovat a spravce PPC kampani

ptizptisobovat konkuren¢nimu prostiedi, novym zptisobim kampani ¢i kontroldm inzerata.

S kontrolou souvisi hned druha nevyhoda a tim jsou pravidla jednotlivych systémt. Google Ads

napiiklad nepodporuje inzerci zbrani, alkoholu, 1é¢iv, politického obsahu atd.

vvvvvv

Inzeraty nejsou pouze o prvotnim nastaveni, jde o dlouhodobé sledovani a analyzovani [8].

Dal$im minusem je placeni za inzerci, narozdil od SEO optimalizace. Naklady rostou

1 s konkurenci, kdy se musi nabidnout vyssi cena za proklik.

Ctvrtym negativem je ziskavani podkladii od zékaznikil napf. konkurenéni vyhody, obrazky,
informace o segmentu podnikani, vize firmy, videa, feed atd. V prabéhu je dalezité myslet na

sezonni akce, informovat o zménach na webu a pravideln¢ komunikovat mezi sebou [73].

1.7 Optimalizace pro vyhledavac¢ versus platba za reklamu

Mnoho lidi obecné nevi, jaky je rozdil mezi SEO a PPC, Casto si tyto dvé specializace pletou.
Oba dva procesy jsou spojené pomoci vyhleddvace a zajistuji viditelnost webu. Existuji zde
piesto urcité rozdily. SEO upravuje organickd pfirozena vyhledavani, coz znamena, ze se
objevuje az po placenych PPC inzeratech. Tedy na nizSich pozicich ve vyhledavani,
cca ve stfedu. Pokud ale neni na urcita kli¢ova slova vytvoiena placené reklama, pak se objevuje
1 nahofe. Zde je pravé dilezit¢ SEO tedy uprava webu pomoci klicovych slov
a odkazii na jinych strankach. SEO je dlouhodobou nekoncici praci, kdy se vysledky zobrazuji
nejdiive po pil roce [8]. Naproti tomu PPC kampané trvaji nastavit v fadech nékolika hodin,
optimalizuji se postupné a vysledky vidite ihned. Nejlepsi je tyto dva procesy integrovat, nebot’
se skvéle doplnuji. Klienti chtéji vysledky vidét hned, avSak s dlouhodobym zamérem. Dale
SEO pomaha dostat web na vyssi pozice ve vyhledavani a neni nijak zpoplatnéné ze strany

vyhledévaci. Plati se za praci specialistim. Je ale velice naro¢ny, jedna se o analyzu klicovych
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slov — nékolika stovek tisict, zlepSovani webu po technické
1 obsahové strance a ziskavani zpétnych odkazi. PPC reklamy mohou cilit také na klicova slova,

ale uz jsou zpoplatnény plus se plati také naklady za praci specialisti [74].
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2 STRATEGIE PAY PER CLICK REKLAMY A NASTROJE PRO JEJi

OPTIMALIZACI

Jak zaznélo v prvni kapitole, v PPC inzercich se plati za proklik, ktery se mtize korigovat rucné,
anebo se vyuzivaji automatické strategie nabidek. V tomto ptipad¢€ nastupuje uméla inteligence
a strojové uceni od Google, které piihazuje v tzv. aukcich, vyhodnocuje relevantnost a kvalitu
reklam. V druhé kapitole je popsano, jakou strategii, v jakych ptipadech vybrat, aby byl ucet

optimalizovany co nejefektivnéji.

2.1 Strategie nabidek PPC reklamy

Strategii nabidek se voli pfi vytvafeni nové kampan¢ a mize se meénit v pribéhu na karté
nastaveni nabidky. Volba strategie zavisi na cili webu ¢i e-shopu. Automatické nabidky
pomahaji zjednodusit praci i Cas spravci uctd. Tyto nabidky stale sleduji kampané a voli
optimalni nastaveni kampané k dosazeni stanovené strategie a cilli. Jedna se o vylepSenou cenu
za proklik, cilové CPA, cilovy podil zobrazeni, maximalizace poctu konverzi, cilovou

navratnost investic do reklamy a maximalizace hodnoty konverzi [75].

2.1.1 Strategie zamérena na povédomi o znacce

Jedna se o strategii zvanou Cilovy podil zobrazeni, ktera figuruje ve vyhledavaci siti a snazi se
dostat na urcitou pozici na strance ve vyhledavani — kdekoliv, v horni Casti stranky nebo na
uplném zacatku. Cilem je se dostat pied své konkurenty. Nejvhodnéjsi je pouziti této strategie

u kampani zamétené na Brand, kdy je potieba zvysit povédomi o znacce [76].

2.1.2 Strategie zaméfena na zvaZovani

Zde se vyuziva strategie ,,Maximalizace poctu kliknuti®, kterd zarucuje co nejvétsiho poctu
kliknuti na reklamu, tak aby se zmaximalizovala navstévnost webovych stranek. Vyhodou je,
ze se drZi nastaveného rozpoctu a skvéle funguje i v omezeném rozpoctovém rezimu. Skvéle

se hodi do obsahov¢ sité, kdy chcete ziskat nové potenciondlni uzivatele [76].

2.1.3 Strategie pro zvySeni po¢tu konverzi

V této strategie se miiZze vybrat ze tii typu nastaveni — maximalizace konverzi, cilova CPA

a vylepSena cena za proklik.
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Maximalizace poc¢tu konverzi se vyuziva i s omezenym rozpocétem a slibuje az o 20 % konverzi
navic. Inzerenti, ktefi chtéji utratit pevny stanoveny rozpocet a nemaji stanovenou cenu za
akvizici jako hlavni cil strategie by méli vyuzit tuto automatickou strategii. Doporucuje se ji
nastavit,  pokud  kampan  b€hem  poslednich 30  dni  ziskala  alespon
15 konverzi. Déle by podil zobrazeni nemél byt mensi jak 90 procent. Naopak se nedoporucuje

u kampani se sdilenym rozpoctem [75].

Dal$im typem je cilova cena za konverzi neboli cilovd CPA. Je vhodna pro obsahovou
1 vyhledavaci sit’ a zarovei pro ty, co chtéji udrzet konzistentni cenu za konverzi. Zarucuje
dosahnuti o 20 % vice konverzi nez pii vyuzivani klasické ru¢ni CPC. Hlavnim cilem je
konverze, proto se necili na hodnotu objednavky. Doporucuje se nastavit tuto kampan, pokud

se v uctu dosdhlo minimalné 30 konverzi béhem poslednich 30 dni.

Poslednim typem je vylepSena cena za proklik neboli eCPC, ktera nastavuje kampan tak, aby
ziskala maximalni pocet navstév, oslovila potencidlni zdkazniky a zvysila pocet konverzi.
Zarovei snizuje nebo zvySuje nabidku za proklik, dle pravdépodobnosti kliknuti, které povede
ke konverzi. Zarucuje prumérné o 10 % vétsi konverznost, nez kdyby se nastavoval kampan
rucné. Nedoporucuje se vyuzivat u novych kampani. Doporuceno je vyuzit nejdiive manudlni

nastaveni CPC a az po Case, po dostatecném mnozstvi dat, nastavit eCPC [76].

2.1.4 Strategie ke zvySeni trzeb

Maximalizace hodnoty konverzi a cilova navratnost investic do reklamy jsou dva typy strategii
ke zvySeni obratu uCtu. Vyuzivaji se v produktovych kampanich [76]. V prvni fazi se
doporucuje spoustét strategii zvanou maximalizovat hodnotu konverzi a az po ziskéni alespon
15 konverzi v poslednich 30 dnech a nashromazdénych datech k vyhodnoceni strategie, se
doporucuje nastavit ROAS. Pro apln€¢ hladky pribéh Google doporucuje az
100 konverzi. ROAS se vice soustfed’uje na celkovou navratnost uctu, tak aby klient byl
spokojeny s obchodni marzi. Vede ke zvySeni hodnoty konverze v priméru o 30 procent.
Zaméfuje se na velikost PNO. V této strategii se nastavuje vySe ROASu, tak aby se neptekrocila
urcita vySe PNO. Tim se docili, Ze se vloZzené naklady do uctu klientovi vyplati

a investované penize vraci ptidanou hodnotu [77].
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2.2 Nastroje pro optimalizaci ictu

Pro optimalizaci u¢tu nestaci mit pouze dané védomosti z PPC oblasti a umét je aplikovat, ale
také vyuzivat nastroje k rozsifeni téchto védomosti a vysledky pak interpretovat. K tomu
pomahaji nastroje ze spolecnosti Google. Nékteré z nich jsou dokonce schopni pienasSet data

1 do Skliku.

2.2.1 Google Analytics

Nastroj webové analytiky od Googlu od roku 2005, ktery analyzuje navstévnost webu
a ke sledovani pouzivd meftici kod. Kod je v jazyce JavaScript tzv. trackeru a sbira udaje, které
odesila pfimo spolecnosti  Google [60]. Najdou se zde <¢iselné piehledy
o uzivatelich. Zjisti kolik navstévnikl pfislo, jak se na web dostali, zda ptes PPC, organické
vyhledavani, Heuréku, Zbozi, e-mail atd. Dale nejnavstévovangjsi stranky, miru okamzitého
opusténi, co zdkaznici nakoupili, jaké jsou trzby e-shopu, zjakého statu jsou zakaznici
a mnoho dalSiho. Vyhodou je, Ze je zcela zdarma a poddva inzerentovi zakladni statistiky
o webu. Je potieba spravna konfigurace Analytics. Od roku 2020 je mozna konfigurace nov¢jsi
verze Google Analytics 4, ktera pfinasi novou strukturu dat a umoznuje méfit jak weby, tak

mobilni aplikace [78] .

2.2.2 Google Ads Editor

Bezplatna aplikace, ktera umoznuje vytvaret a spravovat kampan¢ v offline rezimu a nahravat
je do online prostfedi Google Ads. Nejvétsi vyhodou je usetieny Cas a nahrani hromadnych
zmén. Hromadné zmény se daji pienést i do Skliku. Nejvice pomaha s rozsahlymi Uctu
o n¢kolika kampanich a dlouhymi seznamy reklam a klicovych slov. Veskeré kampan¢ se
muzou exportovat i importovat, provadét nékolik zmén najednou a pfesouvat polozky mezi

jednotlivymi sestavami. Uzivatel ho mlZe vyuzivat 1 bez pfipojeni k internetu [79].

