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Uvod
V soucasné¢ dob¢ je online marketing neodmyslitelnou soucéasti kazdé obchodni strategie.
S nartistajicim vyznamem digitalnich kanalt se internetova reklama stala dalezitym néstrojem

pro ziskani potencialnich zédkaznikl a generovani piijmu.

Jednou z nejefektivngjsich forem online reklamy je PPC (Pay-Per-Click) reklama, ktera se
ukazala jako jeden z velmi G¢innych zpusobu, jak dosahnout okamzitého a méfitelného

vysledku.

Prace se zamétfuje na analyzu PPC kampani vybraného e-shopu ItalyShop, ktery se zabyva
prodejem italskych potravin a delikates. Cilem prace je vyhodnotit vykonnost PPC kampani
tohoto e-shopu ana zakladé¢ analyzy téchto kampani navrhnout cesty a opatfeni pro dalsi

zlepSeni vykonu.

Teoreticka ¢ast bakalaiské prace je zaméiena na zaklady online marketingu, v dalsi kapitole
popisuje ruzné kanaly a typy PPC kampani i modely plateb. Soucasti této Casti je i prehled

klicovych metrik, které slouzi pro hodnoceni vykonnosti PPC kampani.

Prakticka cast prace se soustiedi na analyzu PPC kampani konkrétniho e-shopu ItalyShop.
V této Casti bude hodnocena vykonnost jednotlivych kampani v Google Ads a Skliku, zejména
Vv pritbéhu roku 2024. Pomoci analytickych nastroju, jako je Google Analytics, Sklik a Google
Ads, je provedena kvantitativni analyza klicovych metrik. Prace se z asti zabyva i relevanci
reklamnich textti a cilenim reklam. Vysledky analyzy slouzi k formulaci doporuceni pro

zlepseni vykonnosti PPC kampani.

Tato prace tak poskytuje $ir$i pohled na aktualni stav PPC kampani spole¢nosti ItalyShop

a navrhuje mozna feSeni, ktera mohou piispét k jejich efektivnimu fungovani v budoucnosti.
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1 Online reklama

Internetova reklama, nebo také online reklama predstavuje placenou a neosobni formu
propagace, ktera je realizovana prostiednictvim internetu. Dle Pikrylové (2019) ma internetova
reklama Sirokou skalu formatd, pti¢emz nékteré z nich miizeme oznacit jako piimy marketing,
diky jejich schopnosti cilit na konkrétni uzivatele, zatimco jiné formy reklamy zafadime spise

do podpory prodeje, coz mohou byt rtizné slevové akce, ¢i promo akce na webovych strankach.

Charakteristickym prvkem online reklamy je jeji vysoka mira personalizace, pii zachovani
dirazu na uzivatelsky kontext a také vysoka mira interakce s ni. Typickym ptikladem mtzZe byt
tzv. remarketing, ktery cili na uzivatele, ktefi jiz v minulosti s inzerovanym e-shopem, ¢i
webovou strankou interagovali, a tak je u zdkaznika mnohem vétsi pravdépodobnost, Ze nakup

dokon¢i po zhlédnuti reklamy (Ptikrylova, 2019).

1.1 Vyznam a rust online reklamy

Ptikrylova (2019) dale komentuje rostouci vyznam online reklamy, pficemz zmifuje, Ze v roce
2017 globalni online vydaje na reklamu piesahly reklamni televizni vydaje a zastupovaly jednu
tretinu veskerych reklamnich vydaji a pfedpoklada, ze se na zdkladé¢ zmeén preferenci

vV konzumaci medidlniho obsahu budou i1 v budoucnosti nadale zvySovat.

Ptredpoklad k dalsSimu zvySovani vydajti na tuto formu propagace vychazi z dynamické povahy
online prosttedi, kdy se jednotlivé kanaly pro online reklamu neustéle inovuji a vyviji. Vyvojafi
téchto kanalu neustale predstavuji nové funkce i1 formaty pro reklamu, coz ma za disledek

neustale vetsi dosah reklam. (Prikrylova, 2019)

1.2  Typy internetové reklamy
Internetovou reklamu na zéklad¢€ poznatkli z vyvoje marketingové teorie 1ze rozdélit na dva
hlavni typy — reklamu brandovou a vykonovou. Tyto dva typy se od sebe lisi tim, na jakou fazi

nakupniho chovani se zamétuji a S jakymi cili jsou svazany.

K lepsimu pochopeni rozdilu brandové a vykonové reklamy mutize poslouzit model "See, Think,
Do, Care" od Avinasha Kaushika (2015), ktery rozd€luje zakazniky do Ctyi fazi: "See" (bez
zaméru nakupu) "Think" (zvazujici koupi), "Do" (pfipraveni k nakupu) a "Care" (loajalni
zakaznici). Kaushik zdlraziluje, Ze marketingova strategie by méla zohlednit kazdou fazi,

pficemz pro faze "See" a "Think" je dulezity obsahovy marketing, zatimco faze "Do" je
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zaméfena na piimé akce, jako jsou konverze. Vizualizaci zminovaného modelu znazoriiuje

Obrazek 1.

Vyznam brandové reklamy spociva predevsim v tom, ze aspiruje na budovani povédomi
0 znacce a jejiho pozitivniho vniméani mezi zdkazniky. Jelikoz pro znacku, produkt, ¢i sluzbu
je dulezité, aby byla v této fazi vidéna, je tento typ reklamy svazan ptredevsim s grafickymi
formaty reklamy, zejména reklamou bannerovou. Cilem této reklamy tedy neni konkrétni akce,
budovani pozitivniho vnimani mezi zakazniky, které ma dlouhodobé&jsi charakter a jeho
vysledky nejsou patrné hned z pocatku marketingového snazeni, tudiz brandova reklama je htire

meéfitelna. (webmato.cz, 2025).

Young uvadi (2018), ze webové stranky, které ziskavaji navstévnost pfirozenym zptisobem —
tedy naptiklad diky doporucenim nebo odkaziim z jinych webl — vykazuji vétsi integritu
a pfirozeny zajem neZ stranky, které si vykonové "kupuji" své pozice V rdmci vyhledavani.
Organicka navstévnost, kterd piichazi prostfednictvim sdileni obsahu nebo doporuceni, muze

znacn¢ posilit diivéryhodnost znacky a jeji dlouhodoby tspéch.

Naopak vykonova reklama hraje dilezitou roli az pifi pozdé&j§i fazi nadkupniho chovani
zékaznika a je typickad pro fazi rozhodnuti a uskute¢néni akce, které jsou zobrazeny v dolni ¢asti
Obrazku 1. V tento moment uz zakaznik vi, Ze si dany produkt chce koupit a inzerent ho
prostiednictvim reklamy pouze piiméje, aby danou akci skutecné provedl. Jak uz nazev
samotného typu reklamy napovida, dalezitou roli, zde hraje vykon a S nim spojena efektivita
a méfitelnost. Vykonova reklama se snadno hodnoti, jelikoz pfinasi zminénou a snadno
meéfitelnou okamzitou akci (konverzi) v podobé zakoupeného produktu, vyplnéné registrace
apod. Typickym zastoupenim vykonové reklamy je PPC reklama, emailing a cileni na klicova

slova. (Key Advantage, 2022).
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Zékaznici, ktefi jesté
neuvazuji o nakupu, ale
i maji povédomi o
produktu

zajimaji o dany produkt

Zékaznici, ktefi jsou rozhodnuti
nakoupit, ale jesté vahaji kde
Zakaznici, co jiz
nakoupili

Obrazek 1: STDC schéma

} Zékaznici, co se aktivné

Zdroj: mytimi.cz (2021)

1.3 Kanaly pro online reklamu

Do nasledujicich podkapitol jsou vybrany vyznamné kanaly, které online reklama vyuziva.
Tyto kandly pfedstavuji rizné prostiedi, kde inzerenti mohou komunikovat se zakazniky za
pomoci reklamnich formati ptizptisobenych pro kazdy kanal zvIast. Konkrétné je dalsi Cast

zaméiena na nasledujici kanaly:

e Socidlni sité

e Obsahovou sit’

e Vyhledavani
Socialni sité
Socialni sité, které ptivodné slouzily jako nastroj pro komunikaci mezi lidmi, ktefi se nemohli
osobn¢ setkat, se dnes staly platformami pro cilenou reklamu. Jsou nedilnou soucasti online

reklamy diky své schopnosti efektivné oslovit konkrétni skupiny uzivatela. (Vysekalova,

Mikes, 2018)

Podle Ptikrylové (2019) umoziuji tyto platformy nejen zvySovani povédomi o znacce, ale také
cilenou komunikaci, kterd zohlednuje uZzivatelsky kontext. Specifickou vyhodou reklamy na
socialnich sitich je moznost vyuziti riznorodych reklamnich formatt, které jsou ptizplisobené
pro prostfedi konkrétni platformy. Napiiklad na Facebooku je mozné propagovat piispévky,
stranky, udalosti ¢i produkty pomoci formath jako sbirky, carousel nebo nativni obsah. Tyto
formy reklamy Ize zobrazovat nejen v samotném prostiedi socialnich siti, ale také

prostiednictvim partnerskych siti, naptiklad Audience Network.
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Reklama na socidlnich sitich ma také specificky nativni charakter. Nativni reklamy jsou
navrzeny tak, aby se co nejvice podobaly béznému obsahu, coz prispiva k vyssi interakci
uzivateld. Tyto reklamy se casto objevuji v kandlu ptispévkl, piibézich nebo mezi
navrhovanym obsahem, ¢imz se stira rozdil mezi reklamnim a organickym sd¢lenim. Diky

tomu je mozné dosahnout efektivnéjsi komunikace a zapojeni uzivatelt. (Ptikrylova, 2019)

Facebook je propojen se sluzbou Instagram, a proto je mozné zobrazovat reklamy napic témito
dvéma sitémi, stejnou kreativu ve formatech typickych pro kazdou sit. To znamend, Ze na
Facebooku reklama plisobi jako typicky prispévek, zatimco na Instagramu se mize zobrazit

i jako format stories. (eBRANA — interni materialy, 2025)

Své specifické reklamni formaty ma 1 sluzba Pinterest, kde jsou typickymi ptispévky grafické
formaty tzv. piny, tudiz i zde se reklama zobrazuje v pasu piispévku, které uzivatelé bézné
prochazi. Socialni sit€¢ jako TikTok naopak nabizi reklamu pomoci videoformath

(Bielkova, Kluger, 2023)

Obsahova sit’

Viibec prvni reklamou, ktera se na internetu objevila v roce 1994, byla tzv. plosna reklama.
Pomoci reklamniho banneru spole¢nost HotWired inzerovala na svém vlastnim webu

elektronickou verzi svého ¢asopisu. (Janouch, 2020).

Google grafické formaty reklam, jako jsou reklamni bannery, zobrazuje prostfednictvim
obsahov¢ sité. Tu definuje jako skupinu vice nez dvou milioni webd, videi a aplikaci, kde se
mohou reklamy zobrazovat. Prostiednictvim této sité se pak reklamy ukazuji danému publiku
ve stanoveném kontextu, podle zajmu, ¢i zivotniho stylu, dale se mohou zobrazovat ur¢itému
publiku, coz mohou byt naptiklad mladé matky, a dokonce se tyto reklamy daji omezit na danou

lokalitu, napt. Sedl¢any (Napovéda Google Ads, 2025¢).

Bannery ovSem nejsou jediné reklamni formadty, které obsahova sit’ podporuje, dale se mize
jednat o tzv. responzivni obsahové reklamy, které se daji jednoduSe charakterizovat jako
bannery, které se dynamicky generuji na zaklad¢é poskytnutych podkladii. DalSimi forméaty

mohou byt video reklamy na YouTube, ¢i reklamy v Gmailu. (Napoveéda Google Ads, 2025d)

Janouch, ackoliv ve své publikaci nezminuje explicitné obsahovou sit, zafadil reklamni
bannery pod tzv. ploSnou reklamu a definuje dalSi formaty, jako jsou vyskakovaci okna

a tlacitka. (Janouch, 2020) ~
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Vyhodou obsahové sité je jeji schopnost oslovit mnohem S§irsi publikum, protoze reklamy se
zobrazuji i tém uzivatelim, ktefi je aktivné nevyhledavaji a nemusi znat samotného inzerenta.
Na druhou stranu nevyhodou mtize byt nizka mira zaujeti, protoze uzivatelé ¢asto tyto reklamy

prehlizeji, jelikoz je nevyhledavali a nemaji o n¢ v dany moment zéjem (Ondrussek, 2022)

Prestoze diky své schopnosti zasdhnout i mimo vyhledévace a Sirokém rozmezi ptisobnosti, se
muze zdat vhodné ji vyuzit pro branding, v obsahové siti narazime i na vykonovou reklamu —
typicky banner s propagaci slevové akce. Zda firmy vyuzivaji obsahovou sit’' k podpoie vykonu,

¢1 brandu vzdy zavisi na konkrétné stanovenych cilich daného inzerenta.