2.2.3 Planovac vykonu

V rozhrani Google Ads je k dispozici uZite¢ny nastroj pro optimalizaci PPC kampani pomoci
navrhll k rozdéleni rozpoc¢tli mezi jednotlivymi kampanémi. Inzerentovi se tak uSetii cas,
jelikoz by musel kampané rucné testovat nékolik mésicti, aby dosel k optimalnimu rozdéleni

penéz. Podminkou je, ze kampané musi béZet alesponn 72 hodin ziskat 3 kliknuti béhem
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posledniho tydne a 1 konverzi, pokud je cilem kampané konverznost [62]. V planovaci je
rozpoCty 1 vice UCtl a najit sezonni prilezitosti. Vyuziva strojového uceni k zhodnoceni
kampani a dosahnuti lepsiho vysledkt pii stejnych financich, bez dlouhého testovani kampani

[61][79].

2.2.4 Planovac klicovych slov

Jedna se o druhy bezplatny nastroj z rozhrani v Googlu, ktery pomaha s prizkumy kli¢ovych
slov a spravnym vybérem. Vyuziva se pro vyhledavaci kampané. Objevi nova kli¢ova slova,
ktera souvisi s podnikdnim. Déle nabizi statistiky o ¢etnosti vyhledavani, a jak se vysledky méni
v pribéhu Casu. Dillezitou soucasti je odhad ceny za nabidku jednotlivych slov, diky cemuz se
muze stanovit rozpocet na reklamu Dale uspotrada klicova slova, tak aby souvisela se znackou.
Seznam kli¢ovych slov se mize pouzit hned nebo az v prib&hu optimalizace kampani nebo ho

sdilet s ostatnimi [63].

2.2.5 Google Merchant Center

Google Merchant Center je nezbytny pro vytvofeni Google ndkupli a dynamického
remarketingu. Slouzi k nahravani produkt z e-shopu, ze kterych pak Google Ads vytvorii
reklamy pro produktové kampané [64]. Tato sluzba poskytuje aktualni a presné informace
o vyrobcich — cena, dostupnost zbozi atd. Déle oslovuje zakazniky skrz placené i neplacené

kanaly Google platformy. Do Merchantu se nahravaji data nejcastéji pomoci XML feedu [70].

2.2.6 Zbozové srovnavace

Lidé na internetu porovnavaji zbozi, proto aby méli jistotu, Ze nakoupi co nejvyhodné&;jsi,
nejkvalitnéji a dle dalSich dilezitych aspektii. Divaji se pfitom na recenze od uzivateli, nejen
na recenze zbozi, ale také na recenze e-shopl. Zbozové srovnavace jsou velice vydéleénym
kandlem, jelikoz zde nakupuji zédkaznici, kteti védi, co uz chtéji koupit, ale pouze nevédi, kde
to koupit, a kde nakoupi za nejlepsi cenu. S tim pomahaji zboZové srovnavace jako je ZboZi.cz
a Heureka.cz. DalSimi katalogy zbozi jsou Favi, Glami nebo Biano. Kazdy z nich se soustfed’uje
na jiny druh zboZzi - Glami na modu, Biano na nabytek. Za srovnava¢ zboZi

se fadi také Google ndkupy, které jsou piimo propojeny s PPC kampanémi. ZboZové
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srovnavace pracuji s XML feedem, ktery musi byt perfektné¢ nakonfigurovany, tak aby

se uspesné naparovali produkty na produktovou kartu ve srovnavaci [71].

Novymi porovnavaci zbozi se staly CSS programy, které vznikly na natizeni Evropské komise.
Diivodem byl stejny prostor s pravidly pro vSechny produktové srovnavace. V Google
nakupech se nemohlo totiz inzerovat jinak nez ptes Google Merchant Center. Tyto programy
zobrazuji reklamy pod timto porovnavacem dané agentury a zajist'uji snizeni ceny az o 20 %.
Za stejnou cenu je mozno ziskat vice prokliki i zobrazeni. USetiené penize si pak klient mtize

investovat jinam [72].
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3 PRIPADOVA STUDIE VYBRANEHO PODNIKU

Tteti ¢ast je zaméfena svym obsahem na akciovou spole¢nost ABC, kterd prodava zatizeni pro
fotografovani. Na prani firmy jsou veskeré udaje anonymizované a budou nahrazeny fiktivnim

nazvem ABC. Jsou zde predstaveny jeji cile, marketingové slozky a predevsim PPC reklama.

3.1 Zakladni informace o podniku

Spolecnost ABC, a.s. zalozend roku 1990 vyrabi, prodava a servisuje zatizeni v oblasti foto
a optika. Tedy materidly, zafizenim a pfisluSenstvim pro zpracovani, zdznam a archivaci
obrazu. Jedna se o komplexni spolecnost, ktera dodava zbozi do vice jak 25 zemi v EU
1 mimo ni. O vSe se stard jeden tym. Poradi, jakou profesionalni techniku pro foceni si mate
koupit, vcetn¢ jejiho sestaveni, a jak s ni zachéazet. Jejich zbozi se miize blysknout
v maloobchodnich sitich foto prodejen, ale také v rukou profesionélnich fotografii, instituci ¢i
firemnich zakaznik. V nabidce se nalezne feSeni pro stavby fotoateliérti vSech velikosti
a také zatizeni pro spotiebni a profesiondlni fotografie. Hlavni konkurenéni vyhodou podniku

je zarucni 1 pozarucéni servis, instalace, zdkaznicka podpora a dlouholeté zkusenosti.

V jejich nabidce se najde ateliérové vybaveni, tiskarny, fotopapiry, foto ptisluSenstvi, ale mimo
to 1 dalekohledy a puskohledy pro myslivost, turistiku a ornitologii. Tyto produkty dodavaji jak

na Cesky, tak zahrani¢ni trh presnéji do prodejen loveckych potieb.

Daéle poskytuji pronajem kancelari a centrum zabavy az pro 60 lidi, kde se nachdzi venkovni
golf, golfové simulatory, golf pod stfechou nebo laserova stfelnice. Proto je spolecnost
rozdélena do 3 divizi — divize foto, divize golf a divize radiodiagnostika. A také z divodu
kvalitni péce o zakaznika, aby se mohla jejich rozdilnym podnétim z riznorodé¢ nabidky naplno

vénovat.

Tfetim typem nabidky je tedy radiodiagnostika, kterd nabizi pfistroje, materidly
a ptisluSenstvi z odvétvi medicinského. Je urcena pro vSechna zdravotnicka zatfizeni. V nabidce
se najdou rentgenové piistroje, mamografické pfistroje, stroje pro magnetickou rezonanci,
PACS systémy a mnoho dalsiho. I témto pfistrojiim nabizi zaru¢ni a pozaru¢ni servis. V této

divizi pracuji specialisté pro rentgenovou techniku, IT technologii a digitalni systémy [80].
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3.2 Marketingové informace o podniku

Spole¢nost ABC provozuje dva e-shopy a to pro Ceskou republiku a Slovensko. E-shopy pro
oba trhy si nechala upravit u digitalni agentury. Tvorba od spusténi po zah4jeni prace trvala
8 mésicl, tym na projektu pracoval 812 hodin a ptivedl 37 320 novych navstévnikt za rok.
Zvysil se i meziro¢ni narust relevantnich fanouski na Facebooku o 131 %. Pfed touto proménou
existoval zvlast’ web i e-shop, ktery je aktudlné€ sjednoceny. Nejvétsi slabinou bylo neptehledné
rozdeleni produkti do kategorii z diivodu Siroké a rozdilné nabidky sortimentu. Provedené
zmény meli okamzity vysledek v podobé 70% vzrastu v organické navstévnosti uz béhem tii
meésici. Diky promyslenému webu mohli spole¢nosti ABC, a.s. spravovat i zbozové

srovnavace, PPC kampané, Facebook a Instagram. Spolupréace skoncila roku 2020 [80].

Od ledna roku 2021 si nechavéa e-shopové stranky spravovat digitalni agenturou, ve které
pracuji. Od zacatku se starame o zboZové srovnavace a PPC kampang. Dalsi ¢innosti byl SEO
auditem, komunikovalo s klientem a navrhl se postup. Rozepsali se vice kategorické texty
a diky tomu se vyzdvihlo klicové slovo LED Ring na e-shopovych strankach a dostali se na
prvni pficku ve vyhleddvani. Prace tedy spocCivala piedevSim v optimalizaci textl

na strankach a feSeni technickych chyb jako opravy 404 atd.

Obrazek 2: Rist organického vyhledavani od roku 2015 [82]

Na obrazku 2 mizeme vidét nartist organického vyhledavani od roku 2015. Je zde vidét narlst
od zacatku diky Gpravé e-shopu a spusténi PPC kampani a socidlnich sitich. Déle je vidét novy

nariist od roku 2021, kdy probihala SEO optimalizace.

3.3 Pay Per Click reklama v podniku

Kampané v Google Ads a Skliku se pifebraly od plivodni agentury v lednu roku 2021. Na
zacatku se zménily Gdaje o novém spravci a zamitly piistupy plivodnimu spravei kampani.

Zacalo se analyzovanim kampani, jelikoz si je kazdy spravce upravuje a nazyva dle sebe. Cely
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ucet mél v lednu celkem 28 kampani v Google Ads. Jednalo se o opravdu rozsahly ucet
k prenastaveni. V uctu bézely kampané¢ v obsahové i vyhleddvaci siti. Zamétovalo se na
produktové kampané, obsahové kampané, remarketing, dynamicky remarketing, dynamickou
reklamu, brandovou kampan a vyhledavaci kampané na urcité skupiny produkti. Sklik nebyl
na prokousani o nic jednodussi, po ptivodni agentufe zde bylo vytvofeno 46 kampani. Kampané

cili na Ceskou republiku, jazykové zacileni je na ¢eStinu, slovenstinu a anglictinu.

Cilem podniku byl vydéle¢ny obrat e-shopu a v roce 2021 se udrzet ve stejnych nebo lepSich
trzbach roku 2020. DalSim cilem byl novy vzhled kampani a reklam, obnovit vizudly a dat

reklamam Smrnc, tak aby uzivatele zaujaly.

Prvotnim krokem bylo nastaveni konverznich kodt a kontrola remarketingu pres Google Tag

manager pro oba systémy, které jsou vidét na obrazku 3.

AdWaords konverze

AdWords remarketing -

AdWords remarketing -

AdWords remarketing -

AdWords remarketing -

addToCart

basic

productView

purchase

= Nazev T Typ

m Méfeni konverzi
Google Ads

ﬂ Remarketing Google
Ads

ﬂ Remarketing Google
Ads

m Remarketing Google
Ads

n Remarketing Google
Ads

Spoustéjici pravidla

° transaction

Vyjimky:
e Jazyk - SK

e UA event - addToCart

e All Pages

Vyjimky:

e Jazyk - SK
e transaction

e UA event - addToCart

e ProductView
@ transaction

e ProductView

Obrazek 3: Prostfedi Google Tag manageru a nastavovani kodi

V rozhrani Google Ads a Skliku se nastavily konverze pro ndkupy — objednavky, pro kontakty

— kliknuti na moZznost volani a telefonaty se z4jemci — volani z reklam, které jsou vidét na

obrazku 4.

43

[84]




B Nakupy

D Konverzni akce Optimalizace akei - Zdroj konverze Viechny konv. Hodnota véech konv.  Stav

[0 Objednavka Primérmi Webové stranky 653,48 568649488  Konverze se zaznamenavaji

Ra Telefonaty se zajemei  Vychozicil uétu 1162116 kampani

|:| Konverzni akce Optimalizace akei L Zdroj konverze Vsechny konv. Hodnota véech konv. ~ Stav

[ voléniz reklam Primémi Volani z reklam 300 3,00 Doposud Zadné konverze

2 Kontakty 02116 kampani

[]  Konverzni akce Optimalizace akci -l Zdroj konverze Véechny konv. Hodnota vSech konv. = Stav
[0  iknuti na moznost voldni Primarni Hostovdno Googlem 16,00 16,00 | Doposud zadné konverze
7 r
Obrazek 4: Nastavené konverze v ADS [81]

Dalsim krokem byla prvni mésic optimalizace uctu. Vyloucily se mobilni aplikace v obsahové
siti, zaparkované domény a snizilo se zobrazeni u nékterych zafizeni. Zejména se jednalo
o tablety, televizni obrazovky a také mobilni telefony. Naopak se podpoftily desktopy. Aplikace
se snizily z divodu, Ze prinaSely nerelevantni uzivatele a kampan zbyte¢né ptichazela o
rozpocet. Stejné tak, se zanalyzovaly prokliky na zatfizenich. A nejvice konverzni byly pocitace,

pro které se zvysila nabidka CPC.

Déle se vytvotily nové responzivni reklamy a zaktualizovaly se dosavadni. V kampanich bylo
nastaveno optimalizované stiidani reklam dle vykonu. Také se nastavily remarketingové
seznamy ve vyhledavani, které umoznily upravit nabidky tak, aby oslovily navstévniky, kteti

jiz na webu byly.

V lednu probéhla také kontrola feedu a byly aktualizovany produktové skupiny. Zjistovala
se situace s produktovou skupinou - dalekohledy a puskohledy - zda ji také propagovat. Dale
se sestavy sjednocovaly, aby vzniklo méné sestav. Ptfidaly se responzivni inzeraty
ve vyhledavani a upravily se textové inzeraty. V Skliku doSlo k propojeni s Firmy.cz
a zaktualizovaly se zastaralé inzeraty. Obsahova sit’ byla nevykonnd, a proto byla vypnuta.

Také se snizila nabidka pro mobilni telefony, tablety a dalSi multimedialni zatizeni o 50 %.
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Nakupy
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D o £ PLasM-Ateliérové vybaveni Maximalni m vyhledavani
wykon Ve
dokonéen [ ] Y sRc/psA-Fotopozadi wyhledavani
OBSAH_Fotopapiry Ihne Obsahova si
[ ] iry lhned bsahovd sif Ve
[ ] Y src/DsA-LEDSvéta whledavani
O o BT oBs-Akce Obsahova sit
o Ve
Nakupy o EX ATEL Fotopozadi [MB+F] wyhledavani
Upgrade na
O e 3 nNAkCsSSM Maximalni Nakupy
wykon Upgrade na
dokonéen ] 3 naksms Maximalni
Nakupy vykon
Upgrade na dokonéen
PLA-SM-Fotopfislugenstvi Maximdini
o fislue ' Aint Ve
s -
gzk?}?wéen o [} Gianky na blogu_MB wyhledzvani
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O e LY PLA-SM-Tiskérny LP:I,‘Ipa‘;xr\?':?:Ir?\'a o B3 sreankurence vyhledavani
vykunu
dokongen [ Y ATEL_BRAND [MB +F :f;hledévém
O o ET) obsah_BEATER 10x42 Obsahova sit
Ve
[ ] B3 Produkty_Tisk_[MB] A
: Ve vyhledavani
O o EY FoTOPAPIRY [MB] vyhledavani
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(1] G} ATEL Blesky a generatory [MB+F] o
g g Ve ) ’ vyhledavani
O o B3 sresency vyhledavani
. Ve
Ve [} [} ATEL_Fotografické staly a stany [MB+F] o
O e 3 srcBrand wohladavani vyhledavani
’ Y ,
Obrazek 5: Celkem 28 kampani pted tipravou v ADS [81]

Uprava kampani je vidét z obrazku 5 a 6. Pied Gpravou bylo 5 produktovych kampani,
20 vyhledavacich kampani a poté 3 kampan¢ v obsahové siti. Z celkem 28 kampani se v bieznu

udélalo 8 kampani, coz je redukce kampani o 71 %. Diky tomu se toto seskupeni stalo

piehlednéj$im.
Nakupy
Upgrade na
(] LY nakcsssm Maximalni
vykon
dokoncen
(1] 1] OBS-LEDMINIRGB Obsahova sit
. Ve
® =) sRrc-Fotopapiry whledavani
o ) Ve
(1] 23 sRc/DsA-Ateliérovévybaveni wyhledavani
) Ve
[ ] =} src/DsA-Fotopozadi wyhledavani
Ve
® [ sresrand wyhledavani
. Ve
® [ sSRc/DSA-LEDSvétla wyhledavani
. Ve
0 =} Dsa-DalekohledyaPuskohledy wyhledavani
Obrazek 6: Celkem 8 kampani po tpravé v ADS [81]
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Vytvorena byla 1 produktova kampan, 1 obsahova kampan cilici na sezénni akce ¢i nové

produkty a 6 vyhledavacich kampani.

Stejn¢ tak se stalo i v Skliku, kde bylo 46 kampani — 3 produktové kampang,

41 vyhledavacich kampani a 2 obsahové kampan¢. Rozlozeni se ukryva na obrazku 7.

O £ O

&

£ O O O O 0O

SRC-Fotopozadi =

ATEL_Fotograficke stoly a
stany [EXACT] &

ATEL_Svétla [EXACT] &

ATEL_OBSAH_BAMN_Ateliérov
& vybaveni [REM] &

SRC-Fotopapiry &=

Produkty_Optika_[MB] %

ATEL_Softhoxy [EXACT] &

ATEL_LED Svétla [MB]

ATEL_Obecna: ateliér a
vybaveni [EXACT] &

Produkty_Atel_[ME]

O £ L L O O L L L L L L L L L L

ATEL_Stojany, stropni
W DRTG 2 # systémy a ventilatory [MB+F]
ATEL_Blesky a generatory
W DB 2 [EXACT] &
Q. SRC-Brand 1: ATEL_BRAND [MB+F] &
' ATEL_Fotopozadi
Q, FOTOPAPIRY [MB] & [MB+PHRASE] &
W NAK-ViEe 2 ATEL_Svétla [MB+F]
o ) ATEL_Prislusenstvi pro blesky
[#) OBSAH_Mini LED Svétlo 15W

a svétla [EXACT] &

ATEL_Fotopozadi [MB+F]

ATEL_Softhoxy [MB+F]

ATEL_Obecna: ateliéra
vybaveni [MB+PHRASE] &

ATEL_Pfislusenstvi pro blesky
a svétla [MB+PHRASE] &

Produkty_Atel_[E]

SRC-Brand-V ¥+

ATEL_Stojany, stropni
systémy a ventilatory
[MB+PHRASE] &=

ATEL_Svétla [MB+PHRASE]
]

ATEL_Obecna: ateliéra
vybaveni [MB+F]

ATEL_Fotografické stoly a
stany [MB+F]

Obrazek 7: 46 kampani pted pravou v Skliku

[83]

Na obrazku 8 je vidét upravenad struktura kampani. Z poctu 46 se sloucenim dosahlo

8 kampani — 2 produktové a 6 vyhledavacich. Obsahova kampan nepfinasela kvalitni vysledky,
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takze kampan byla pozastavena. Snizeni bylo ve vysi 83 %. S kampanémi se poté pracovalo

mnohem lépe a vysledky byly efektivnéjsi. Nejvétsi vyhodou byla uspora Casu.

W DRTG 2 &

NAK 2

SRC-Brand =

SRC-Fotopozadi =

SEC-Fotopapiry =

SRC-Brand-V &=

SRC-LEDSvetla =

O L O L O O

SRC-Konkurence-P =

Obrézek 8: Celkem 8 kampani po Gpravé v Skliku [83]
3.3.1 Produktové kampané v Google Ads

Google nakupy se ptipojily ptes CSS program, diky kterému se dé ziskat az o0 20 % levnéjsi
inzerce. Tim padem také niZ8i cenu za proklik a zvySeni konkurenceschopnosti. Reklamy

v nakupech se tak zacaly zobrazovat pod porovnavacem digitalni agentury.
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Nékupy v Ads se rozdélily dle typu produktu v produktovych skupinach na:

ateliérové vybaveni,

o fotopfisluSenstvi,

e cernobila fotografie,

e tiskarny a fotopapiry,

e dalekohledy a puSkohledy,

e software pro tisk.

Nejvice produktl obsahuje skupina tiskarny a fotopapiry s 969 produkty a ateliérové vybaveni
s 462 produkty. Z tohoto diivodu jsou vSechny skupiny roz¢lenény na dal§i podskupiny dle

e-shopu. Roz¢lenéni je zobrazeno v tabulce 1.
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Tabulka 1: Struktura produktové kampané v Ads

Ateliérové - . Cernobila Tiskarny a Dalekohledy Software
vybaveni Fotopfislusenstvi fotografie fotopapi a ro tisk
y 9 papiry puskohledy P
led svétla stativy filmy fotopapiry dalekohledy mirage
pfisludenstvi
pro blesky a | brasny a popruhy kentmere hahnemUhle | pfisluSenstvi
svétla
studiové baterie - fotoaparat kaSirovani a spotting
blesky fotobaterie paraty laminace scopy
napinani
stojany filtry chemie platen a doprodej
fotografii
. vi e s vybaveni tiskarny a puskohledy a
fotopozadi Cistici soupravy fotokomory minilaby epson | kolimatory
stropni . . . fotoknihy a . .
systémy prislusenstvi fotopapiry fotodarky vyhodné sety
fotografické | blesky a led svétla | . fotopapiry a NI
stolyga stany );/)ro dsir pinhole/obscura tisrl)<ér|)'n?/l noc¢ni vidéni
odrazné specialni pozorovaci a
desk projekce - platna olosk paper mincovni
y polozky dalekohledy
tiskarny a
softboxy minilaby dnp
odpalovace
blesku
akeni
nabidka
barevné
filtry
bateriové
blesky

Zdroj: vlastni zpracovani, [81]

V produktové kampani se sleduje hlavné hodnota konverzi a PNO. Cilem bylo udrzet PNO do

4 %. Nejvice trzeb ptinasela skupina tiskarny a fotopapiry, hlavné od znacky Epson.
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3.3.2 Obsahova kamparn v Ads

Obsahové kampané byly rozdélené na remarketing a obsahovou sit. Obsahova sit’ je ¢lenéna
na zajmy, vlastni dle klicovych slov, vlastni dle konkurence, vlastni dle zajmu, zajmy o koupi,
téma a umisténi. Ta e-shopu pfinesla nové uzivatele. Tato kampan se soustfedila na produkty
LED svétla mini. Zajmem uzivateli je naptiklad fotografovani. Tématem jsou fotografie,
ateliéry, fotdky. Do sestavy konkurence se vlozily konkuren¢ni e-shopy. Algoritmus fungoval
tak, ze se reklamy zobrazily uzivatelim, ktefi nakupovali na konkuren¢nim e-shopu nebo
navstévovali konkuren¢ni weby. Tim padem spole¢nost ABC, a.s. ziskala nové klienty. DalSim
typem obsahové¢ sité, kterd jela do konce bfezna bylo vyzdvihnuti akce na dalekohledy a

produkty z optické nabidky. Pro tuto sestavu byly vytvoreny specialni akéni bannery.