Vyhledavani

Reklamy v kanale vyhledavani jsou jednim z nejefektivnéjsich nastrojii soucasného digitalniho
marketingu, protoze dokazou oslovit uzivatele presné¢ v moment, kdy aktivn¢ hledéd informaci,
produkt, ¢i sluzbu. Tento koncept se nazyva Search Engine Marketing (SEM), ale kromé
typickych zpoplatnénych reklam zahrnuje i organickou, pfirozenou cast vyhledavani Search
Engine Optimization (SEO). SEO se zamétuje na viditelnost v organickém vyhleddvani a na
rozdil od placeného vyhledavani je méa dlouhodobéjsi proces optimalizace, zatimco placené
vyhledavani (paid search) je formou placené propagace, ktera se uzivateli zobrazi na zaklad¢

vyhledavaciho dotazu, ktery zadal a investované Castky inzerenta (evolution marketing, 2023).

Hlavni princip téchto reklam je takzvany model platby za proklik (PPC), ktery znamena, ze
inzerent plati jen za uZzivatele, ktery proklikl reklamu, coz umoziuje inzerentim efektivné;si
vynalozeni prostiedkii, protoze reklamy jsou uzivatelim zobrazovany na zéklad¢ jasné
stanoven¢ho cileni a uzivatelé¢ zaroven vykazuji zajem o dany obsah. Krom¢ toho takto
zobrazovana reklama se velmi podoba organickému vysledku vyhledavani, coz piisobi nativné

a pomaha zvySovat miru prokliku.

1.4  Platebni modely online reklamy
Online reklama vyuZiva rizné platebni modely, které urcuji zplsob, jakym inzerenti plati za
zobrazeni, kliknuti nebo akci spojenou s jejich reklamou. Mezi nejb&znéjsi platebni modely

podle webové stranky Foxy (2024) patfi:

vvvvvv

veskeré PPC systémy a vychdzi z kli¢ové metriky ceny za proklik. V tomto modelu
inerent v reklamnim systému plati za kazdého uzivatele, ktery klikl na reklamu. Casto

se tento samotny model nazyva PPC (Pay Per Click).
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e CPM (Cost per Mille) je platebni model online reklam, ktery vychadzi z modelu CPV
(Cost per Viewer), akorat je pronasobeny tisicem, protoze strhnuti ¢astky za kazdé jedno
zobrazeni reklamy by nedavalo smysl. Udé4va tedy cenu za tisic zobrazeni a inzerentovi
je fakturovana ¢astka pravé za tento milnik. (Bystrianska 2024)

e CPA (Cost per Acquisition) — je idealni platebni model v jehoz radmci zadavatel reklamy
zaplati jen za uskuteénénou, pozadovanou akci uzivatele, tedy konverzi. V Google Ads

je tento modely dostupny az pii dosazeni ur¢itého poc¢tu konverzi. (Idealab, 2025)

Dalsi cast prace bude zamétend na platbu za proklik, coz je nejbéznéjsi platebni model PPC
kampani. Pozdéji v rdmci praktické ¢asti a hodnoceni nékterych kampani, které budou muize
byt nastaven i model platby CPA v ramci strategie nabizeni cen urcité kampané. Avsak model

CPC je povazovan za stézejni pro PPC reklamu, proto nasledujici kapitola nese jeho nazev.
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2 Platba za proklik

Soucasny sveét marketingu nabizi mnoho rozliénych kanall, skrze které mizeme podpofit
prodeje e-shopu, ¢i zvysit sluzbové poptavky na webové strance. Bavime-li se ale 0 vykonnosti
jednotlivych marketingovych kanalli, nelze ptehlédnout PPC (Pay-Per-Click) reklamu, ktera
byla poprvé vyuzita v online prostiedi v roce 1996 a dnes je jeji podoba dobie zndma Siroké
vefejnosti uzivatelti internetu. Jednd se o vykonnostni online kanal, systém, ktery funguje na
principu platby za proklik (PPC), tedy inzerent za piivedeného navstevnika plati nikoliv
v moment, kdy se reklama zobrazi, ale az tehdy, kdyz je nadvstévnik ptiveden na cilovou stranku

— po uskutecnéném kliknuti na samotnou reklamu (UPGATES, 2024).

Chaffey (2019) ve své publikaci objasnuje, Ze model platby za proklik (PPC) neni omezen
pouze na oblast vyhledavaci reklamy, ale vyuzivaji jej 1jiné marketingové kandly, jako je
napiiklad affiliate marketing nebo display reklama. Tato terminologicka nejednotnost mize
vést k obasnému zmateni pii pouzivani jednotlivych pojmu. Zatimco néktefi odbornici
pro samotny platebni model, kdy inzerent plati za kazdy klik na jeho reklamu. Chaffey (2019)
také definuje pojem biddable media, ktery zahrnuje vSechny typy médii, u kterych si inzerenti

mohou zakoupit online prostor na zaklad¢ auk¢ni nabidky.

Tento termin tedy zahrnuje jednak placené vyhledavani, ale i dalsi formy reklamy, které¢ fungu;i

na principu aukce, tedy soupefeni s konkurenty v online prostiedi (Kingsworth, 2022).

2.1 Vyhody a nevyhody pay-per-click

Vyhoda PPC reklamy spociva v tom, Ze je na rozdil od offline reklamy méFitelna. Reklamu
lze méfit jak pfimo v systému, kde je nastavovana a spousténa, tak i pomoci analytickych
nastrojl, jako je Google Analytics. Tato métitelnost vysledkl a klicovych metrik je v porovnani
s offline reklamou velmi pfesna, a to dava inzerentim vétsi kontrolu nad efektivitou jejich
reklamnich kampani. Pokud vyuzivame offline reklamu, naptiklad billboard, ¢i reklamni
plochu autobusu, dokdzeme jen téZko s jistotou fict, jestli reklamu vidél spravny clovek, ve
spravny ¢as a na spravném misté. Pokud tento stejny clovek provede konverzni akci — nakup,
¢i uskutecni poptavku, je dotazovani zdkaznika jedinou moznosti, jak zjistit jeji Gcinnost.
Z toho vyplyva, ze diky systému méfeni PPC reklamy tyto problémy odpadaji, a inzerenti

mohou na zéklad¢ sesbiranych dat okamzité zjistit i€innost jejich reklamy.
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Chceme-li aby vysledky naseho snazeni byly co nejleps$i a nami méfena data co nejvice
vypovidajici, dostaneme se k dalsi vyhod¢ PPC reklamy a tou je jeji cileni PPC kampani
a reklamy jako takové. Naptiklad v rozhrani systému Google Ads mlizeme pro ndmi zvolenou
reklamni kampan zvolit cileni na konkrétni dotazy, které uzivatelé zadali do daného
internetového vyhledavace. Kromé toho v ramci téchto systémi muzeme zvolit cileni na
demografické udaje, nebo zajmy uzivateli. Naptiklad e-shop, ktery se zabyva prodejem
pracovniho obleceni miize svou reklamu cilit pfimo na tato klicova slova. (Google, 2024).
V napovédé reklamniho systému Sklik (2024) je zminéno 1 regiondalni cileni na inzerentem

zvolené lokality a regiony.

Cileni se netyka jen vyhledavacich dotazli a S nim spojenymi klicovymi slovy, ale miizeme cilit

I na zaklad¢ uzivatelského chovani a remarketingu (Chaffey, 2019).

Dalsi vyhodou PPC reklamy je vlastni stanoveni investovaného rozpoctu a manipulace s nim,
naptiklad dle sezonnich vykyvi, zjisténého vykonu, ¢i finan¢nich moZnosti inzerenta, diky
¢emuz lze zjistit kolik penéz melo jaky efekt. Pfi neptiznivych vysledcich mizeme reklamu
kdykoliv vypnout, ¢i zasdhnout do jejiho nastaveni a snazit se dosdhnout lepsiho vysledku za

nami vynalozenou ¢astku. (4works, 2024).

S PPC reklamou se samoziejmé také vazou urcité nevyhody. Jedna z nich mtze byt neefektivni
sprava kampani. Dalsi mtize byt ¢asova naro¢nost pro spravu a hodnoceni PPC kampang, ty
totiz Casto vyzaduji pravidelné mnohdy i1 denni kontroly nastaveni provadéné specialistou na

tento typ reklamy (Chaffey, 2019).

Dalsi nevyhodou a S ni spojené problémy mohou nastat, pokud PPC reklamu implementujeme
u firmy, o jejiz produktech se da obecné fict, Ze je uzivatelé neznaji, tudiz tyto produkty nemaji
v povédomi a uzivatelé je ve vyhledavacich nehledaji, nedava potom smysl na takové produkty
vést vykonovou reklamu. Typicky se miize jednat naptiklad o nové zavedené produkty na trh.

V takovém piipad¢ je lepsi vyuzit jiny reklamni formdt. (Janouch, 2020).

(Chaffey, 2019) tuto nevyhodu definuje pojmem ,,nevhodna reklama®, kdy nizsi rozpocet, nebo
zminovany uzky sortiment, od kterého ofekavdme dlouhodobou hodnotu (lifetime value),
mohou byt faktory, které zptisobi, ze neni nadkladové vyhodné soupefit v aukcich o reklamni

prostor na internetu.
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2.2 Vyznam klicovych slov
Kli¢ova slova jsou zakladem PPC (Pay-Per-Click) vyhledavacich kampani, protoze urcuji, zda
se reklama na dany vyhledavaci dotaz zobrazi ¢i nikoliv. Spravny vybér klicovych slov je tedy

zasadni pro efektivitu kampané (Kobzova, 2021).

Typy shod kli¢ovych slov

Pfi nastavovani PPC kampani je dilezité porozumét riaznym typtim shod kli¢ovych slov.
V zévislosti na téchto zvolenych typech shod miizeme zaznamenat uspéch ¢i netspéch reklamni

kampan¢ ve vyhledavani (Soukupova, 2024).

Shody klicovych slov urcuji, jak pfesné musi vyhledavaci dotaz odpovidat vasim klicovym
sloviim, aby se vaSe reklama zobrazila (Napovéda Google Ads, 2025f). Jedna se o zpusob,

jakym se klicove slovo shoduje s hledanou frazi (Kingsnorth, 2022).
Jednotlivé typy shod na konkrétnim piikladu vyobrazuje Tabulka 1.

o Presna shoda: Reklama se zobrazi jen tehdy, kdyz uzivatel zadd ptfesny termin nebo
jeho blizké varianty a reklamy se mohou zobrazovat jen pii vyhleddvanich, ktera maji
stejny vyznam, jako pouzité klicové slovo a pouziti tohoto typu uzivatelim poskytuje
nejvetsi miru kontroly nad tim, komu se reklama zobrazi. (Napovéda Google Ads,
2025f). Standardné se piesna shoda oznacuje vepsanim KW (klicového slova) do

hranatych zavorek.

o Frazova shoda: Reklama se zobrazi, pokud vyhledavaci dotaz obsahuje pfesnou frazi
klicového slova, ptipadné s dalsimi slovy pfed nebo za a zahrnuji tedy vyznam
klic¢ového slova (Soukupova, 2024). Kli¢ové slovo ve frazové shodé pokryva mnohem

vetsi mnozstvi vyhledavacich dotazii, nez shoda presna (Zaklik, 2020).

¢ Volna shoda: Reklama se miize zobrazit na vyhledavaci dotazy obsahujici synonyma,

vvvvv

klicovych slov. Do vypisu kli€¢ovych slov v PPC systémech se zadava bez dalSich znakt

(Soukupova, 2024)
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Tabulka 1: Ptiklady shod klicovych slov

Typ shody

Klicové slovo

Mozné vyhledavaci dotazy

Presna shoda

[susené ovoce]

susené ovoce

Frazova shoda

"susené ovoce"

koupit susené ovoce, susené ovoce

cena

Volna shoda

susené ovoce

susené ovoce recept, kde koupit

susené ovoce, ovoce suseng

Pti vybéru kliCovych slov je ditlezité zvolit takova, kterd pfimo souviseji s nabizenymi produkty
nebo sluzbami, aby se reklama zobrazovala relevantnim uzivatelim. Ptili§ obecna kli¢ova slova
mohou zpisobit rychlé vyCerpani rozpoétu bez dosazeni pozadovanych vysledkt, proto je

vhodné vyuzivat tzv. long-tail vyrazy — konkrétnéjsi a méné frekventovana kli¢ova slova, ktera

Zdroj: Vlastni zpracovani (2025)

maji niz§i konkurenci a mohou ptinaset vyssi miru konverze (Strafelda, 2025).