Nova kampan byla vytvorena i v dubnu na akci Black Friday od 16.-21.4.2021. Jako téma
se nastavilo fotografie a digitalni uméni. Pro umisténi banneru se vybrala Heureka.cz. Pro
z4jmy o koupi se vybraly objektivy, fotoaparaty, digitalni zrcadlovky a videokamery. Segment
publika z4jmy — zivotni styl se stal nadSeni fotografové. Vlastni vytvofena publika se rozd¢lila
na vlastni dle z4jmu, vlastni dle konkurence a vlastni dle klicovych slov. Doplnily se o z4jmy -
profesiondlni foceni, foceni v ateliéru, kliCova slova — led mini, rgb svétlo, foto svétlo,

ateliérové vybaveni a konkurencni weby.

Remarketing ptivade€l uzivatele, ktefi vstoupili na stranky. Tedy uz znali e-shop. Vytvorily se
dle obrazku 9 publika All 3 dny, All 7 dni, All 14 dni az All 30 dni. To znamena, Ze se vytvofena
reklama zobrazovala uzivatelim e-shopu ABC, a.s., ktefi byli na webu az 30 dni dozadu.
Reklamni sestavy byly vytvoreny dle obdobi publik. Vytvofeny byly tedy 4 reklamni sestavy

na remarketing. Nejlépe fungovala sestava 30 dni zp¢t.

Nizev segmentu ? v Stav Elenstvi

Obrazek 9: Ukézka remarketingovych publik [81]
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Dalsi sestavou na remarketing poslouzila akce Black Friday, na kterou se v dubnu vedly
uzivatelé, ktefi se proklikli na tuto stranku se slevami. Vytvofily se publika az All 14. Kampan¢

se vypnuly v patek 23.4.2021. Nejlépe fungovala sestava All 7 dni zpét.

Dale byl k produktovy kampani vytvoren dynamicky remarketing, ktery odkazuje na uzivatele,
kteti na e-shopu nakoupili. Témto uzivatelim se pak zobrazuji reklamy produktt. Vytvofili se
publika zvané PP 3, PP 7, PP 14 a PP 30. Reklamy se tedy zobrazovaly uzivatelim az 30 dni
zpét.

3.3.3 Vyhledavaci kampané v Google Ads

Kampan¢ vyhledavaci byly vzdy pro jeden segment vytvofeny pro piesnou a volnou shodu
s klicovymi slovy. Oznaceny byly jako Brand — P a Brand — V napftiklad. Rozsiteni reklam bylo

o odkazy na podstranky, popisky, telefonni ¢islo a strukturované tryvky.

Brandova kampail je nejvykonnéjs$i kampani v celém uétu. Do reklam bylo pfidano vice

nadpisl a popist, tak aby se zlepsila kvalita inzerce.

Strukturované aryvky se upravily na sluzby a typy. Typy — velkoformatové role, listy 10x15 az
A2, eko listy 10x15 az A4, papiry pro minilaby a DNP média. U sluzeb se jednalo o:

30 let zkuSenosti, poradenstvi a Siroka nabidka.

Odkazy na podstranky odkazovaly na URL odkazy pro Fotopozadi do ateliéru,
fotoptislusenstvi, papiry pro minilaby, listy 10x15 az A4, EKO listy, prodejny a kontakty,

velkoformatové role a ateliérové vybaveni.

Popisky zobrazujici se na konci inzeratu se vyplnily vétami raddi vam poradime,

123 prodejnich mist, zajistime servis, 30 let zkuSenosti a Siroky sortiment.
Strukturované uryvky se upravily na sluzby a typy.

Prvni kampani byla pravé ta brandova. Ptiklady reklam z této kampané jsou zobrazeny na
obrazcich 10 a 11. Pouzila se klicova slova jako ABC, ABC-cz, ABC.com, ABC a.s.,
www.ABC, firma ABC, ABCcz, www.ABC.com. V kampani byly vytvofené responzivni
obsahové inzeraty, které ménily nadpisy a popisy dle strojového uceni od Googlu. Pro reklamy

bylo nastaveno optimalizované stfidani nejlepSich reklam.
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nasich specialistdl!

Dalekohledy a puskohledy
Kvalitni produkty za super ceny.
Dozivotni a spolehlivy servis.

Ateliérove vybaveni
Systém kompatibilnich vyrobk.
5 let zaruka na vybrané produkty.

ABC.com - Web vyrobce | Mame 30 let zkusenosti | Vybirejte

Osvédéeny vyrobce. Zajistime i servis. Pfes 120 vydejnich mist v CR. VyuZijte také poradenstvi

Nase sluzby

Kalibrace tisku, sefizeni optiky.
Montaz ateliéru &i pronajem zboZi.
Tiskarny a minilaby

Kvalitni tiskarny a pfislusenstvi.
Pres 25 let zkuSenosti v oboru.

poradenstvi nasich specialistd!

Dalekohledy a puskohledy
Kvalitni produkty za super ceny.
Dozivotni a spolehlivy servis.

Ateliérove vybaveni
Systém kompatibilnich vyrobkd.
5 let zaruka na vybrané produkty.

ABC.com | Kvalitni fotografické vybaveni | Vybirejte

E-shop, servis, vyroba a prodej. MiiZete vyuZit vice nez 120 vydejnich mist v CR. VyuZijte také

Nase sluzby

Kalibrace tisku, sefizeni optiky.
Montaz ateliéru i pronajem zbozi.
Tiskarny a minilaby

Kvalitni tiskarny a prislusenstvi.
Pres 25 let zkusenosti v oboru.

Obrazek 10: Brandové reklamy pro zobrazeni na PC
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ABC.com - Oficialni stranky | Kvalitni
fotografické vybaveni | Vybirejte
E-shop, servis, vyroba a prodej. MlzZete vyuZit vice nez 120

vydejnich mist v CR. VyuZijte také poradenstvi nasich
specialistd!

ABC.com | Kvalitni fotograficke vybaveni
| Vybirejte
E-shop, servis, vyroba a prodej. MiZete vyuzit vice nez 120

vydejnich mist v CR. Vyuzijte také poradenstvi nasich
specialistd!

Dalekohledy a puskohledy Dalekohledy a puskohledy

Nase sluzby Nase sluzby
Ateliérové vybaveni Ateliérové vybaveni

Tiskarny a minilaby Tiskarny a minilaby

%, Zavolatna

e Zavolatna

Obrazek 11: Brandové reklamy pro zobrazeni na mobilu [81]
Dalsi kampani byla vyhledavaci kampan pro fotopapiry. Zde byly vytvoreny dvé sekce, a to
pro obecné slovo fotopapiry a poté fotografické papiry. Stejnojmenna klicova slova byla

vytvofena pro piesnou i volnou shodu.

Tteti kampani v této sekci se stala kampan na fotopozadi. Zde se také vytvotily dynamické
reklamy pro papirové role 1,35x11 m, uchyceni fotopozadi, papirové role 3,55x30
a prisluSenstvi pro pozadi. U dynamicky reklam se vyplnily pouze dva druhy popisi, coz je

vidét na obrazku 12. Nadpisy se Cerpaly z e-shopovych stranek.

e

[Dynamicky generovana vstupni strankal [Dynamicky generovana vstupni stranka]

[Dynamicky generovany nadpis] [Dynamicky generovany nadpis]

[Dynamicky generovana viditelna URL] [Dynamicky generovana viditelna URL]

— Popis 1 — Popis 1

Nabizime kompletni fedeni uchyceni fotopozadi. Role papirovych fotopozadi 2,72 x 30 m. Siroka @

nabidka barev, materiald a variant.

©

— Popis 2 — Popis 2

Fotopapiry vysoké gramaZe s maximaini

Uchyceni fotopozadi na sténu, strop nebo na 3
oS = -
barvostalosti. Nakupte online!

stojany. Nakupte online!

@

Zrusit Ulozit novou reklamu Zruéit UloZit novou reklamu

Obrazek 12: Ptiklady dynamickych reklam v ADS [81]

Pro dynamické reklamy a jejich lepsi obsah byl vytvoten pagefeed v Mergadu. Ten se dle

obsahu webovych stranek aktualizuje kazdy den.
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Posledni vytvofenou kampani vyhledavaci se stala pro produkty s LED svétly. Zde byly
vytvoteny volné a piesné shody pro LED mini RGB a LED ring. Déle se nastavily dynamické
reklamy pro LED mini, LED ty¢e, LED svétla s bajonetem, Terronic basic a LED rolovaci

svétla.

Kruhova LED svétla - LED RING | Vybavte | LED MINIRGB 24 | Dostupné skladem |
si studio s ABC | Vybirejte Nevahejte

S vestavénou 7600 mAh baterii. Kompatibilni s aplikaci

Pro jednodusi nakup jsme pfipravili sady kruhovych svétel
Desal Lite. Nakupte online! Nevahejte a nakupte online!

véetné napajeni a stojanu. Nevahejte a nakupte online!

Fotopozadi do ateliéru Fotopozadi do ateliéru
Fotopfislusenstvi Fotopfislu§enstvi
Prodejny a kontakty Prodejny a kontakty
Ateliérove vybaveni Ateliérové vybaveni
¥, Zavolatna %, Zavolatna
Obrazek 13: SRC reklamy v ADS pro LED vyrobky zobrazena pro mobily [81]

Kruhova LED svétla - LED RING | Dostupné skladem | Nevahejte

Kruhova LED ring svétla jsou vhodna na foceni a nataceni mobilem. Nevahejte a nakupte online!

Fotopozadi do ateliéru Fotoprislusenstvi
Rizné barvy, materidly a velikosti. Vse pro fotografy na jednom misté.
Manualni &i automatické rolovani. Kvalita pfimo od vyrobce.
Prodejny a kontakty Ateliérove vybaveni
Pres 120 partnerskych prodejen. Moderni technologie pro ateliéry.
Vyzvednéte si zboZi na prodejnél Dozivotni a spolehlivy servis.
Obrézek 14: SRC reklamy v ADS pro LED vyrobky zobrazena pro PC [81]

U vyhledavacich i dynamicky reklam se nastavovalo ru¢ni CPC a vylu€ovaly nevhodna klicova

slova, kterd jsou na obrazku 15 a nerelevantni umisténi.
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Vylucujici klicové slovo 1

Pridano do

000000000 oo0oooooaogo|o

[alza stativ]

[alza stativ na mobil]

PLA_Fotopfislusenstvi » Fotopfislusenstvi - produkty

PLA_Fotopfislusenstvi » Fotopfislusenstvi - produkty

amazon ATEL_Softboxy [MB+F] » Softboxy [MB]
aro FOTOPAPIRY [MB]

aro FOTOPAPIRY [ME] » Fotopapiry [ME]
ara SRC-Fotopapiry » Fotopapiry-V

astro PLA_Dalekohledy a puskohledy

[ateliér na foceni produkti]

[ateliér na produkty]

[ateliér produktova fotografie]

[ateliérova svétlal

[ateliérové blesky]

[ateliérové blesky fomei]

[ateliérové destniky]

FOTOPAPIRY [ME] » Fotopapiry [ME]
SRC-Fotopapiry » Fotopapiry-V
ATEL_Obecné: ateliér a vybaveni [MB+F]
ATEL_Obecné: ateliér a vybaveni [MB+F]
ATEL_Obecné: ateliér a vybaveni [MB+F]
ATEL_Svétla [MB+F]

ATEL_Blesky a generétory [MB+F]
ATEL_BRAND [MB + F]

ATEL_Prislusenstvi pro blesky a svétla [MB+F]

Obrazek 15: Vylucujici klicova slova v ADS [81]

Z vyhledavacich kampani z pohledu ziskovosti 1 z pohledu proklikovosti piinasela nejvice
brandova kampan. Na brandovou kampaii se vytvofil také experiment pro zji$téni nejvhodné;jsi
strategii nabidek. Nejdiive bylo nastaveno eCPC a poté maximalizace konverzi. V experimentu
se vyzkousSel podil zobrazeni pro vyzdvihnuti povédomi o znacce. PtinaSel lepsi hodnoty nez

predchozi dvé strategie, a proto byl nastaven podil zobrazeni.

3.3.4 Produktové kampané v Skliku

Stejné€ jako v Google ADS, tak i v Skliku z diivodu velkého mnoZstvi produktli musely byt

nakupy rozdé€leny do vice produktovych skupin. Na rozdil od néj se produktové skupiny Clenily
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na zakladé cenového rozpéti dle tabulky 2, a ne podle typu produkti. Produkty byly také

upraveny na pouze skladem a skladem do tydne.
Typy sestav v Skliku byly:

e ateliérové vybaveni,
o fotopfisluSenstvi,

e tiskarny a fotopapiry,
e dalekohledy,

e clektronika,

e vSe ostatni.

Od produktovych skupin v Google Ads se liSily tim, ze chyb¢la skupina ¢ernobila fotografie

a software pro tisk.

Tabulka 2: Rozdéleni produktovych skupin v Skliku

Ateliérové Tiskarny a
FotoprisluSenstvi Dalekohledy | Ostatni | Elektronika
vybaveni fotopapiry
C 0-5000 0-5000 0-5000 0-5000
ena
vKeé | 5001-10 0-
od - 000 5001 - 10 000 1 000 Bez cenového
5001+ 5001+ rozpéti
do 10 001 - 15 000 000
10 001+
15001+

Zdroj: vlastni zpracovani, [83]
Skupina elektronika byla rozdélena dle typi tohoto produktu. Na projektory, piisluSenstvi

k projektoriim, projektovou techniku, TV a audio video a ostatni elektroniku.

Nejvice trZzeb ptinasela sestava dalekohledy a tiskarny a fotopapiry. Cilem v této kampani bylo

celkove udrzet PNO do 20 %.

3.3.5 Obsahové kampané v Skliku
V obsahové Sklikové kampani v roce 2020 jely 3 typy kampani, a to:

e dynamicky remarketing s jednou sestavou,
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e remarketing s reklamami na Mini LED Svétlo 15W - bannery,

e remarketing Ateliérové vybaveni — bannery.

Remarketing s textovymi reklamami na Mini Led Svétlo dle obrazku 16 cilil remarketingovou
skupinou VSichni néavstévnici 30, tedy zékaznici, ktefi vstoupili na jakoukoliv URL adresu

firmy ABC béhem 30 dnd.

"]

Rozméry obrazku: 300x250 px Forméat: Banner Sestava: Viichni ngvatévnici_30 & 4

NEJMENSI PROFESIONALNI LED SVETLO™!

Nova fada svétel, ktera jste vZdy chtéli

‘-'\‘n‘ \ —
PROHLEDNOUT

Obrazek 16: Banner na Mini Led svétlo [83]

Remarketing s bannery pro ateliérové vybaveni dle obrazku 17 cilil na uzivatele, ktefi vstoupili

na stranku ateliérové vybaveni béhem poslednich 30 dnti, 14 dnti a 7 dnti.

ATELIEROVE VYBAVENI DO E-SHOPU

Obrazek 17: Bannery pro ateliérové vybaveni [83]

V roce 2021 se pii spravé nové agentury, ptidaly nové obsahové kampane¢:

e dynamicky remarketing se ¢tyfmi novymi sestavami,

e dynamicky remarketing s dynamickymi bannery,
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e remarketing Black Friday — bannery,

e remarketing Vanoce — textové reklamy.

Zmeéna struktury dynamického remarketingu probéhla v bieznu, kdy se kampané rozvrstvily
namisto jedné sestavy na Ctyfi sestavy. Diive byla sestava rozdélena pouze na zdkazniky, ktefi
se podivali na produkt, ale nenakoupily 7 dni zpét. V roce 2021 se kampan rozd¢lila na sestavu
zakazniku, kteti kliknuli na produkt, ale nekoupili ho 3 dny, 7 dni, 14 dni a 30 dni zpét. Tato
kampaii v roce 2021 piinesla 1550 objednévek v hodnoté 970 096 K¢ a utratila 26 574 K¢ pii
PNO 2,74 %. Nejvice lidé nakupovali ze skupiny 3 dny zpét, kterd ptinesla vice jak polovinu
objednavek v celkovém poctu 799. Z rozpoctu utratila 14 837 K¢ a vydélala 672 537 K¢ pii
PNO 2,21 %. V roce 2020 ptinesla jedna sestava 5 338 objednavek v hodnoté 958 367 K¢.

Byla vytvorena uplné€ nova kampan na remarketing také se ¢tyfmi sestavami nazvané VSichni.
Tedy vSichni uzivatelé, kteti vstoupili na stranky ABC.cz v ¢asovém rozdéleni 3 az 30 dnii zpét.
Remarketing byl zapnuty ve dvou etapach. V dubnu kviili akci Black Friday a na vanocni

sezonu.

Pro akci Black Friday byly vytvoieny specialni bannery s akénimi produkty dle obrazku 18. Na
tuto akci, pro kterou byla vytvotena specialni stranka Black Friday se zlevnénymi produkty se

vedly zékaznici, ktefi vstoupili na vSechny webové stranky podniku ABC.cz az 30 dni zpatky.

Bannery byly vytvoreny ve velikostech vhodnych a povolenych pro Seznamové reklamy:

e 300x600,
e 300x300,
e 480x300,
e 300x250,
e 970x310,

e 320x100[19].
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SLEVY ZDE

Obrazek 18: Bannery Black Friday

[83]

Dynamicky remarketing s dynamickymi bannery byly vytvoieny dle Sablony Skliku

a spustény od ledna do dubna. Tato kampan byla rozdélena dle skupin stejné jako dynamicky

remarketing, tedy All 3 az 30.

Z tabulky 3 vidime, Ze nejlépe si vede podle hodnoty PNO skupina All 15-30. Naopak

s nejvyssi hodnotou CTR a poctem konverzi skupina All 0-3.

Tabulka 3: Vysledky dynamickych bannera

CTR vV Hodnota| Cena | PNOv
Sestava Prokliky | Zobrazeni Konverze
% konverzi | v K¢ %
All 0-3 686 141 311 0,49 313 42 155 3671 8,71
All 4-7 392 87 399 0,45 176 27292 1 854 6,79
All 8-14 226 71 880 0,31 82 38096 1 001 2,63
All 15-30 86 37 851 0,23 28 17614 348 1,97
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Obsahova Black Friday kampan byla rozdélena na 3 sestavy — z4jmy, zajmy o koupi
a umisténi. V z4jmu byly vybrany kategorie Studiova fotografie a druhou skupinou byly
fotopfistroje a vybaveni. V druhé sestavé Zajmy byly vybrany fotoaparaty. Pro umisténi
v obsahové siti byla zvolena heureka.cz. Nejlépe si vedla skupina Zajmy, ktera ptinesla v§echny
konverze v poctu 37. Z toho 22 konverzi bylo ze skupiny studiova fotografie. Mimo banneri
byla do téchto sestav vytvofena textova reklama dle obrazku 19. Textova reklama ziskala

191 proklika z celkového poctu 267 a prinesla 28 konverzi.

LED MINI RGB 5

LED MINI RGB 5 je lehké, kapesni
RGB svétlo. Kompatibilni s aplikaci
Desal Lite.

Oteviit >

Reklama

Obrazek 19: Textova reklama v obsahové siti  [83]

Na vano¢ni remarketingovou kampan se vyuzil pouze rozpocet ve vysi 121 K¢. Oproti ostatnim
kampanim v obsahové siti se jedna o malou cast. Prinesla tedy pouze 46 proklika

a 2 konverze. Nejlépe si vedla sestava 3 dny zpét. Piiklad vano¢niho banneru je na obrazku 20.
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Vanocni darky ABC

Mate ve svém okoli fotografa/ku?
Vanoce se kvapem blizi, mame pro
vas tipy na darky!

Oteviit >

Obrazek 20: Textova reklama v remarketingu Vanoce [83]
3.3.6 Vyhledavaci kampané v Skliku

Ve vyhledavaci siti se udé€lal poradek v kampanich, které se snizili z poctu 42 na 4 kampané.
Diky tomu se znacn¢ snizily 1 ndklady a pfesunuly se do dynamického remarketingu. V tomto
systému doslo k propojeni kampani s Firmy.cz. Cileni bylo rozsifeno o adresu firmy nebo

prodejny, a tim zlepsit pozici inzeratd a ziskat lepsi hodnotu CTR.
Kampan¢ ve vyhledavani se rozd¢lili tedy pouze na:

e brand,

e fotopapiry,
e fotopozadi,
e LED svétla,

e konkurence.