K analyze klicovych slov jsou k dispozici rtizné nastroje. Mohou jimi byt naptiklad Ahrefs,

Keywordtool.io, planovace klicovych slov implementované piimo v Google Ads a Skliku, ¢i

naseptavace (Viz Obrazek 2) ve vyhledavacich (Dubravsky, 2020).

V soucasné dob¢ lze analyzu kliCovych slov provést i za pomoci umélé inteligence, Uzivatel

vSak musi brat ohled na relevantnost poskytnutych vysledka, pfi¢emz dikladné provedeni ¢asto

vyzaduje dikladné ,,promptovani* a dobfe strukturované pokyny (Knihova, 2024).

Q

Q

boty ni|

boty ni - Vyhledavini Google
boty nike

boty nike panské

boty nike jordan

boty nike air max

boty nike damské

boty nike air force

boty nike 35

boty nike sb

boty nike dunk

(=
)

Obrazek 2: Naéeptéwaé klicovych slov
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Negativni (vylucujici) klicova slova

Negativni klicova slova zabranuji zobrazovani reklamy na nerelevantni vyhledavaci dotazy,
¢imz Setfi rozpocet a zvysuji efektivitu kampané. Naptiklad pokud prodavate luxusni nébytek,
lze jako negativni klicové slovo nastavit "levny", aby se reklamy nezobrazovaly uzivatelim

hledajicim levné varianty produktu. (Malik, 2022)

Spravna volba klicovych slov hraje vyznamnou roli v udéleni skére kvality. Dle Hvizdala
(2024) Google ptitazuje kazdému klicovému slovu skore od 1-10. Toto skore ukazuje, jak jsou

klicova slova reklamy vykonna (Pech, 2025).

2.3 Cile kampani
Cile pro konkrétni business si inzerenti stanovuji sami, pfi¢emz zasadnim cilem pti vedeni PPC
kampani byva rentabilita — tj. aby inzerent za reklamu nezaplatil vice pen¢z, neZ mu samotna

reklama pfinasi (Kobzova, 2024a).

Kobzova (2024a) dale rozdéluje cile dle konkrétni ¢innosti firmy na nasledujici:

e ZvySovani piijmu z objednévek pro e-shopy

e ZvySovani poctu potencialnich zédkaznikti u webi

e Pocet zobrazeni pii budovani znacky

e Pocet instalaci mobilni aplikace

e Pocet navstév fyzické pobocky
Google Ads (2025b) pied vybérem typu kampané nabizi konkrétni cile, které se od rozdéleni
dle Kobzové v zasad¢ nelisi, jen navic zminuji dil¢i cil Navstévnost webu, pro doruceni

spravnych uzivateld na inzerentiiv web. Navic je zde k dispozici moznost Vytvofit kampan bez

zvoleného cile. Jednotlivé moznosti vybéru jsou vidét na Obrazku 3 (Google, 2025b).
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Jaky je cil vasi kampané?

vyberte cil, jehoz spinéni by znamenalo uspéch celé kampané @

O © ©

Prodeje Potencialni zakaznici Navétévnost webu

(o) <] o

Navitévy a mistni prodejny a jeji

Propagace aplikaci Povédomi a zvazovani
propagace

o

Vytvofeni kampané bez pokynd

Zrusit Pokragovat

Obrazek 3: Cile kampani v Google Ads

Zdroj: Google Ads (2025)

Ceska platforma Sklik (2025) zmifiuje diileZitost vy&isleni cili kampang, pfiemsz by si inzerent
m¢l klast otazky tykajici se toho, kolik maximalné ho mize stat jeden piivedeny navstévnik na
web, ¢i jedna objednavka na e-shopu. Jedna se tedy o stanoveni hranic pro jednotlivé metriky

PPC kampani — naptiklad cena za konverzi, cena za proklik, které v praci rozeberu pozdé;ji.

2.4 Typy kampani

Po uvedeni kanalii online reklamy a cileni a zvyraznéni vyhod, nevyhod PPC reklamy samotné,
je na misté definovat si jednotlivé typy této inzerce. Portal 4works uvadi zakladni clenéni PPC

reklamy jakozto reklamu v obsahové siti a reklamu v siti vyhledavaci (4works, 2024).

To se miize zdat ponckud zavadéjici, jelikoz toto Clenéni spiSe, nez aby uvadélo typologii
kampani samotnych, pouze vymezuje prostor, ve kterém se reklama zobrazuje. Webova stranka
unifer uvadi jednotlivé typy, jakozto podobu kampané samotné a ¢leni ji ndsledovné na kampan
vyhledavaci, obsahovou, produktovou a video kampail. Dostupna literatura uvadi kromé tohoto

vyctu jesté kampan v aplikacich a Smart kampai. (Janouch 2023).
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Google Ads, nastroj pro tvorbu PPC kampani, navic vymezuje dalsi 2 typy: maximalni vykon
a discovery. Pro ucely své prace budu dale vychazet prave z tohoto ¢lenéni, kde jednotlivé typy

stru¢né popisu.

Vyhledavaci kampan

Tento typ kampané zobrazuje reklamy ve vysledcich vyhledavani pfimo uzivatelim, ktefi na
internetu hledaji produkty nebo sluzby souvisejici s inzerentovym podnikanim v okamziku, kdy
projevi zajem o konkrétni téma. Jako typicky a vhodny reklamni cil definuje Google podpora

(2025) prodej, zvySeni navstévnosti webu a potencialni zakazniky (Néapovéda Google Ads,
2025h).

Kampan¢ jsou zaméreny na klicova slova a reklama byva zpravidla textova (viz Obrazek 4).
Uspéch téchto kampani se ¢asto odviji od diikladné provedené analyzy kli¢ovych slov, ale také
optimalizace stranek, na kterou reklamy vedou. Pro analyzu kliCovych slov Ize vyuzit rtizné
nastroje — at’ uz planovac klicovych slov v rozhrani Google nebo voln¢ dostupné ¢i placené

webovée aplikace.

Sponzorovano

(P Footshop.cz
o/ https://www.footshop.cz 3

Adidas Originals | Sleva az 70 % | Footshop

Neexistuje Zadné jiné misto, kde se daji sledovat trendy tenisek Iépe neZ na Footshop.cz.

Obrazek 4: Vyhledavaci reklama na Googlu
Zdroj: Footshop (2025)

Obsahova kamparn

Obsahové kampané se zobrazuji prostiednictvim tzv. partnerskych webt, které sviij web jako
reklamni prostor pro inzerenty, ale mlize se zobrazovat i na portalu YouTube nebo v Gmailu.
V obsahov¢ siti piisobime dle STDC modelu na zakazniky pravé v rané fazi rozhodovaciho
cyklu. Naopak mluvime-li 0 obsahové kampani jakozto remarketingu, timto zpusobem

pusobime spiSe ve nizsi fazi STDC modelu, ktery je vysvétlen v piedchozi kapitole.

Dle Néapoveédy Google Ads (2025) tyto kampané pokryvaji celé spektrum reklamnich cild od
budovani povédomi po prodej. Piklad reklamy v obsahové siti znazorfiuje Obrazek 5. Volba
spravného cileni je kli¢ova pro tspéSnost a hodnoceni vykonu takové reklamy a naptiklad
systém Google Ads téchto moznosti cileni nabizi mnoho.
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Reklama

OD CTVRTKA 20. 2.

Usetrete
s Lidl Plus
cenami!

Sushi

190 g / 200 g, chlazené i YR
—e ZOBRAZIT NABIDKU >y
vice info v letdku

Obrazek 5: Reklama v obsahové siti — banner

Zdroj: Lidl (2025)

Kampan v nakupech

Kampan¢ zalozené na tdajich z produktového feedu, nahraného v systému Merchant Center,
se nazyvaji nakupové (shopping) kampané. Jejich obrovska vyhoda spociva v relevanci
informaci, které samotnd reklama komunikuje, jelikoz informace ze vstupniho feedu,

vytvoieného pro dané e-shopové feSeni odrazi realné informace z e-shopu (Kouba, 2023).

Kingsworth (2022) tyto reklamy nazyva zkratkou PLA (Product Listing Ads) a zaroven

zminuje jejich dobré vyuziti u produktii s nizkymi az strednimi naklady.

Kampan¢ v ndkupech se primarn€¢ zameétuji na prodeje, kdy zobrazuji relevantni produkty
uzivatelim blizko nédkupniho rozhodnuti a pfivadéji je na stranku produktu. Mohou také
generovat potencialni zadkazniky prostfednictvim remarketingu, kdy oslovuji uzivatele, ktefi si
produkty prohlizeli, ale nenakoupili. Nav§tévnost webu podporuji tim, Ze ptitahuji relevantni
zakazniky na e-shop, kde mohou dokonc¢it nakup nebo ziskat vice informaci (Napovéda Google

Ads, 20259).
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Nejcastéji jsou pozorovatelné na Googlu nad textovymi reklamami ve vysledcich vyhledavani
(viz Obrazek 6), ¢i v zalozce s nazvem Produkty. Jsou doplnény o obrazky, coz jim umoziuje
efektivné oslovovat zakazniky rozhodnuté o koupi daného produktu, a to vede Kk tomu, ze maji
z pravidla vysokou miru konverze. Zaroven jakmile inzerent rozsiii sortiment svého e-shopu,
tak diky automatizaci a pravidelné synchronizaci produktového feedu se automaticky vytvari
nové reklamy i na tyto produkty. Samoziejme je zapotiebi, aby produktovy feed byl sestaveny
presné podle pozadavki inzerované platformy, to znamena, ze feed pro inzerovani produkt na
Google se bude lisit od feedu pro inzerci produkti na Seznamu, ¢i Bingu v parametrech

specifickych prave pro danou platformu.

Sponzorovano
AKCE AKCE AKCE
zh /*" 2 . ‘i"
adidas Obuv adidas Campus adidas Originals adidas Originals adidas Originals

Daily 3.0 - Zelena
1259 K¢ 4-799-
adidas.cz

+ dopravaza ...

Z webu Kelkoo

Obrazek 6: Reklama v nakupech

00s Dark Gree...

2 239 K¢ 2799-

Footshop.cz

+ dopravaza?...
(1k+)

Z webu Dotidot

Gazelle Indoor...
2 240 Ké
Zalando.cz

Doprava zdarma

Z webu Bigshoppe
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Handball Spezi...
1900 Ké
Zalando.cz

Doprava zdarma

Z webu Bigshoppe

Gazelle Indoor...
1400 K¢ 4-826-
Zalando.cz

Doprava zdarma

Z webu Bigshoppe

Zdroj: Google (2025)



Videokampané

DalSim typem kampané je video kampan, kterd se zobrazuje ve videich na YouTube, videich

napii¢ weby i Vv aplikacich Google partnerd pro videa. (Napovéda Google Ads, 2025d).

Jejich sila a potencial spociva v akvizici zdkaznikli a budovani povédomi o znacce, ktera jeste

neni pro trh zcela znama, jelikoz tyto reklamy maji Siroky zdsah. Stejné¢ jako u klasické

obsahové kampané ma video kampan mnoho moznosti cileni at’ jiz na témata, konkrétni kanaly

na YouTube ¢i demografické tidaje. S jeji pomoci Ize zvysit navstévnost pozadované stranky

mnohonasobn¢ vice neZ u béZné obsahové kampané€, nicméné tato kampan ma smysl a byva

vhodna od vysSich kreditovych investic, zde je pak 1vysSi Sance dosahovat cile Prodeje

(Napoveda Google Ads, 2025d).

Janouch definuje jednotlivé formaty video kampani pro Google:

In-stream reklamy
Pteskocitelna in-stream reklama je videoreklama, kterou mizeme spattit pred spusténim

videa (pre-roll) nebo béhem jeho prehravani (mid-roll) a po péti sekundach nabizi
uzivateli moznost ji pieskocit (Langova, 2022).

Tento format je oblibeny hlavné na platformé YouTube, protoze umoznuje uzivateli
rychle se vratit k pivodnimu obsahu. Jeji slabou strankou vsak je, ze podle studie
publikované v International Journal of Advertising vénovali uZzivatelé 40,59 % casu
sledovani tlacitka pro pieskoceni, coz mélo za nasledek nizsi pozornost vici reklameé
a slabsi zapamatovatelnost znacky. (Frade, 2022)

Videoreklamy in-feed
In-feed reklamy, diive znamé jako Discovery se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani

pokazdé, kdyt na YouTube hledame jakykoliv obsah. Déle se zobrazuji na domovské
strance, ¢i ve zdroji vyhledavani (Napovéda Google Ads, 2025d). Na rozdil od in-stream
reklam se automaticky neptehravaji a uzivatel na n€ nejprve musi kliknout.

Out stream
Jedné se o video format, ktery se objevuje pfimo v textu webu, naptiklad uprostied

¢lanku, bez potieby klasického videopiehrdvace. Dle Janoucha (2020) jsou dostupné
pouze na mobilnich zatfizenich, na druhou stranu web Mediaguru (2021) zmifuje vyuZiti
jak pro mobilni zafizeni, tak pro desktopy. Pfi scrollovani se automaticky spusti a po
prehrani opét zmizi, diky tomu ¢tenai miZze pokraCovat ve Cteni. Jejich vyhodou je, ze
funguji 1 na webovych strankach, kde zadna jina videa nejsou, a proto ma vétsi dosah.

26



Uzivatelé ji mohou preskocit tim, ze scrolluji dale, v ¢emz spociva jejich nevyhoda
(Swanson, 2024).

e Nepreskocitelné In-stream rekalmy

Nepteskocitelné reklamy in-stream jsou videoreklamy, které se piehravaji pred, béhem
nebo po videich na YouTube a Vv aplikacich partnertt Googlu. Uzivatel je nemuze preskocit
a maximalni délka videa je 30 sekund. Platba za tento format probiha na zaklad¢ strategie
Cilova CPM (cena za tisic zobrazeni). Nepfeskocitelné reklamy se primarné pouzivaji pro
kampané zamétené na budovani povédomi a z4jmu 0 znacku. Od zacatku roku 2024 jsou
v Google Ads dostupné i 30sekundové varianty tohoto formatu (Napovéda Google Ads,
2025d).

¢ Reklamni mikrospoty

Mikrospoty jsou kratké videoreklamy 0 délce maximalné 6 sekund, které se piehravaji pred,
béhem nebo po videich na YouTube a v aplikacich partnert Googlu. Uzivatelé je nemohou
pieskocit, ajejich hlavnim cilem je rychlé a snadno zapamatovatelné sdé€leni pro Siroké
publikum. Platba za mikrospoty probiha na zdklad¢ strategie Cilovda CPM (cena za tisic
zobrazeni). Tento format je vhodny piedevSim pro kampané zaméiené na budovani
povédomi a zajmu, piicemz jej lze vyuzit i pii vytvoreni kampané bez piedem zvoleného

cile. (Napoveéda Google Ads, 2025d)

Kampar na aplikace

Napovéda Google Ads (2025a) vysvétluje kampan v aplikacich jako typ kampani, které cili na
zvyseni instalaci aplikaci. Tyto kampané zahrnuji rizné sluzby Google jako Vyhledavani,
Google Play, YouTube, Gmail a dalsi. Proces vytvaieni spociva v tvorbé reklamnich sestav,

kde reklamy jsou automaticky generovany z poskytnutych podkladu.

Kampai typu maximalni vykon

Performance Max (PMax) je typ kampané¢ v Google Ads, ktery umoziuje inzerentim
automatizovan¢ optimalizovat jejich reklamy skrze rtzné kanaly Google, jako jsou
Vyhledavani, YouTube, Gmail a Google Play. Cilem téchto kampani je dosdhnout konverzi
(akci uzivatell) s maximalni efektivitou a za vyuziti strojového uceni, které ptizpiisobuje
reklamy pro dosazeni nejlepSich lepSich vysledkl, nez je tomu u klasickych kampani. To

znamend, ze PMax se snazi automaticky najit nejvhodnéjsi publikum pro konkrétni reklamni
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cile inzerenta a typickymi reklamnimi cili je zvySeni poctu objednévek, ¢i akei, nebo motivace

potencialnich zakazniki k projeveni zajmu (Napovéda Google Ads, 2025i).

Pro spusténi kampan¢ PMax je nutné poskytnout n¢kolik zakladnich vstupti, jako jsou reklamni
materialy (obrazky, videa, loga), texty a dalsi relevantni prvky, jako jsou naptiklad odkazy na
podstranky. Systém pak tyto podklady pouziva k vytvaieni riznych kombinaci reklam, které
jsou testovany v realném case, aby se identifikovala nejucinnéjsi z nich. Toto testovani zahrnuje
urceni optimalniho rozpoctu a cileni, ¢imz se maximalizuje ROI (ndvratnost investic) kampang.

(Kartas, 2025).

Demand Gen kampan

Kampané Demand Generation (Demand Gen) v Google Ads jsou navrzeny tak, aby firmam
pomohly generovat poptavku po jejich produktech ¢i sluzbach prostfednictvim vizualné
ptivétivych reklamnich formati. Tyto kampan€ cili na publikum ve fazi zvaZovani
a projeveného zajmu, a to zejména na platformach jako YouTube, Discovery a Gmail (Softema,
2025; Bartonova, 2024). Cileni je zalozeno na zajmech, chovani uzivatel nebo vlastnich

seznamech zakazniku, jako je remarketing ¢i podobné publikum (Bartonova, 2024).

Reklamy mohou mit podobu obrazkovych ¢i video formata, které jsou obecné povazovany za
idealni pro prezentaci znacky, novych produkti nebo specifickych nabidek. Diky vyuziti
strojového uceni jsou tyto kampané schopny optimalizovat vykon a dorucovat reklamy co
nejrelevantnéjSimu publiku. Tato kampan také pokryva celé spektrum reklamnich cila a je
vhodna jak pro budovani povédomi, prodej, navstévnost webu i cileni na potencialni zakazniky

(Google Ads, 2025b; 2025¢).

Reklamy Demand Gen kampané se zobrazuji v riznych kanalech: na YouTube ve formatech
jako YouTube Shorts, in-stream videoreklamy nebo jako reklamy na domovské strance,
v kandlu Google Discovery, dale pak v Gmailu, konkrétné ve slozkach "Promo akce"
a "Socidlni site¢" (Bartoniova, 2024). Pro optimalizaci kampani se vyuzivaji strategie nabidek
zamétené na konkrétni cile, jako je maximalizace konverzi nebo ndvratnosti investic do
reklamy (Google Ads, 2025e). Reportovani pak zahrnuje metriky jako pocet konverzi, miru

interakce, pocet zobrazeni ¢i miru prokliku (CTR) (Softema, 2025; Bartonova, 2024).

Kampaii na socialnich sitich

Kampané na socidlnich sitich, jako jsou Facebook, Instagram nebo Pinterest, nabizeji rizné

formaty a moznosti cileni, které zavisi na konkrétni platformé. Na rozdil od tradi¢nich PPC
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kampané s platbou za zobrazeni (CPM). Tento model je idedlni pro kampan¢ zaméfené na
budovani povédomi o znacce. Reklamy na Facebooku a Instagramu jsou spravovany pies Meta
Ads. Navic se tomto systému se nepracuje s kliCovymi slovy, ale s uzivatelskymi daty, jako
jsou pohlavi, zajmy nebo chovani uzivateld. Vyhodou je, ze Meta Ads umoziuje velmi precizni

cileni na zaklad¢ téchto dat, coz znacné zvysuje t¢innost kampani (Mezihorak, 2025).

Navic lze vyuzivat remarketing, tedy oslovovani uzivatel, ktefi uz néjakym zplisobem
interagovali s vasi znaCkou. Muzete také propagovat piimo ptispévky na socialnich sitich nebo

sméfovat uzivatele na vas web (Kobzova, 2024b).

2.5 Klicové metriky

Pro efektivni spravu PPC kampani je klicové sledovat a analyzovat urcit¢ metriky, které
poskytuji piehled o vykonnosti reklam a jejich dopadu na obchodni cile (Fran¢€k, 2024; Malik,
2024). Tyto metriky nam umoznuji porozumeét chovani uzivateld, efektivité vynalozenych

prostiedki a celkovému navratu investic (Brand Elevator, 2024).

Prokliky a zobrazeni

Prokliky (Clicks) ptedstavuji mnozstvi uzivatell, ktefi klikli na nasi reklamu, zatimco
zobrazeni (Impressions) ukazuji, kolikrat byla dana reklama zobrazena. Sledovani téchto dvou
metrik je dilezité pro pochopeni dosahu a atraktivity reklam. Nartst poctu proklikii muize
signalizovat efektivni cileni nebo atraktivni reklamni sdéleni, zatimco pokles naznacuje potiebu

uprav v textu reklamy ¢i vybéru kli¢ovych slov. (Malik, 2021)

Mira prokliku

CTR (Click Through Rate — CTR) vyjadiuje procento uzivatelt, kteti po zobrazeni reklamy na
ni skute¢né klikli. Vysoka mira CTR nam tik4, Ze reklama je pro uZivatele relevantni a poutava.
Naproti tomu nizkd hodnota spiSe poukazuje Spatn¢ zvolené cileni nebo neatraktivni obsah
reklamy (Malik, 2021). Dle BureSové (2022) se optimalni hodnota CTR lisi v zavislosti na

oboru podniku.

Cena za proklik

CPC (Cost Per Click) udava primérné naklady vynaloZené na jeden proklik (BureSova, 2022).
Tato metrika je dulezita pro uréeni rozpocti kampang a toho, jak budou kli¢ova slova schopna
ve vyhledavani konkurovat. ZvySeni CPC pravdépodobné znamena vétsi konkurenci, coZ mize

vyzadovat Gpravu strategie (David Smak, 2025).
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Mira konverze

Mira konverze (Conversion Rate) ukazuje procento navstévnikd, kteti po prokliknuti reklamy
provedli pozadovanou akci, naptiklad nakup, vyplnéni formulafe ¢i registraci. Tato metrika je
dilezita pro hodnoceni vykonnosti kampané v preméné navstévniki na zdkazniky. Nizka mira
konverze ¢asto naznacuje problémy s uzivatelskou zkusSenosti, coz mize byt naptiklad délka

nacitani webovych stranek, ¢i jejich prehlednost, nebo $patné zvolenym cilenim. (Malik, 2021)

Naklady na konverzi

Naklady na konverzi (Cost per Acqusition — CPA) vyjadiuji primérné naklady potiebné
k ziskani jedné konverze Cili ptivedeni jednoho zakaznika. (Buresova,2022). Sledovani této
metriky pomaha urcit, zda jsou investice do reklamy spravné vyuzité. Jsou-li ndklady na

konverzi ptili§ vysoké, je vhodné kampan pirenastavit ¢i prehodnotit cileni (Malik, 2021).

Navratnost investic

Navratnost investic (Return on Investment — ROI) méfi pomér mezi Cistym ziskem a naklady
na reklamu. Pozitivni ROI znamenad, zZe kampaii generuje vice pfijmu, nez kolik stoji jeji provoz.

Tato metrika je zasadni pro posouzeni celkové efektivity a rentability kampané (Malik, 2021).

Podil zobrazeni

Podil zobrazeni (Impression Share) udava, jak Casto se reklama zobrazila ve srovnani s tim,
kolikrat mohla byt zobrazena. Nizky podil muze naznaCovat nizky rozpocCet nebo nizké

nabidky, coz muze vést k ipravam strategie nabidek ¢i rozpoctu (Malik, 2021).
Mira okamzitého opusténi

Metrika mira okamzitého opusténi (Bounce Rate — BR) ukazuje procento navstévnikl, ktefi
opustili webovou stranku bez jakékoli interakce. Vysokda mira okamzitého opusténi muze
naznacovat, ze cilova stranka neni pro uzivatele relevantni, napiiklad obsah reklamy
neodpovida obsahu stranky, nebo je cilova stranka problematickd napiiklad z pohledu

uzivatelského rozhrani. (David Smék, 2025)

Podil nakladu na obratu

PNO — Podil nékladli na obratu vyjadfuje procentudlni podil nakladi na reklamu vici
generovanému obratu. Tato metrika pomahd posoudit efektivitu vynalozenych prostiedki
a stanovit optimalni rozpocCty pro kampané. Dtlezité je brat v potaz také marZovost produkti,

které prodavame — ¢ini-li marZe 40 % dale pak rezijni néklady také 20 %, vyplyva z toho, Ze
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optimalni podil ndkladu na obratu ¢ini maximalné 20 %, je-li PNO vys$si, je pro nas kampan, i
reklama ztratova. (David Smak, 2025). V systému jako Google Ads je tuto metriku tfeba piidat

V rozs§ifeném nastaveni, systém Sklik ji ma nastavenou defaultn¢ (BureSova, 2022).

Navratnost investic do reklamy

v

Tato metrika se zkratkou ROAS (Return on Ad Spend) méfi efektivitu vynalozenych prostredkt
na reklamu tim, Ze porovnava trzby generované reklamou s naklady na tuto reklamu. Vyssi
ROAS znamena lepsi ndvratnost investic do reklamy. Prakticky nam udava, kolik ménovych
jednotek je schopna vygenerovat ménova jednotka investovand do reklamy (David Smak,

2025). Tato metrika je ve své podstaté obracenou hodnotou diive zminované hodnoty PNO.

2.6 Zakladni implementace a sprava kampani
Uspé&snost reklamy zavisi na spravné implementaci a prab&zné optimalizaci. Pro efektivni
spravu PPC kampani je dillezité porozumét struktufe reklamniho uctu, spravné nastavit cile,

zvolit spravny typ kampané a vhodné nastavit méfici kody. Dale je nutné pravidelné

vyhodnocovat vykon na zaklad¢ kli¢ovych metrik.