Vsechny tyto kampané se rozclenily na pfesnou a volnou shodu. Ve vSech byly minimalné

vytvofeny dvé textové reklamy. Kampan konkurence a LED svétla se v bfeznu pozastavily.
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Nejdrazsi kampani za prokliky byla kampan fotopozadi, kde cena za proklik vyrostla az
k 10 korunam. Kli¢ova slova fotopapiry vyzadovaly cenu za proklik do 5 korun. Brandové
kampané jsou ze vSech kampani nejlevnéjsi, jelikoz brand uz hledaji zakaznici, ktefi znacku

znaji a neni zde aukce v konkurenci. Proto klicové slovo bylo za cenu do 3 korun.

Brandova kampan se rozdélila na tfi sestavy — ABC, ABC e-shop a ABC Pardubice. Zde se
pouzivaji klicova slova ABC.com, ABC, ABC Pardubice, www.ABC.cz, ABC a.s., Pardubice
ABC atd.

Kampan fotopozadi obsahuje slova fotopozadi, foto pozadi a fotografické pozadi. Kampan
fotopapiry obsahuje slova jako fotopapiry, fotopapiry do tiskaren a fotografické papiry.

Ptiklady reklam v této sestavé jsou obrazcich 21 a 22.

Fotografické pozadi - Nakupte s jistotou
www ApQ .com/atelierove/pozadi = Reklama

PomulZeme vam s vybé&rem a pfidame k tomu i servis do konce Zivotnosti
produktu.

Obrazek 21: Reklama fotografické pozadi [83]

Vybirate fotografické papiry? - Mame lesk, mat i baryt
www. 2= .com/fotopapiry Reklama
Nakupuijte online od . Rozméry 10x15 az A2. Vyhodné ceny.

Obrazek 22: Reklama fotografické papiry [83]

Rozsifeni o strukturované podstranky u brandu obsahovalo odkaz na ateliérové vybaveni,
cernobilé fotografie, dalekohledy a puSkohledy, fotopfisluSenstvi, nase sluzby, tiskarny
a minilaby, prodejny a kontakty. Podstranky u fotografii vedly na EKO listy, listy 10x15 az A2,

papiry pro minilaby a velkoformatové role.

Vylucujicimi slovy byly zavésny systém, podlaha, Vanoce, konstrukce, dievo, batika, drzak,

fotoskoda, Valentyn, déti.
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4 ZHODNOCENI PRINOSU A EFEKTIVITY PPC REKLAMY

Cilem c¢tvrté kapitoly je vyhodnoceni PPC kampani a jejich porovnanim roku 2021 s rokem
2020. Zda byly zmény efektivni, a zda-li ptinesly spolecnosti zisk ¢i ztratu. Poptipadé lepsi
obrat nez roku 2020.

4.1 Prinos optimalizace PPC reklamy

Optimalizace kampani byla hlavn¢é ptehlednéjsi a pohodInéjsi na spravu, jak v uétech Ads
a Skliku, tak 1 pfi komunikaci s klientem, pokud bylo potfeba v ctu provadét n¢jaké zmeny.
Ve vyhledéavaci kampani probéhly zmény ve strategiich nabidek. U obsahov¢ sité se nastavilo
maximalizovat konverze. Ve vyhledavacich kampani byla vyuZita strategie podilu zobrazeni
a vylepSené eCPC. V ndkupech potom pievazné maximalizovat hodnotu konverze. Pokud ale

Google doporucoval jinak, pak se zapnula ROAS, ktera bohuzel nefungovala dle o¢ekavani.

Pocatkem strukturalizace a optimalizace kampani nebyly zmény v kampanich patrné hned od
zaCatku. U uctu je pravidlem, Zze pokud se provedou jakékoliv zmény u kampani, pak jsou
vysledky vidény nejdiive za 3 tydny. Tato faze se nazyva ulici faze, ve které Google Ads
a Sklik musi zménu zpracovat a zautomatizovat. Zasadou také byva, ze stabilni vysledky jsou

vidét az po 3 mésicich.

Cilem spole¢nosti ABC bylo efektivné rozdélit rozpocet do vSech kampani, snizit naklady
a podil nakladd na obratu a zaroven zaktualizovat dosavadni vytvofené reklamy, tak aby se
libily jak zakazniklim, tak majitelim firmy. Priméarni diraz se kladl na obrat e-shopu

a udrzeni efektivni reinvestice.

Kampané Viastni | 1.led-31.pro2020 ~ | < >  Zobrazit poslednich 30 dni

—

~

HH i
Typ grafu Rozbalit Upravit
500 000,00 100

Obrézek 23: Souhrn proklika a hodnot konverzi v ADS v roce 2020 [81]

‘ = Hodnota vSech konv. ~

‘ = Prokliky =

31.12.2020

Z obréazku 23 je poznat, Ze hodnota vSech konverzi vySplhala az k 400 000 K¢ za jeden den.
Celkem reklamni sestavy ziskaly konverze v hodnoté 14 322 122 K¢&. A prokliky za den
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v pruméru dosahovaly 50 proklikti. Nejvétsi mira proklika probéhla v bieznu, kdy dosahla cisla

90. Primérna hodnota za den ¢inila 39 239 K¢.

Kampané Vlasmi| 1.led - 31.pro 2021 \ { >  Zobrazit poslednich 30 dni

£ =
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= Hodnota v§ech konv. L4
Typ grafu Rozbalit Upra
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= Prokliky «
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1 000 000,00

500 000,00
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Obrazek 24: Souhrn prokliki a hodnot konverzi v ADS v roce 2021 [81]

V roce 2021 se hodnota konverzi vySplhala az k jednomu milionu korun v jeden den, jak je
vidét z obrazku 24. Celkové za cely rok reklamni sestavy ziskaly 10 638 352 K¢. Primérna
hodnota konverze, po vydéleni celkové Castky poctem dnl 365, Cinila 29 146 K¢&. Prokliky
se vySplhaly az ke 160 proklikiim za den. V kvétnu se rapidné snizily naklady na kampang,
proto je zde vidét 1 propad v proklikach a hodnoté objednévek.

~ HH =
Typ grafu Rozbalit Upravit
140

= Hodnota v§ech konv. = Prokliky «

1 000 000,00

500 000,00
L ekl T
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Obrazek 25: Porovnani roku 2020 a 2021 [81]

Na obrazku 25 prerusovana modra a ¢ervend cara zobrazuje rok 2020 a plné ¢ara rok 2021. Zde
je vidét obrovsky rozdil v proklikach. Zatimco u hodnot konverzi neni rozdil az tak viditelny.

To je zptisobené rapidnim snizenim rozpoctu, na prani klienta.

Nakupy Zobrazeni | Prokliky | CTR | *™™ | Naklady | Konverze |Cdnctavsech| py. | Konverzni
CPC konverzi pomér
Rok 2020 3 607 398 45356 | 0.70% | 7.74 K | 361 112 KE 589 6865938 Ke | 65.11% |  1.86%
Rok 2021 1571 998 16482 | 0,99% | 6.52 KE | 120 573 K& 476 2860854 KE | 421% | 258%
Obrézek 26: Nakupy 2020 vs. 2021 vlastni zpracovani, [81]

Na obrazku jsou vyobrazeny vysledky z PPC kampani v roce 2020 a 2021. Jsou zde porovnany
metriky zobrazeni, prokliky, CTR, primérna CPC, naklady, pocet konverzi, hodnota vSech

konverzi, PNO a konverzni pomeér.
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Z predchozich obrazki je vidét pokles hodnoty konverzi. To bylo z diivodu sniZeni rozpocti
a ponizeni marketingovych nakladd. Na druhou stranu bylo cilem i ponizeni nékladi, a to se ve

vsech sitich PPC kanalu podafilo.

Na obrazku 25 se sice snizil poCet zobrazeni i proklikd. Coz je dasledek snizeni vlozenych
investic do nakupt. Ale naopak se zvysilo CTR, coz znamena, ze se zlepsila kvalita a skoére

prokliknutych reklam a byla vice relevantni pro zakazniky. A také se zvysil konverzni pomér a

vvvvv

Vyhledavaci | zeni | Prokliky CTR Prum. | \aklady | Konverze |Modnotavsech| oy, | Konverzni
kampané CPC konverzi pomer
Rok 2020 181 240 18 699 10.32% | 2.45 K& | 45 454 KE 1064 5885108 KE | 5.11% | 0.66%
Rok 2021 158 344 20 727 13.09% | 5.91KE | 122565 KE | 1323 7342725 KE | 1.67% | 6.38%
Obrazek 27: Vyhledavaci kampan 2020 vs. 2021 vlastni zpracovéani, [81]

Na obrazku 27 jsou vyobrazeny vysledky z vyhledavaci sité, kde se zredukoval pocet kampani,
ud¢lal se v sestavach potfadek a zlepsila se kvalita reklam. Tim se roku 2021 zvysil pocet
zobrazeni, proklikii a zaroven se zlepsila i hodnota CTR. Naopak vzrostla primérna cena téméet
dvojnésobné presnéji o 41,45 % a taktéZ naklady vzrostly o 241 %. I pfes tyto naklady je
pozitivni zpravou zvysSeni hodnot konverzi a konverzniho poméru. Konverzni pomér se zvysil
7 0,66 % na 6,38 % a hodnota konverze o 457 617 K¢. Nejlepsi zlepSeni probéhlo u hodnoty
PNO, kdy hodnota klesla z5,11 % na 1,67 %. Tedy =zlepSeni o 306 %

a cil kampan¢ byl splnén.

Obsahova Zobrazeni | Prokliky CTR Prum. | \aklady | Konverze |Hodnotavéech| pyq | Konverzni
ampan CPC konverzi pomeér
Rok 2020 3 660 596 7 329 0.12% | 3.84 K& | 28 119 Ke 93 725 0556 KE_ | 5.11% | 3.67%
Rok 2021 1145 938 3 239 0.28% | 5.72KE | 16 533 KE 45 434 TT3KE | 4.26% | 0.66%
Obrazek 28: Obsahova kampan 2020 vs. 2021 vlastni zpracovani, [81]

Z obrazku 28 je vidét ponizeni nakladl o 65,9 % v obsahové siti, tim se snizil 1 pocet
zobrazeni o0 337 %, proklikli 0 226 % 1 hodnot vSech konverzi o 166,9 %. Naopak se zvysila
primérnd cena za proklik a CTR. Ikdyz se ponizil i konverzni pomér z hodnoty 3,87 % na
0,66 %, tak i presto se dosdhlo zlepSeni PNO, které pokleslo 5,11 % na 4,26 %. Tedy cil

kampané byl splnén.
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Celkem Trzby Cena PNO
2020 14 476 901 KE | 424 685 KE 2.93%
2021 10 638 352 KE | 261 671 KE 2. 46%

Obrazek 29: Celkové porovnani 2020 vs. 2021 vlastni zpracovani, [81]

4.2 Zhodnoceni vysledku PPC kampani

Cilem klienta bylo zvyseni celkového obratu e-shopu a snizeni podilti ndkladii na obratu. To se

dle kapitoly 4.1. dokazalo splnit v ramci jednotlivych kampani.