Strukturu PPC uctu znézornuje nasledujici diagram z Obrazku 7.

ucet

- - ) h ™
-, .,
- \\ - h ™
reklamni reklamni reklamni reklamni
sestava sestava sestava sestava

kli¢ova reklamni kliova reklamni klicova reklamni kli¢ova reklamni
slova texty slova texty slova texty slova texty

Obrazek 7: Struktura PPC uctu
Zdroj: Vétrovska (2020)

Tato struktura je typicka pro vSechny kampané v Google Ads, az na kampan typu Maximalni

vykon, kterd ma namisto reklamnich sestav takzvané skupiny podkladi (Kubinova, 2025)

Na zaklad¢ informaci z webu Zaklik.cz, PPC tcet je strukturovan na né€kolika urovnich, které
usnadiiuji spravu kampani a jejich optimalizaci. Na urovni U¢tu se nastavuji zakladni
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parametry, jako je ména, Casové pasmo a propojeni s analytickymi néstroji. Kampan je zakladni
jednotkou, ktera zahrnuje specifické geografické a jazykové cileni, rozpocet, a zptsob cileni
(Zaklik.cz, 2020). V ramci reklamni sestavy se seskupuji klicova slova areklamni texty,
pticemz pro kazdou sestavu lze nastavit vlastni cenovou nabidku a cileni (Vétrovska, 2020).
Na trovni samotnych reklam se nastavuji uz jen reklamni texty, dopliiuji se vhodné obrazky
a dalsi rozsifeni jako naptiklad nazev firmy, loga, odkazy na podstranky (viz Obrazek 8)

a popisky. (Kubinova, 2025)

GO Odkazy na podstranky @
Pridejte do reklam odkazy, které lidi dovedou ~
na urcitd mista vaseho webu.

Novinky
Zadejte popis

Recepty
Zadejte popis

Blog
Zadejte popis

N N NN

Prodejny
Zadejte popis

/ Upravit

Obrazek 8: Odkazy na podstranky

Zdroj: Google Ads ItalyShop (2025)

Aby PPC inzerce spravné fungovala, je nutné nasadit méfici kody na web, coz umoziuje
sledovani vykonu kampani. Po vytvoreni reklamnich uctd je dalSim krokem vytvofeni
konverzni akce, napiiklad nakupu na webu, coz generuje konverzni kod. Tento koéd je nutné
vlozit na pfislusnou strdnku webu, pfi¢emz zplsob implementace zavisi na typu webu.
U platforem jako Shoptet je to snadné, staci kod vlozit do administrace e-shopu. V piipadé
vlastniho feSeni je potfeba pouzit nastroj jako Google Tag Manager nebo spolupraci

S vyvojafem (Besteto, 2023).
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Dalsim krokem pro tspésnou PPC kampan je jeji spravné nastaveni, které dle webu antee.cz

(2023) zahrnuje:

e Stanoveni cilii: ¢eho chce inzerent dosdhnout a koho chce oslovit

e Vybér cilové skupiny: v zavislosti na typu kampané vyuzit ty aspekty, které boudou
nejlépe rezonovat s cilovym publikem. V potaz je nutno brat jaké jsou zijmy
a demografické charakteristiky cilové skupiny.

e Volba platformy a kampané: v CR nejéast&ji Google Ads a Sklik

e Definovani klicovych s¢i publik: ta ktera, presn¢ vystihuji produkt, ¢i sluzbu

e Nastaveni rozpo¢tu: urceni maximalni ¢astky, kterou chce inzerent zaplatit

e Tvorba reklam: mély by byt ldkavé a relevantni pro cilovou skupinu, at’ uz se jedna
o grafickou kreativu, tak copywriting

e Testovani, pribézny monitoring: priilbézné testovani variant textti a grafik — napi. A/B
testy, ale také pribéZnd kontrola nastaveni kampané a nasledné upravy, podle

dosazenych vysledk

Toto Clenéni je obecné platné, ale naptiklad nezminuje dilezitost spravného nastaveni mefeni
konverzi, coz je krok, ktery vzdy piichazi az po vybéru vhodné platformy, protoze métici kody

a jejich implementace se pro rtizné systémy lisi (Besteto, 2023).
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3 Reklama vybraného e-shopu

Vyzkumna ¢asti této bakalaiské prace méla analyzovat efektivitu PPC kampani, které realizoval
vybrany e-shop s italskymi potravinami, a na zaklad¢ ziskanych dat identifikovat doporucéeni
pro dalsi spravu a nastaveni. Duraz byl kladen na zhodnoceni vykonnostnich metrik, jako jsou

trzby, naklady na reklamu, konverzni pomér a podil nakladii na obratu (PNO).

Vyzkum zahrnuje analyzu realnych dat ziskanych z online nastroju Google Ads, Google
Analytics a Sklik. Tato data byla pouzita k posouzeni vyvoje a vykonu PPC kampani v del§im
casovém obdobi, zejména za rok 2024. Analyzovana byla ptedev§im data tykajici se trzeb,
poctu konverzi, konverzniho poméru, miry prokliku (CTR) a primérnych nakladi za kliknuti

(CPC).

Pro ziskani potfebnych dat byla zvolena kvantitativni analyza, zahrnujici vyhodnoceni
dostupnych statistik z administraci zminénych reklamnich systémi. Google Analytics
poslouzily k analyze navstévnosti a zdroji navstévnosti. DAalsi cenna data poskytla
i administrace vybraného e-shopu. Systémy Google Ads a Sklik poskytly konkrétni metriky
kampani a reklamnich sestav. Ziskand data byla Vv nckterych piipadech anonymizovana
piepoctem na jinou ménu a oznacena jako penézni jednotky (p.j.), aby nedoslo ke zvetfejnéni

redlnych ekonomickych udaji sledovaného subjektu.

V réamci analyzy dat byl také pouZit srovnavaci ptistup mezi jednotlivymi roky a typy kampani,
coz umoznilo identifikovat meziro¢ni risty nebo poklesy vykonnosti PPC kampani. Toto
srovnani rovnéz poskytlo podklad pro stanoveni, zda byl splnén definovany SMART cil, ktery
byl stanoven na konci roku 2023 pro rok 2024. Ten m¢l za ukol zajistit meziro¢ni nartst trzeb
z PPC kampani miniméalné¢ 020 %. Na zakladé¢ provedené analyzy byla formulovéana

doporuceni pro dalsi optimalizaci kampani.

3.1 Popis vybrané spole¢nosti

Vybrana spole¢nost provozuje internetovy obchod specializujici se na piimy dovoz a prodej
autentickych italskych potravin a delikates. Jeji sortiment zahrnuje Sirokou $kalu produkt —
jako jsou téstoviny, omacky, olivové oleje, kavy, sladkosti a dalsi speciality italské kuchyné.
Dle systému Merchant Center (2025) je k inzerci v Ceské republice schvaleno k inzerci zhruba

1,41 tisic produkti. Mnoho z téchto produktl je exkluzivnich a na ¢eském trhu je nelze bézné

nalézt (ItalyShop, 2025).
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Spole¢nost klade diraz na kvalitu a autenticitu nabizenych vyrobki, které dovéazi bez
prostiednikli ptimo od italskych prodejcti. Zakaznikiim nabizi vérnostni program, moznost
osobniho odbéru v kamennych prodejnach a Sirokou sit’ ve vice nez 10 000 vydejnich mist po
celé Ceské republice diky spolupraci s piepravnimi spoletnostmi jako je GLS, DPD
a Zasilkovna. Diky peclivému baleni a rychlému zpracovani objednavek si spolecnost ziskala
vysoké hodnoceni zakaznikGi na Heurece a Mapy.cz, coz dokazuje jejich spokojenost

S poskytovanymi sluzbami (ItalyShop, 2025)

Tuto spolecnost jsem si zvolil jako predmét své bakalaiské prace, protoze ji povazuji za
vhodného kandidata pro analyzu PPC kampani. Jednim z hlavnich divodi je, ze se jedna o
e-shop, coz umoznuje ziskat relevantni a vypovidajici data o finan¢ni vykonnosti kampani.
Sortiment e-shopu navic nabizi moznosti pro tvorbu sezonnich akci, které 1ze efektivné podpofit
prostiednictvim PPC reklamy a 1ze nésledné analyzovat dopad na jejich vykon a jiz se tak d€lo

i v minulosti. Logo spole¢nosti je vyobrazené na brazku 9.

ltalyShap

Obrazek 9: Logo Spole¢nosti ItalyShop

Zdroj: ItalyShop (2025)

3.2 Analyza soucasnych kampani

Vybrana spole¢nost inzeruje placenou reklamu prostfednictvim Google Ads a Sklik. Také
inzeruje na Facebooku prostfednictvim platformy spole¢nosti Meta. Prace se vSak zaméiuje
vyhradné na popis, analyzu a doporuceni tykajici se klasickych PPC systémi jako je Google

Ads a Sklik.

Google Ads

Analyza sou€asnych kampani v Google Ads vyuziji jako dilezity krok pro pochopeni jejich
vykonnosti a efektivity. Cilem analyzy je ziskat ptehled o tom, jak jednotlivé kampané funguji,
identifikovat silné aslabé stranky a navrhnout doporuceni, ktera mohou vést K lepSim

vysledkiim.
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Konkrétné se zaméfim na tyto aspekty:

e Vykonnost kampani — Posouzeni klicovych metrik, jako jsou CTR, CPC, konverzni

pomér a ROAS ¢i PNO.
e Cileni a publikum — Analyza, zda jsou reklamy zobrazovany spravné cilové skuping.

o Efektivita klicovych slov — Identifikace nejvykonnéjSich a nejméné vykonnych

klicovych slov.
o Reklamni sdéleni a vstupni stranky

o Financ¢ni efektivita — Posouzeni nakladd na reklamy v porovnani s jejich ptinosem.

PMax — ItalyShop

Google Ads kampan PMax ItalyShop byla soucasti reklamni strategie e-shopu ltalyShop
ajejim hlavnim cilem bylo zvySovat pocet objednavek a maximalizovat konverze
prostiednictvim systému Google Ads. Typove se jedna o kampan typu maximalni vykon, jejimz
hlavnim reklamnim cilem je zvySovani po¢tu objednavek a idealné i jejich hodnoty. Tento typ
kampané vyuziva pokrocilé strojové uceni pro spravné zobrazovani reklam, pfiCemz se

zaméiuje na uzivatele, ktefi maji nejvyssi pravdépodobnost dokonceni nakupu.

Nasledujici obrazek (viz Obrazek 10) zobrazuje graf hodnoty konverze (modré linka) a poctu
konverzi (Cervend linka), ktery vykazuje v pribéhu roku 2024 vzristajici tendenci, coz

znamena, ze kampan vzhledem k jejimu nastavenému cili splnila zddany vysledek.

Obrazek 10: Graf stoupajici tendence kampané

Zdroj: Google Ads ItalyShop (2025)
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Denni rozpocet této kampané ¢ini 900 K¢, coz znamend, Ze vydaje za reklamu neptesdhnou
tuto Castku za jeden den. Tato kampan bezi v reklamnim uc¢tu dlouhodobé a kontinudlné,
nejednd se tedy o sezonni kampan. Cil zvySovani objednavek je pro dany typ kampané velmi
vhodny, nebot’ systém Google Ads v ramci PMAX kampani optimalizuje zobrazovani reklam
tak, aby dochazelo k co nejvétsimu poétu konverzi. Geograficky je kampati zacilend na Ceskou

republiku s nastavenim jazyka na ¢estinu, angli¢tinu a slovenstinu.

V ramci strategie nabizeni cen byla zvolena moznost maximalizace hodnoty konverze, pficemz
vyuziva stanoveni cilové ROAS 550 %. To znamend, ze algoritmus Google Ads se snazi
upfednostiiovat zobrazovani reklam tém uzivatelim, u kterych je vyssi pravdépodobnost, ze
provedou nakup s vysSi hodnotou, pfi¢emz zlstdva zachovan pomér mezi vynalozenymi
naklady na reklamu a dosazenymi trzbami v poméru 1: 5,5. Jinymi slovy, cilem této strategie

je, aby kazda koruna investovana do reklamy pfinesla v priméru 5,5 K¢ v hodnoté objednavek.

Podle portalu Lebesgue (2024) ¢ini primérny benchmark pro miru prokliku (CTR) u kampani
typu maximalni vykon pfiblizné 1,2 %. CTR kampané PMAX ItalyShop doséhlo hodnoty 1,21
%, coz odpovida priméru a nenaznacuje zadné zasadni problémy. Je vSak nutné podotknout,
ze vzhledem k tomu, ze PMAX kampané vyuzivaji vice kanali soucasn¢, neni samotné¢ CTR
dostate¢nym ukazatelem vykonnosti kampané a je vhodné jej hodnotit v kombinaci s dal§imi

metrikami.

Za sledované obdobi roku 2024 dosdhla primérmé cena za kliknuti (CPC) v této kampani
hodnoty 3,20 K¢, coz Ize povazovat za velmi dobry vysledek. Z dostupnych dat je rovnéz
patrné, Ze v obdobi vano¢ni sezény (viz Obrazek 11) doslo k mirnému narustu primérné CPC
z primérnych 3 K¢ aZz na hodnotu piiblizné 4 K¢. Tento nartst je zplGsoben zvySenou
konkurenci v daném odvétvi — béhem vanoc¢ni sezony totiz vétSina inzerentl navysuje své
investice do reklamnich kampani s cilem maximalizovat prodeje, coz vede k vyssi cené za
proklik. Inzerenti tak musi v tomto obdobi investovat vice finan¢nich prosttedkii, aby si udrzeli

pozici svych reklam a oslovili relevantni publikum.
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Obrazek 11: Graf zvyseni CPC v obdobi Vanoc

Zdroj: Google Ads ItalyShop (2025)

Za sledované obdobi roku 2024 dosihla kampan podle dat z Google Ads hodnoty objednavek
ve vySi 1 328 901 K¢. Pfi celkovych nakladech na reklamu ve vysi 221 027 K¢ €inil podil
nakladii na obratu (PNO) 16,51 %. Tato hodnota svéd¢i o efektivnim vyuziti reklamniho
rozpoctu, protoze naklady na reklamu tedy tvotily pouze necelou pétinu z celkového obratu
kampan¢. S ohledem na to, Ze e-shop prodava prevazné potraviny, jako jsou téstoviny, sladkosti
nebo dZzemy, 1ze pfedpokladat, Ze marze na téchto produktech neni ptili§ vysoka. Hodnota PNO
se tak drzi na rozumné urovni a kampan dosahuje rentability. Zaroven si kampan drzela v uctu
nejlepsi konverzni pomér 2,86 %, coz udava, ze toto procento interakci s reklamou vede

K uskute¢néni objednavky.

Kampan je dale roz¢lenéna do 22 skupin podkladi, které kopiruji hlavni produktové kategorie
na e-shopu, jako jsou téstoviny a pesta, omacky, sladkosti a dalsi. Kromé téchto skupin je
vytvofena jesté jedna obecna skupina podkladii zamétena spiSe na brandovou komunikaci

e-shopu ItalyShop.

Ptfi pohledu na nadpisy jednotlivych skupin je patrné, ze odpovidaji danym kategoriim
a odkazuji na produkty, které zakaznik na e-shopu najde. Na druhou stranu je zde vidét urcity
nedostatek — v n¢kterych nadpisech dochazi k naduzivani nazvu znacky ,,ItalyShop*. Jak je
vidét 1 na ukézce reklamy (viz Obrazek 12), ndzev znacky se v nadpisu opakuje dvakrat za
sebou, coz piisobi rusivé a nepfirozené. Takova formulace miize byt pro uzivatele méné
atraktivni a zbytecné ubira prostor, ktery by mohl byt vyuzit na konkrétnéjsi sdéleni nebo

benefit.
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Zdroj: Google Ads ItalyShop (2025)

Pti dalsi revizi podkladi, je moZno narazit i na ptidané grafické podklady, které v dané skupiné

tematicky nepasuji, jako napiiklad grafika s italskou oméckou, ve skupiné podkladii zamérené

na drogerii na Obrazku 13. Dale je moZné pozorovat, ze ItalyShop nevyuziva v reklamnich

podkladech jednotny vizualni styl.
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Obrazek 13: Nevhodna kreativa ve skupiné podklada

Zdroj: Google Ads (2025)
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SK-PMax Slovensko

Kampan SK-PMax Slovensko byla zamétfena na expanzi na slovensky trh, kde znacka jesté
nebyla dostateéné znama. Cilem kampané bylo piedevsim maximalizovat pocet konverzi, ale
zaroven udrzet naklady na akvizici zdkaznika v pfijatelnych mezich. Toho bylo dosazeno

pomoci nastaveni cilové CPA, ktera stanovila pozadovanou cenu za jednu konverzi.

Denni rozpocet této kampané ¢ini 140 K¢. Stejné jako v pripadé hlavni kampan¢ ItalyShop,
jedna se o kampan typu maximalni vykon. Reklamnim cilem této kampané je zvySeni poctu
objednavek. Tento cil vS§ak nemusi byt pro vstup nanovy trh zcela idealni. V situaci, kdy znacka
na slovenském trhu jesté neni dostate¢né zndma a zdkaznici ji neznaji, by davalo vétsi smysl
zvolit jako primarni cil naptiklad budovani povédomi nebo navstévnost webu, ptipadné
kombinaci s remarketingovou kampani. Aktualné nastaveny cil na pfimé nakupy je vhodny

spiSe pro trhy, kde je znacka jiz etablovana a zakaznici ji aktivné vyhledavaji.

V ramci strategie nabizeni cen byla zvolena moZnost maximalizace poctu konverzi — cilova
CPA. To znamena, ze Google Ads algoritmus se snazi optimalizovat zobrazovani reklamy tak,
aby dochazelo k co nejvyssSimu poctu konverzi pti primérné cené za akvizici zakaznika. Tato
pozadovana cena za akci je nastavena na 525 K¢ a kampan této hodnoty v pribéhu roku 2024
dosahla, s cenou za konverzi 474,27 K¢. Nicméné tato nastavend cena za jednu konverzi je
pomérné vysoka napiiklad v S prvni zmiftlovanou PMAX kampani, ktera sice v priabéhu roku
2024 vyuzivala jinou strategii nabizeni cen, ale dosahue ceny za konverzi 108 K¢. Kampan tedy

dosahla své nastavené CPA, ale to se stale nepromitlo pozitivné¢ na nakladovosti kampang.

Priimérna cena za kliknuti (CPC) v této kampani ¢inila 4,85 K&, coz je oproti kampani zamétené
na Cesky trh onéco vyssi hodnota. Tato skuteCnost muze souviset s nizSim objemem
vyhledavani na slovenském trhu a potfebou vyssich nabidek pro ziskani dostatecného poctu
kliknuti.

Za sledované obdobi roku 2024 dosdhla kampail hodnoty objednavek ve vysi 45 982 K¢ pii
celkovych ndkladech na reklamu 36 578 K¢, coz odpovida podilu nékladii na obratu (PNO)
79,55 %. Tato hodnota je vyrazné vyssi nez u kampané zaméfené na Ceskou republiku. PNO
na této urovni je vzhledem k charakteru nabizenych produkti a pravdépodobné niz$i marzi
dlouhodobé neudrzitelné. Lze tedy usuzovat, Ze kampan slouZzi spiSe jako akvizi¢ni, s cilem

ziskat nové zakazniky a ovéfit potencial slovenského trhu.
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V ramci cileni kampan¢ SK-PMax Slovensko byla zvolena remarketingova publika slozena
Z navstévnik webu ItalyShop v riznych ¢asovych intervalech. Takové nastaveni miize davat
smysl v ptipad¢, kdy e-shop piisobi dlouhodobé na daném trhu a disponuje dostatecné velkou
uzivatelskou zakladnou. V ptipad¢ slovenské kampané vsak pouziti téchto publik 1ze povazovat
za nevhodné. Kampan na Slovensku byla spusténa v roce 2023 jako expanzni, tedy s cilem
oslovit nové zakazniky. Pouziti remarketingovych seznami v tomto kontextu vede ke
zbyte¢nému omezeni zasahu, protoze publikum navstévnikli webu na slovenském trhu je velmi
malé a nedavé algoritmu prostor oslovovat nové potencidlni zakazniky. V praxi tak dochazi
K tomu, ze systém opakovang cili na uzkou skupinu uZzivateld, ktefi jiz web navstivili, aniz by
dochéazelo k rozsifovani publika. To se mize negativné promitat do celkového vykonu
kampang, coz je patrné iz vysoké hodnoty PNO a nizkého konverzniho pomeéru. Kromé
remarketingovych publik jsou zvolena také zdymova publika, jako naptiklad uZivatelé se
z4jmem o gastronomii, vafeni ¢i darky. Tento pfistup je vhodny, protoze umoziiuje oslovit nové
potencidlni zdkazniky na slovenském trhu. Nicméné kombinace téchto Sirokych zdjmu
S remarketingovymi seznamy a nastavenou strategii maximalizace konverzi mize vést k tomu,
ze systém Google Ads preferuje cileni na jiz znamé navstévniky webu a omezuje zdsah do

novych segmentt publik.
ItalyShop — Nakupy (vyhledavani)

Dalsi kampan v Google Ads je vyhledavaci kampan ItalyShop — Nakupy (vyhledavani). Tato
kampan se sklada z 27 reklamnich sestav, z nichz nékteré maji obecnéjsi charakter, cili na
klicova slova jako ,,italyshop®, ,,italsky e-shop®, ,,italské speciality* apod. Denni rozpocet této
kampané¢ je aktualné nastaven na 100 K¢, piicemz v pribéhu roku 2024 doslo k n¢€kolika
navysenim tohoto rozpoctu. V srpnu 2024 byl rozpocet navysen na 300 K¢/den, coz vedlo
k do¢asnému zvySeni nakladovosti kampané (viz obrazek 14). Tento krok se vSak projevil
pozitivné béhem piedvanocni sezony, kdy kampan zacala dosahovat vysSSich hodnot

objedndvek. Tento trend je vizualn€ zachycen v nésledujicim grafu.
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Obrazek 14: Porovnani dosahovanych hodnot konverze s PNO

Zdroj: Google Ads ItalyShop (2025)

V roce 2024 dosdhla kampain primérného CTR 8,30 %. Nejvyssi hodnoty CTR byly
zaznamenany u obecnych reklamnich sestav zaméfenych na S§irSi klicova slova, jako jsou
»italské potraviny”, kde CTR dosdhlo az 27,91 %. Podle webu Wordstream (2024) cini
prumérné CTR vyhledavacich kampani v odvétvi potravin pro rok 2024 8,68 %, coz znamena,
ze reklamni sestavy sobecnym charakterem zminovany benchmark spliuji. Nicméné
u konkrétnéjSich sestav, jako je napiiklad reklama zamétena na italské té€stoviny, tento vysledek
0 néco zaostava, kdyZ CTR dosahuje hodnoty 8,42 %. Tento vysledek lze povaZovat za dobry,
pric¢emz naznacuje, Zze kampaii je efektivni ve zviditelnovani konkrétnich produktt, i kdyz stéale

existuje prostor pro zlepSeni.

V ramci vyhledavaci kampan¢ ItalyShopu se nejlépe osvédcila klicova slova z obecnych sestav,
konkrétné slova zaméiena na znacku, jako je napiiklad ,,italyshop®. Tato klicova slova ptitahuji
kvalitni navstévniky, coz se projevuje ve vysokém konverznim poméru a velkém poctu
objednavek. I kdyz nékteré specifické terminy také pfinaseji dobré vysledky, obecné plati, ze
Sirsi klicova slova, ktera se zamétuji na Sirsi kategorie, jako naptiklad ,,italské potraviny*, maji
vEtsi uspéch pii oslovovani relevantniho publika. Z toho vyplyva, Ze by se méla vétsi pozornost
vénovat optimalizaci obecnych klicovych slov, kterd pro tento typ e-shopu funguji efektivnéji

a ptinaseji lepsi vysledky (viz Tabulka 2).
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Tabulka 2: Nejucinngjsi klicova slova z hlediska konverzi

Klicové slovo Objednavky |primérna CPC |CTR Konverzni pomér
"italyshop” 161,82 6,90 K¢ 72,54% 9,41%
"italské potraviny" 33,42 3,81KE 25,96% 1,85%
italsky obchod 27,36 4,39 KE 26,73% 1,81%
"prosecco” 14,51 2,27 K¢ 4,45% 1,27%
semolinova mouka 14,14 3,32 K¢ 7,97% 2,39%

Zdroj: Google Ads ItalyShop (2025)

Celkova castka, ktera byla za rok 2024 investovana do reklamy, ¢ini 68 813 K¢, pficemZ

kampail v Google Ads vygenerovala objednavky v hodnoté 380 109 K¢. Jeji ndkladovost tedy

¢inila 18,05 %. V rdmci strategie nabidek je u této kampané zvolena maximalizace konverzi

S cilovou navratnosti investic (ROAS) 450 %. Namisto stanovenych 4,5 K¢ za kazdou

generovanou korunu se kampani podatilo dosahnout hodnoty 5,52 K¢ za kazdou investovanou

korunu, coz ukazuje, ze kampan vykazuje pozitivni nadvynos. Tento vysledek naznacuje, ze

existuje prostor pro dosazeni jesté vyssich hodnot ROAS, coz by znamenalo efektivnéjsi vyuziti

rozpoctu a generovani vysSiho objemu objednavek pifi zachovani ndkladovosti. Aktualné

nastavena hodnota ROAS je zobrazena na Obrazku 15.