Z firmy ABC. a.s. se ziskaly realné trzby ze systtmu Mega hitech ERP Altus Vario, ktery
vykazuje trzby bez stornovanych objednavek z e-shopu. Jedna se o celkové trzby ziskané pies
PPC kampané, organické vyhledavani upravené pres SEO, socidlni sit¢ — Instagram, Facebook,
Ecomail, Tik tok, Youtube, Linkdtree, Heureku a Zbozi.cz. Celkové trzby 1 se stornovanymi

objednavkami se vyjely z Google Analytics, které nepodavaly transparentni hodnoty trzeb.

Po pfedstavu v roce 2020 byly trzby dle roku Google Analytics ve vysi 59 216 054 K¢

viz obrazek 30.

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod

Pocet
Mira stranek Prim. doba
okamzitého nal trvani relace
relaci

Zdroj/médium
pomér
elektronického

obchodu

vi ufi
Uzivatelé + Navtévy Transakce Triby

opusténi

151867 147137 280167 5257% 4,67 00:03:15 225% 6296 5921605468 K&

1. google / cpc 46515 (2681%) 40814 (2774 75779 (2705 59,56 % 420 00:02:23 168% 12712 9307 469,69 KE (1572

Obrazek 30: Trzby dle Google Analytics 2020 [82]

Naopak trzby z firemniho systémy byly o 14 337 816 K¢& nizsi, kdy se jednalo o stornované

objednavky. Tuto situaci zobrazuje obrazek 29. Zde jsou nejsilnéjsi mésice zafi, prosinec

a listopad.
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2020 Trzby

Leden 3 066 075,00 Ké
Unor 3 601 824,00 K&
Bfezen 3242 610,00 K&
Duben 1 857 730,00 K¢
Kvéten 3 597 020,00 K&
Cerven 3 621 936,00 K&
Cervenec 3 438 627,00 Ké
Srpen 3 084 950,00 K&
Zafi 5331 767,00 K&
Rijen 3 714 524,00 Ké
Listopad 4 997 826,00 K&
Prosinec 5 323 349,00 Ké
Celkem 44 878 238,00 Ké

Obrazek 31: Trzby ze systému Mega hitech v roce 2020

vlastni zpracovani, [80]

V roce 2021 byly trzby dle Google Analytics ve vysi 57 521 742 K¢ dle obrazku 32. Stornované

objednavky predstavovaly vysi 10 438 541 K¢. Dle systému totiz trzby realné predstavovaly

hodnotu

a prosinec.

Zdroj/médium

1. google / organic

2. google / cpc

Obrazek 32

47083 201

129540 125256 229475 50,25%

53125 (36,38 %)

31228 (21.39%)

K¢.

Nejsilngjsimi

46 875 (37422

26 567 (212

mesici  byly listopad,

Chovani Konverze

Pocet
Mira stranek Pram. doba
okamzitého nal trvani relace
relaci

Konverzni
pomer
elektronického

obchodu

Navstévy Transakee

opusténi

498 00:0532  261%

80 552 (3510 5344 % 435 00:05:16 1.51% 12182

46 666 (20,34 5193 % 5,02 00:04:12 1.99% 927 (154

: Trzby z Google Analytics z roku 2021
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éerven,

zafi

Elektronicky obchod ~

Trzby

5998 57 521742,48 K&

10453 198,12 KE (1817

6148 153,88 KE (10
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2021 Trzby
Leden 2 746 616,00 K¢
Unor 2 640 049,00 K¢
Biezen 3 044 518,00 K¢
Duben 3 181 085,00 K¢
Kvéten 3 633 290,00 K¢
Cerven 4 969 297,00 K¢
Cervenec 3 255 108,00 K¢
Srpen 3 699 069,00 K¢
Zari 4 902 012,00 K¢
Rijen 4 246 957,00 Ké
Listopad 5 949 690,00 K¢
Prosinec 4 815 510,00 Ké
Celkem 47 083 201,00 K¢

Obrazek 33: Trzby ze systému Mega hitech v roce 2021
vlastni zpracovani, [80]

Celkovy hospodarsky vysledek firmy pies e-shop se zvysil z 44 878 238 K¢ na 47 083 201 K¢
dle obrazku 33. Narist byl ve vysi 2 204 963 K¢, tedy o 4,69 % celkového zisku.

Systém Google Ads Sklik
Trzby 2020 44 878 238,00 Ké 14 476 901,96 K& | 2 825 264,00 K¢
Trzby 2021 47 083 201,00 K¢ 10 638 352,06 K& | 3 056 054,00 K¢
PNO 2020 X 2,94% 1,89%
PNO 2021 X 2,46% 1,93%
Obrazek 34: Celkové trzby a PNO vlastni zpracovani, [81][83][80]

E-shopové trzby pies PPC kampané byly ve vysi 17 302 165 K& v roce 2020. V roce 2021 se
trzby sniZily na hodnotu 13 694 406. Zaroven se zvysila trzba v systému Sklik o 230 790 K¢.
Google Ads PNO se snizilo z 2,94 % na 2,46 %, tedy o 0,48 %. V Skliku prob&hl opak, ale
rozdil zde byl jen minimalni. PNO se zvysilo z 1,89 % na 1,93 %, celkové o 0,04 %. Veskeré

udaje jsou na obrazku 34.
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4.3 Vliv na hospodarsky vysledek

Rok 2020 byl ovlivnén pandemii koronaviru. Z tohoto diivodu se musel omezit offline prode;j
fotografickych vyrobkt na celé 3 mésice a doslo ke snizeni exportnich zakdzek béhem celého
roku. Proto se musel vytvofit novy marketingovy plan, ktery byl vyuzit po ukonceni covidovych
restrikci. Celkoveé se omezily ekonomické aktivity. Nejvice byla postizend divize foto pro
vyrobu fotografii, ktera klesla o 9 %. Naopak vzrostl prodej malych svétel pro doméaci foceni.
Obchodni vysledky spolecnosti se nakonec udrzely s vysledky minulého roku diky prodeji
radiodiagnostiky, a to prevazné¢ mamografii, které¢ poskytly v€asnou diagnostiku pacienti
s covidem. Oproti roku 2019 zde byl pokles obchodni marze pouze 2 % a obrat dosahl 291 mil.

K¢&. Spole¢nost skoncila v malé ztraté. Dle G¢etni zavérky doSlo ke ztraté 353 338 K&.

Naopak rok 2021 diky promyslenému marketingovému planu a posileni ekonomickych zdzemi
dopadl mnohem lépe, coz je vidét z obrazku 35. Rok 2021 byl ptesto velice ovlivnén pandemii
Covid-19, avSak proockovanost obyvatel a leh¢i ptiznaky Omikronu usnadnily prodej foto
produkt. Marketingové €innosti byly uvedeny rychle do praxe. I nadale pokracoval prodej
RTG pftistroja, ktery uz nebyl tak rapidni a nedosahl ¢astky co roku 2020, ale ptinesl vyssi
marzi. Taktéz stidle byly omezené spolecenské akce i dovolené a s nimi prodej sublimacni
technologie. Obrat se zvysil az v druhé poloviné roku, kdy stoupla poptdvka po vyrobcich
0 10 % a zvedla se marze. Vynos divize foto stoupl po druhém pololeti o 3 miliony K¢&. Celkovy
obrat byl ve vysi 262 mil. K¢. Oproti minulému roku se obrat zmensil o 29 mil. K¢ to znamena
o 10 %. AvSak dosazena marze byla vyssi, a proto se zvysil 1 hospodaisky vysledek o 4 miliony

K¢. Spolecnost za rok 2021 vykazala zisk ve vysi 1 330 921 K¢ [80].
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4.4 Zaveér

PPC reklama ma nejvétsi vyhodu v méfitelnosti své propagace a v obrovském zasahu vsech
uzivateli na internetu. Jelikoz Google vyhledavac je nejpouzivanéjSim vyhleddvacem na
internetu v soucasnosti, tak i e-commerce rapidné roste s poctem internetovych objednédvek.
V CR se také vyuziva Seznam vyhledavag, ktery je ale dle vysledkii poétu zobrazeni reklam,

proklikli a poctu navstévnikl v poklesu. Zde klicové vyrazy hleda uZ starsi generace. VétSina
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lidi uz je nyni spiSe na Googlu. Diky metrikam v obou platformach uZzivatel hned vidi pocet
privedenych navstévnikli na web, pocet privedenych konverzi, jejich typ a hlavné hodnotu
objednavek. Proto se daji ihned zanalyzovat dosazené hodnoty. Tyto metriky se hodily praveé
v roce 2020 a vroce 2021 béhem covidové pandemie, béhem niz se mohlo z konkrétnich

a jasnych udaji vychazet a 1épe tak PPC kampang optimalizovat k vyty¢enym cilim.

Cilem podniku PPC bylo v roce 2021 zvysit navstévnost a obrat e-shopu, zlepsit e-shopové
stranky SEO optimalizaci a vyuzit pandemii k vylepSeni vSech online nedokonalosti, tak aby e-
shop po pandemii mél vSechny aspekty vySperkované. Jelikoz rok 2020 byl ve ztraté, pak cilem
bylo také zlepsit hospodatsky vysledek podniku v roce 2021. Nacez se to jednotlivymi kroky

optimalizaci kampani povedlo.

Omezil se rozpocet jednotlivych reklamnich sestav, zaktualizovaly se kampané a sniZzil se pocet
piebyte¢nych ¢i nefunkénich sestav. V kazdé sestavé se vytvorily nové reklamy, které mély
vyssi skore kvality a byly pro uzivatele a nové potencialni zakazniky relevantnéjsi. Zaméfilo se
na sezonni akce jako je Black Friday a Vanoce. Diky tomu se pfes obsahovou sit’ ziskali novi
zékaznici, ktefi na e-shopu nebyli a ptresli od konkurence. Spole¢nost ABC méla znamy a dobie
sponzorovany svij brand, ktery prinasSel také nejvice konverzi a dale se maximalné podporoval
v kampanich. Omezenim rozpoctu se bojovalo hiife s konkuren¢nimi podniky v PPC reklamé
a v Google aukci reklam, na druhou stranu se ale povedlo 1 pfes tyto nastrahy snizit podil
nakladu na obratu a navysit obchodni marze podniku. Celkové se v obou systémech, jak

v Google Ads, tak Skliku povedlo dosahnout lepSich hodnot nez v roce 2020.