Nabidky

Maximalizovat hodnotu konverze

Stanovit cilovou névratnost investic do reklamy (nepovinné)

Cilovd ROAS @

‘ 450%

Zmeénit strategii nabidek @

Obrazek 15: Nastaveni cilové ROAS v Google Ads

DSA kampan

Uprava strategie nabidek .

Sluzba Google Ads automaticky
nastavuje nabidky tak, abyste

v ramci stanovenéhe rozpodtu
ziskali co nejvyEEi hodnotu

konverzi.

Dalii infon

mace

Zdroj: Google Ads ItalyShop (2025)

Dalsi z kampani Google Ads, kterou vybrana spole¢nost vyuziva je dynamicky typ vyhledavaci

kampané, ktera byla spusténa s cilem automaticky generovat relevantni reklamy se zaméfenim

na maximalizaci hodnoty objednavek z téchto reklam. Typ reklamy ptisobi na prvni pohled jako

bézna textova reklama ve vyhledavani. Tyto reklamy vSak funguji automaticky a k cileni

vyuZivaji inzerentiiv web, z kterého generuji nadpisy a popisy. Reklamy jsou zejména vhodné,
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ma-li inzerent staly a dobfe strukturovany web z hlediska URL adres a obsahu (ProfiAds,
2025).

U tohoto e-shopu je struktura URL adres dobie sestavend, ale jednotlivé URL produktt
neobsahuji nazev kategorie, do které produkt spada, jak znazoriuje Obrazek 16. To mize byt
problém pro DSA kampan, protoze Google Ads vyuziva pravé strukturu URL k vytvareni
dynamickych reklam. Kdyby URL obsahovaly nazev kategorie, reklamy by byly relevantné;si
a lépe propojené s vyhledavacimi dotazy. I kdyZz jsou u produktd vyplnéné nazvy a popisy,
které DSA kampan pouziva, pfitomnost nazvu kategorie v URL by jesté zvysila relevanci

a mohla by zlepSit vykon kampané.
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Obrazek 16: Struktura URL adresy vybraného e-shopu
Zdroj: italyshop.cz (2025)

Kampain DSA v aétu dosahovala CTR 8,34 %, coz v ohledu miry prokliku zni ¢ini

pred zacatkem véanocnich svatki, kdy lidé jiz spiSe nenakupuji na 60 K¢&.

Kampan vyuziva strategii nabidek Maximalizovat hodnotu konverze a jejim reklamnim cilem
je prodej. Je rozélenéna do reklamnich sestav, podle jednotlivych kategorii e-shopu
jejiz PNO ¢ini 14,16 %. Cisté z hlediska nakladovosti si nejlépe vedla reklamni sestava
zamétena na Darky, kterd dosahovala nakladovosti 12,38 %. Na druhou stranu, Ize najit

I sestavy, které vzhledem ke své nakladovosti nedavaji smysl — jedna se naptiklad
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0 dynamickou sestavu zamétenou na Mouky, ktera méla nakladovost 239,26 %, coz tika, ze

reklama prodélava a nema smysl, aby byla dale spusténa.

Z celkového hlediska dosahuje kampan DSA podilu nakladt na obratu (PNO) 17,50 %, coz je
obstojny vysledek, pricemz si drzi solidni konverzni pomér 2,81 %. Nasledujici graf zobrazuje,

ze kampan nejvyssich hodnot objednévek dosahovala v predvano¢nim obdobi.
Remarketingova kampan

Posledni z dlouhodobé aktivnich kampani v Google Ads je kampai remarketingu, ktera méla
za rok 2024 nastaveny rozpocet 100 K¢/den. U tohoto typu kampani hraje dilezitou roli jeji
cileni a spravné definovani publik. Cil kampané je nastaven jako vychozi cil uctu, coz je
V tomto pfipad¢ prodej a U remarketingovych kampani, které se pfedchozim navstévnikim

e-shopu piipominaji. tento cil dava naprosty smysl.

U této kampané je nastavena strategie nabidek Manualni CPC, coz je pro remarketingovou
kampaii vhodné feSeni, protoze inzerentovi poskytuje vétsi kontrolu nad rozpoctem
a zobrazovanim reklam, na rozdil od automatickych strategii jako jsou maximalizace konverzi
a hodnoty konverzi. Inzerent si takto mize zvolit maximalni cenu za proklik 1 na jednotlivych

reklamnich sestavach a drzet kampan pod kontrolou.

Cileni kampané je oSetfeno pomoci intervalového rozdéleni navstévnika e-shopu za urcitou

dobu nazpét, a podle téchto intervala jsou vytvoreny i jednotlivé reklamni sestavy.

U produktt, jako jsou potraviny je definovat publikum za co mozna nejkrat$i dobu, jinymi
slovy je vhodné se reklamou u takového produktu pfipominat po krat$i dob¢€, nezZ je napiiklad
meésic, protoze potraviny nespadaji mezi produkty, jejichz nakup by byl spojovéan s dlouhym
rozhodovacim procesem. V uctu jsou definovana publika oslovujici navstévniky webu 30 zpét
a 14 dni zpét, coZz je pro obecny remarketing vhodné zvolend doba. Na druhou stranu lze
s dostateCnou navstévnosti  konkrétnich kategorii — naptiklad téstoviny — zacilit
remarketingovou reklamu konkrétné na tuto kategorii a zaroven jesté vice zkratit dobu po které
oslovujeme cilové publikum, pfipadné takové uZivatele oslovovat s konkrétnimi produkty,
které si prohliZzeli pomoci dynamického remarketingu. Takové reklamni sestavy ani publika

zatim v uctu vytvotrené nejsou.

V G¢tu je spravné vylouceno publikum oslovujici navstévniky za poslednich 14 dni ze sestavy

oslovujici uzivatele, ktefi navstivili e-shop za poslednich 30 dni. Toto vylouceni je zvlasté
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dilezité, jelikoz diky tomu nedochazi k jeho dvojeni a kazda reklamni sestava tak pokryva své

stanovené ¢asové obdobi.

Za rok 2024 vratila tato kampan do e-shopu 6 986 uzivatell, avSak dosahovala PNO 129 %,
coz nenaznacuje pozitivni vysledek a ani jedna ze sestav nevykazovala ptiznivy konverzni
pomér. Sestava zacilena na navstévniky ho méla piesto vyssi, a to 0,49 %. Zaroven reklamni
sestava nastavené na 14 dni zpét dosahla témér 8x vyssiho poctu objednavek a jeji hodnota
konverze byla 6x vyssi. To miize indikovat snazsi dosazeni nakupu, pti zkraceni poc¢tu dni, pred

kterymi uzivatel stranky navstivil.

Dalsi problém, ktery mlZe pfispivat na neefektivité kampané, je skutecnost, Ze na trovni sestav
jsou vytvofeny pouze responzivni obsahové reklamy a ucet postrada jakékoliv grafické

bannerové formaty.

Responzivni reklamy maji formulované nadpisy a popisy, které odrazi rizné kategorie e-shopu,
nicméné pii zvoleni publika pro celkovou navstévnost webu tato reklama nezajistuje, ze Clovek,
ktery web navstivil mél zdjem o produkty, které jsou zminiované v ramci reklamni kreativy, coz

muze prispivat k hor§Simu vykonu.

Doporuceni pro kampané v Google Ads

Na zaklad¢ analyzy reklamnich kampani v Google Ads pro e-shop ItalyShop bylo
identifikovano nékolik oblasti, jejichz uprava muze prispét k vyssi efektivité a optimalizaci

rozpoctu.
Revize cile slovenské kampané (SK-PMax)

U kampané¢ SK-PMax zaméfené na Slovensko je aktualné zvolen cil zvySovani objednavek.
Jelikoz znacka na slovenském trhu zatim nema pevnou pozici, bylo by vhodnéjsi tento cil
zménit napiiklad na budovani povédomi nebo zvySeni navstévnosti webu. Pfimé cileni na
objedndvky ma smysl spiSe u etablovanych znacek, proto by tento krok mohl zlepsit dosah

a ucinnost kampang.
ZKkraceni remarketingovych seznamii

Pro remarketingovou kampan u produkti, jako jsou potraviny, by bylo vhodné zkratit dobu
cileni ze soucasnych 30 dni na kratsi obdobi (naptiklad 7—14 dni). Potraviny nejsou produktem
s dlouhym rozhodovacim procesem, a zkraceni této doby miize zvysit relevanci reklam

a efektivitu remarketingu.
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Uprava reklamnich podkladi PMax kampané

V nadpisech u nékerych reklamnich sestav v kampani PMax ItalyShop je naduzivan nazev
znacky ItalyShop, coz vede k neatraktivnim reklamam. Proto by bylo vhodné upravit dané
podklady tak, aby nazev znacky byl pouzivany vV mensi mife a zaroven vétsi prostor ziskaly

konkrétni benefity a produktové kategorie. Tato zména zvysi atraktivitu a relevanci reklam.
Optimalizace URL adres pro DSA kamparn

DSA kampan pii soucasné struktuie webu nevyuziva ptislusné kategorie produkti v URL
adresach na jednotlivych produktech, coz se miize projevit na nizsi relevanci dynamickych
reklam. Doporucuje se proto do URL struktury zapracovat nazvy kategorii, aby Google Ads
DSA kampan mé¢la relevantnéjsi reklamy, které budou 1épe odpovidat vyhledavacim dotaziim,

a | obecny dotaz pfifadi relevantni reklamu.
RozSireni cileni slovenské kampané

Pro SK-PMax Slovensko by bylo vhodné omezit vyuzivani remarketingovych seznami kvili
jejich malé velikosti, a naopak cilit Sirsi publika na zaklad¢ z4ymt nebo demografickych udajt,
napiiklad zajemce o gastronomii a vafeni. Toto opatieni by mohlo pomoci kampani efektivné

oslovit nové potencialni zakazniky.
Zavedeni dynamického remarketingu

Momentalné neni v uctu vyuzivan dynamicky remarketing, ktery umoziuje cilit uzivatele
piimo s produkty, které si na webu prohlizeli. Vyuziti publik dynamického remarketingu by
mohlo pfispét na zvySeni konverzniho poméru remarketingové kampané a snizit celkové

naklady na konverzi.

Sklik

ItalyShop v prabéhu roku 2024 disponoval iné€kolika kampanémi v ¢eském PPC systému
Sklik. Kapitola je zaméfena na zhodnoceni kampani, které byly aktivni po ¢as roku 2024
a vV ramci ni budou stejné€ jako u predeslé kapitoly identifikovany jednotlivé kampané, v ramci,
kterych bude hledan prostor pro jejich zlepSeni ana zéklad¢ jednotlivych metrik bude

zhodnocena jejich vykonnost.
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Cilem kampani bylo optimalizovat vykon a maximalizovat navratnost investic. V ramci tohoto
systému byly spravovany kampan¢é zaméiené jak na vyhleddvani, tak na obsahovou sit’, coz

zajistilo jejich §irsi zdsah napfi¢ riznymi kanaly.

Analyza bude zahrnovat jednotlivé metriky jako CTR, CPC, PNO a konverzni pomér
a pozornost bude vénovana i vyuziti jednotlivych klicovych slov. Na zaklad¢ zjisténi budou

navrhnuta doporuceni.
DRTG

V reklamnim systému Sklik na rozdil od Google Ads funguje remarketingova kamparn, ktera
dynamicky zobrazuje produkty ptedchozim uzivatelim — dynamicky remarketing. Jedna se
tedy 0 obsahovou kampan jejiz denni rozpocet je nastaveny na 65 K¢ atato kampan ma
nastaveny zpisob zpoplatnéni Cost Per Click (CPC), tedy platbu za proklik. Regionalné
zacilena neni, tudiz v ramci systému Sklik je zacilena na celou Ceskou republiku. Ur¢ité se

jedna o kampaii jejiz cilem je zvySeni prodeje, Cemuz odpovidaji i jeji vysledky.

V prubéhu roku 2024 dosahla kampan na 903 879 zobrazeni reklam a na web vratila 6 362
uzivateld. Dosahovala tedy CTR 0,7 %. Kampan je roz€lenéna na jednotlivé reklamni sestavy,
které maji piidand remarketingova publika, podle toho, kolik dni zpét navstivili jednotlivé
produkty. V ramci kampané byly pouzity 2 ¢asové intervaly - 3 dny zpét a 7 dni zpét, jak je
vyobrazeno v Tabulce 3. Ob¢ sestavy dosahuji obstojného vysledku, pfi¢emz sestava s kratSim

Casovym oknem si v roce 2024 vedla o trochu Iépe v n¢kolika klic¢ovych metrikach.