Pro dalsi roky se doporucuje zvysit rozpocet u brandovych kampanich a PMAX kampani. Pro
posileni povédomi o znacce a ziskani dalSich novych zakaznikti je potieba vytvofit obsahovou
sit. Tu zaméfit predev§im dle konkurence, tak aby firma ABC ziskala konkurenéni uZivatele.
Dale obsahovou sit’ roz¢lenit dle zajmi a témat. Tuto kampail nechat pusténou minimalné ptl

roku.

Dalsim bodem je zlepSeni e-shopovych stranek. Z dotaznikového Setfeni uvedeného v piiloze

vyplyva, Ze se uZivatelim nelibi design a barevnost stranek. Dal§im minusem je podle nich

vvvvvv

a nedostatecna filtrace produkti. Tomu odpovida i hodnoceni na otdzku 27, zda se jim libi

e-shop, kdy ze 110 respondentil jich 31 odpovedélo “Ujde to*.
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Cile diplomové prace byly splnény a demonstrovany na podniku ABC a jejich ukazatelich
vykonnosti. ZlepSeni hospodaiského vysledku diky optimalizaci PPC kampani je potvrzeno dle
rozvahy. Hospodaisky vysledek skoncil v zisku ve vysi 1330921 K¢, celkové trzby na
e-shopu se zvysily o 2 204 963 K¢, trzby v Skliku se zvysily o 230 790 K¢ a celkovy podil
nakladd na obratu klesl. Zvysila se navstévnost webu, budovalo se nadale povédomi o znacce

a zvysily se pocty celkovych objednavek tedy konverznost.

Zavérem muzeme hodnotit jako optimalizaci kampani efektivni a spravu v pribéhu celého roku
2021 ptinosnou 1 pro dalsi roky. I pfes rostouci inflaci a ¢im dal vétsi Setiivost obyvatelstva, se
budou online platformy vyvijet a lidé ¢im dal vice vyuZzivat e-shopi. Budou ¢im dal vice cenit
kvalitné zpracovany e-shop, ak¢ni ceny a dopravu zdarma. Proto doporucuji i nadale s online
marketingovymi aktivitami pokracovat, nebat se do té€chto ¢innosti investovat. A nezapominat,
ze jako se vyviji marketingovy svét rapidni rychlosti, tak stejné rychle reagovat i se svym
sortimentem na  tyto  online novinky. Nebyt pozadu za  konkurenci

a predcit je kvalitnimi reklamami za co nejvic pfijatelnou ¢astku.
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5. Druh pracovniho uvazku

Mam pracovni
pomer

Studuiji
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Podnikam



6. V jakem odvétvi pracuji? (marketing,
stavebnictvi, gastronomie atd.)

Osetrovatelstvi-porodni asistence
SluZby - outsourcing SluZby motoristim Silniéni telematika
Telekomunikace Skolstvi Stavebnictvi Stavebnictvi
Statni sprava Zdravotnictvi, stavebnictvi, obchod
Obchod, marketing Sport Gastronomie Energetika Zdravotnictvi

nyni nepracuji Automotive Skolstvi IT Marketing .
obchoq Reality

online marketing Ucetni Marketi“g Vzdalavani

ucetnictvi, audit Obchod
vefejna sprava Uéetnictvi - PoliStovnictyi
smarketing
Studuji gt}n-line marketing
Vyroba potravinarskych vyrobki
I Socialni sluzby

Pojistovnictvi Stavebnictvi
ucetnictvi, marketing
Sluzby, servis a prodej uZitkovych vozidel
Pracuji v IT a také ve stavebnici, kdy realizuji zahrady na kli¢. Servisni sluZby nakladnich vozidel

7. Pokud podnikam.... (jinak zakliknout
nepodnikam)

100 92
80
60
40
20
9
6 4
Nepodnikam Slysel jsem o reklam&na  Mam reklamu na internetu Premyslim o reklamé na
internetu internetu
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8. Pokud podnikam...(pokud ne, zakliknu
nepodnikam)

95
12
T 3
- o
[—
Nepodnikam Mam web Podnikam, ale Mam kamennou Mam e-shop
nemam nic z vyse prodejnu
uvedeneho

9. Pracuji v online marketingu nebo pfimo v PPC?

86

24

Ne Ano
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10. Vim, co je to PPC reklama?

50

40 35

30
19

20

10

Ano Ne Uz jsem o ni néco malo zaslechl
11. Vim, co znamena zkratka PPC?

63

47
50

40
30

20

Ano, vim co znamena Ne, vibec netusim

87



12. Vyuzivam PPC reklamu

100

10

Ne Ano

13. Pokud ANO, pak...(Pokud ne, zaskrtnu nemam)

ODPOVED RESPONZI PODIL
Nemam 98 89.1%
Mam na PPC specialistu 9 8.2%
Spravuju si sam PPC 3 27%
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14. V jakém systému vyuzivam PPC?

ODPOVED RESPONZI
V Zadném - nevyuZivam a7

Oboje 10
Google - Ads 3
Seznam - Sklik 2

15. Kolik procent lidi v €R nakupuije alesporf 1x za
mésic na internetu?

89

PODIL

88.2%

9.1%

2.7%

1.8%



16. NejCastéji na e-shopech nakupuji pres..?

90

Mobilni telefon
Pocitac
Tablet

Jiny



17. Nakupujete na e-shopech, objednavate si jidlo
pres sluzby (Dame jidlo, Wolt atd.)?

58
60
50
38

40
30
20
- 14
10

0

Ano, obcas Ano, casto Vibec, radéji pfimo v prodejné
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18. Jak ¢asto vyuzivate online sluzby, nakupy?

sednouzamesic [ <o

T
Dvakrat za tyden _ 9
kazdyden [ AAAREEEED
Parkrat za pdl roku _ 7
D

Kazdy druhy den 7
Dvakrat za mésic 5
Parkrat za rok 4
Jen o vikendu 1
Kazdy vSedni den 0
0 2 10 15 20 25 30 35

19. Jak ¢asto nakupujete na e-shopech? Bez
sluzeb najidlo

40

27

22

3 2
[

Parkrat do Parkrat za pll  Neékolikrat do  Parkrat za rok  Nékolikrat do Kazdy den
mésice roku mésice tydne

92

40

Vibec



20. Ovlivnila vas uz nékdy reklama k nakupu

50

50

40

30

Ob¢as se necham strhnout

a7

Ano, nékolikrat

21. Nejvice mé ovliviuje reklama

Internet

Instagram a influencefi

Facebook

Televize

Youtube

Offline reklama (tisténa, billboardy...)

Jina...

Tiktok

Twitter

=]

20

MNe, nikdy

60

70



22. Proklikavate reklamy na internetu? (proklik
primo na e-shop/web)

66

70

40

Jenom obcas Jistéze ano Vibec ne

23. Co vas zaujme na reklamé?

=0 49

40
30
20
12 12
10 5
2
0

Obrazek Kombinace vieho Video Text Jina... Hlas (napf. alzak)
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24. Znate firmu N 3C ? (prodej svétel na foceni a
nataceni)

78

32

Ne Ano

95



25. Pokud Ano, jak jste se dostal na jejich e-shop?

(Pokud Ne, dejte neznam je)

Neznam je

Uz je znam dlouhodobé

Daoslechl jsem se o nic (napf. recenze)

Pfes reklamu

Cetl jsem o nich

4

12

1

20

96

30

40

60

70

80

90



26. Nakupujete/nakoupili jste u nich na e-shopu a
co konkrétné?

Nenakupuji 109

Ano znam a koupil jsem.... 1

97



27. Libi se vam jejich e-shop?
https://www. AN. .com/

31
30
25
19
20
15
10
[~
(4]
Ujde, to Ano, ale néco bych vylepsil

16

Ne, nelibi

10

Ano, moc

28. Co se vam na e-shopu nelibilo nebo co byste

zmenili?

ODPOVED

elektrotechnice

Redesign, rychlost nacitani, vice prolinkovat ¢lanky, vic vyladit tuto mapu

(https://www. ccom/partneri/kralovehradecky-kraj-

28987#anchor#anchor) - pfi kliknuti na jiny kraj se tak divné zasekne,

detailngjsi filtrace

Pfilis ostré hrany

preplacang, moc textu

Prehlednost, barevnost, celkovy design.

Nudné

98

RESPONZIi PODIL
1 0.9%
1 0.9%
1 0.9%
1 0.9%
1 0.9%
1 0.9%



ODPOVED RESPONZIi PODIL

nepfilis pfehledna Gvodni stranka - ocenila bych tam viec produkti aby bylo 1 0.9%
hned vidét &im se zabyvaiji... to horni dvojité menu taky neni Uplné pfehledné

- kdy? se ale élovék dostane do vypisu produktd uz je to fajn :)

nepfehledné, graficky $patné 1 0.9%
Na tfetim kliknutim musi najit to co schanim jinak koncim 1 0.9%
Na to, Ze prodavaji drahé vybaveni na foceni, web nepusobi pFilig luxusné. 1 0.9%

Vyrazna zelena na mé plsobi spi§ laciné. Fotky na HP v bannerech taky
neplsobi pfilié profi. Pro cilovku bych upravila do jinyeh barev, mozné trochu

odladila rozloZeni.
na mé je tam moc bilé 1 0.9%

Mobilni verze je nepfehledna. Text nejde pfedist, jelikoZ ho stini obrazky. A 1 0.9%

je §patné pfizplisobena pro milj rozmér telefonu.

Graficka stranka a uspofadani 1 0.9%
&erné pozadi, takova klasicka grafika 1 0.9%
Barvy zvolené pro e-shop mi pfijdou takové oldschoolové, jinak funkénost 1 0.9%

asi neni Uplné 3patna. Mozna lepsi filtrace?
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29. Co je pro Vas pfi vybéru e-shopu pro nakup
nejdulezitéjsi?

MozZnost

P Kvalitni
sledovani .

stavu popis |

Nabidka objednévky preduktu
osobniho Dostupnost

odbéru a zbozi ve
vydejny 6 skladé
zbozi
4
Doprava
zdarma
Dobra
struktura Kvalitni
vyhledavani zobrazeni
zbozina zbozi
strankach (fotografie,
(Filtry, . ... lupa...)
parametry..) Nzhibd o= Nejlevnejsi
Recenze e- cena
shopu rshopu, produkti +
ychlost slevové
nacteni akce

stranek,
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