Tabulka 3: Metriky sestav dynamické remarketingové kampané

Primérna Konverzni Cena Hodnota

Sestava CTR PNO Konverze .
CPC pomer konverze | konverze
0-3 0,76% 17,33% | 3,59K¢ 107 2,45% 146,94 KE| 90 730 K&
4-7 0,60% 19,92% | 3,21K¢ 47 2,37% 135,68 KE| 32016 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z SKlik ItalyShop (2025)

Z tabulky lze vy¢ist ze prvni sestava (0-3) dosahovala lepsiho vysledku v ohledu miry prokliku
a podilu nakladu na obratu. Pfestoze primérnd cena za konverzi byla u prvni sestavy o 11 K¢
draZsi nez u druhé, dosahla prvni sestava vice jak dvojnadsobného poctu konverzi oproti druhé

sestaveé (4-7). Tyto konverze byly v hodnoté 90 730 K¢.
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Vysledek opét potvrzuje pravidlo, Ze v dynamickém remarketingu pro odvétvi potravin je
efektivnéj$i zacileni na krat$i ¢asové intervaly, protoze zakaznici ¢astéji dokoncuji nakup

Vv kratkém casovém horizontu po navstéveé e-shopu.

Pro tuto remarketingovou kampan by mohla byt velmi efektivni sestava zamétena na opustény
kosik. Takova reklama cili na uzivatele, ktefi pfidali produkty do kosiku, ale nakup nedokoncili.
V segmentu potravin, kde jsou ndkupy ¢asto impulzivni, miize pfipomenuti o opusténém kosiku
zvysit pravdépodobnost dokonceni nakupu. Kombinace dynamickych reklam a cileni na
opusténé kosiky by mohla pfinést lepsi konverzni vysledky a snizit ndklady na konverzi. Vykon

kampané¢ jako celku je vyborny. Podil nakladu na obratu ¢inil 18 % za rok 2024.
VS _italské potraviny

Dalsi kampani v systému Sklik ItalyShop je vyhledavaci kampan na italské potraviny s dennim
rozpoctem 40 K¢. Je rozdélena do mnoha reklamnich sestav, z téch ale redlnych vysledk
dosahuje pouze jedna reklamni sestava obsahujici obecna klicova slova tykajici se italskych

potravin.

U jednotlivych reklamnich sestav je ziejmé, ze jejich nastavend maximalni cena za proklik je
Casto vys$i nez primeérnd cena za proklik. To znamend, Ze inzerent si zajisti dobrou pozici
reklamy oproti konkurenci ve vyhledavani, nicméné miize za takovou reklamu platit vice pen¢z
a nedosdhnout na dostate¢né mnozstvi proklikd, aby uzivatelé brali jim inzerované produkty

Vv potaz.

Pfi analyze jednotlivych reklamnich sestav bylo zjisténo, ze kazda sestava ¢asto obsahuje pouze
jedno klicové slovo v rtiznych typech shody, jaké je patrné na Obrazku 17. Tento zplsob
uspotadani byl v minulosti hojné vyuzivany, nicméné v souCasné dobé se doporucuje

sestavovat reklamni sestavy spiSe podle typu shody nebo tematické podobnosti kli¢ovych slov.

Klic¢ove slovo Stav Max. CPC URL Prokliky
O [italskeé potraviny] b Aktivn 5,20 511
O “italske potraviny” b Alctiv 520 405
O talske potraviny P Aktivn 5,20 a0
E  ZKlicovaslova 996

Obrazek 17: Jedno klicové slovo v reklamni sestavé
Zdroj: Sklik ItalyShop (2025)
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https://www.sklik.cz/campaigns/3849793/groups

Z tohoto diivodu by mohlo byt vhodné nékteré sestavy sloucit. Naptiklad klicova slova jako
»italské potraviny online* a ,.italské potraviny e-shop* by nemusela byt rozdélena do dvou
samostatnych sestav, ale naopak by davalo smysl zaradit je spolecné do jedné reklamni sestavy.
Podle webu MarketingPPC (2024) se struktury reklamnich sestav s jednim klicovym slovem
nemusi bat internetové obchody s minimem zbozi ¢i sluzeb. Ve smyslu klicového slova ,,italské
potraviny* ItalyShop skutecné nenabizi moc jinych produkt nez tento, nicméné je dobré se
zamyslet, zda i v tomto piipadé nedava vétsi smysl roz¢lenit vyhledavaci kampan na jednotlivé

kategorie italskych potravin a pokryt tak mnohem konkrétnéji celou Sirokou Skalu produkti.

| ptes urcité vyhrady ke struktuie reklamnich sestav je vykon kampané jak takové v prubéhu
roku 2024 solidni. Néakladovost kampan¢ dosahovala 28,75 %. Z reklamnich sestav byla
Vv pribéhu roku konverzni pouze jedind s klicovymi slovy ,italské potraviny, pficemz se

prumérné reklamy ve vyhleddvani zobrazovaly na 2,3 pozici, coz indikuje prostor pro zlepSeni.
Kampan VS_brand

Posledni z vyhledavacich kampani v systému Sklik je brandovd kampan, avSak v ramci
struktury kampani ItalyShopu plni predev§im vykonnostni funkci. Jeji cileni je postaveno na
brandovych klicovych slovech, které v soucasné fazi maji vysoky potencial konverze, protoze
uzivatelé tuto frazi jiz hledaji s konkrétnim zamérem nakupu. Tato skute¢nost se propisuje na
pomérné vysokém CTR 58,89 %, které znaci Ze uZivatelé maji o reklamu z4jem, a konverznim
poméru 10,22 % za rok 2024 — to zase naznacuje, Ze jeden z 10 navstévnikl ptivedenych touto

reklamou skutecné dokon¢i pozadovanou akci — nakup.

Jeji denni rozpocet je nastaveny na 50 K¢ a kampan je dale ¢lenéna do reklamnich sestav podle
typu a psané varianty brandového klicového slova. Kampan také proto disponuje velmi nizkou
cenou za proklik — 0,80 K¢, protoze v ramci klicovych slov, kterd nesou nazev brandu pro
inzerenta Vv podstaté neexistuje zadna konkurence, ktera by také vyuzivala tato klicova slova

a soupefila s inzerentem v ramci aukce o lepsi postaveni ve vyhledavani.

Ackoliv by se mohlo zdat, Ze cileni na brandova kli¢ova slova neni nezbytné, protoZze uzivatel
znacku aktivné vyhledavd a mohl by ji najit organicky, praxe ukazuje, ze to ma své
opodstatnéni. Reklama slouZi jako pojistka proti tomu, aby na stejné vyrazy necilila konkurence
— coZ se v praxi, navzdory etickym pochybnostem, stile déje. Kromé& toho se tato strategie
vyplaci i U e-shopti, které nemaji dostatecné podchycené SEO a ve vysledcich vyhleddvani by

se bez placené inzerce vilbec nemusely zobrazit. Vyhodou brandovych kampani je pak nizka
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CPC, vysoka mira prokliku a velmi dobra navratnost investic. Tato skute¢nost se odrazi i na
ro¢nich vysledcich, kterych kampan dosahovala. Jednotlivé metriky jsou uvedeny v nasledujici

Tabulce 4.

Tabulka 4: Metriky brandové kampané

Zobrazeni Kliknuti [CTR Priimérna CPC |Cena celkem |Poéet konverzi |Konverzni pomér |Hodnota konverzi |Cena konverze |[PNO
1496 881 |58,89% 1,30K¢ 1147, 75Ke 90 10,22% 96 909 K& 12,75Ke  [1,18%

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Sklik ItalyShop (2025)

Za rok 2024 tato kampan pfivedla na web celkem 881 uzivatelii, z nichz 90 nakonec provedlo
objednavku. Celkové néklady na reklamu Cinily 1 147,75 K¢, takZe cena za jednu konverzi se
dostala na velmi ptiznivych 12,75 K¢. Z pohledu nakladovosti pak vychazi PNO na pouhych
1,18 %, coz pti celkové hodnoté konverzi 96 909 K¢ znaci, Zze reklama je opravdu efektivni.
| pies nizky rozpocet a jednoduché cileni kampan dosahuje velmi dobrych vysledkt a ukazuje,

7e brandové kampané€ mohou mit v rdmci vykonnostniho mixu své misto.

Doporuceni pro Sklik

Na zdklad¢ vyhodnoceni jednotlivych kampani v systému Sklik lze formulovat nékolik
klicovych doporuéeni, ktera mohou pomoci zlepsit jejich vykon a pomoci dosazeni

stanoveného obchodniho cile.
DRTG (dynamicky remarketing)

V ramci dynamického remarketingu se jako efektivnéjs$i ukéazala sestava zaméiena na kratsi
casoveé okno — konkrétné 0-3 dny od navstévy. Tato sestava dosahovala vyrazné vyssiho poctu
konverzi i celkové hodnoty objednavek, ato ipies onéco vyssi cenu za jednu konverzi.
V piipadé produktli, jako jsou potraviny, které Casto spadaji do impulzivniho nakupniho
chovani, se potvrzuje, ze zacileni v kratkém case po navstévé webu funguje 1épe nez delsi
intervaly. Doporucuje se proto stavét remarketingovou strategii primarné na kratSich
intervalech asoucasné zvazit pfidani samostatné reklamni sestavy cilené na uzivatele
s opusténym koSikem, kterd by mohla pfispét k lepSimu vyuziti potencidlu navstévniki

s nedokonc¢enym nakupem.
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VS _italské potraviny (vyhledavaci kampari)

Struktura reklamnich sestav v této kampani je pomérné cClenitad a kazda sestava obsahuje
zpravidla pouze jedno klicové slovo v ruznych typech shody. Tento pfistup byl v minulosti
bézny, nicméné v soucasnosti se ¢astéji doporucuje seskupovat kli¢ova slova podle tematickych
celkii nebo jednotného typu shody. Slou¢eni podobnych klicovych slov do piehlednéjsich celkt
by mohlo piinést snazsi optimalizaci a lepsi ptehled o vykonu jednotlivych sestav. Zaroven by
bylo vhodné rozsifit cileni i na konkrétnéjsi produktové podkategorie (napf. italské téstoviny,

sladkosti apod.), ¢imZ by se zvysila relevance reklam a mohla zlepsit 1 vykonnost.

Kromé toho byla u vétSiny sestav zaznamenana vyS§$i maximalni cena za proklik (max. CPC),
ktera Casto vyrazné prevysuje skutecnou pruimérnou CPC. Vzhledem k tomu je mozné zvazit
jeji snizeni, a tim efektivnéji vyuzit rozpocet. Uprava maximalni CPC muze pii zachovani

dobré pozice reklamy ptispet ke zvySeni poctu proklikii bez nutnosti navySovat denni rozpocet.
VS brand

Tato brandova kampan dosahovala velmi dobrych vysledkt a z pohledu navratnosti investic se
jedné o nejvykonnéjsi kampan v celém Gctu. Mira prokliku ptfesahujici 58 % a konverzni pomér
vyrazn€ nad 10 % potvrzuji, Ze uzivatelé ptichazejici pres brandova kli¢ova slova maji vysokou

pravdépodobnost dokonceni nakupu.

Navzdory casté diskusi o tom, zda na brandova klicova slova viibec cilit, se v tomto piipadé
jejich vyuziti ukazuje jako opodstatnéné. Reklama funguje jako ochrana proti konkurenci, ktera
by mohla zkusit na znacku cilit, a zaroven Vv n¢kterych ptipadech pomaha kompenzovat slabsi
SEO viditelnost. Doporucuje se tedy zachovat aktualni nastaveni kampané a piipadné zvazit

jemné navysSeni rozpoctu, které by mohlo vykon jeste posilit.

3.3 Celkové zhodnoceni e-shopu

Piestoze se prace zaméfuje primarné na analyzu jednotlivych PPC kampani a jejich nastaventi,
je vhodné zasadit tyto kampané do SirSiho kontextu vyvoje e-shopu. Cilem této €asti neni
detailni rozbor vS§ech marketingovych kanald, ale spiSe nastin toho, jak se vykonnost e-shopu

Vv Case vyvijela a jaky vliv na ni mohla mit online inzerce.

Vzhledem k tomu, ze dostupna data z administrace neumoziuji piesné rozdéleni vykonu podle
jednotlivych zdroji navstévnosti, je zhodnoceni zaloZeno na trendové analyze udajia z Google

Analytics, Google Ads a Sklik.
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Smart cil

V ramci hodnoceni vykonnosti e-shopu ItalyShop za rok 2024 byl kladen dlraz na plnéni

SMART cile, ktery byl stanoven na konci roku 2023. Tento cil mél zajistit meziro¢ni narast

trzeb z PPC kampani o 20 % mezi roky 2023 a 2024.

Konkrétni narust spocteny z hodnot v penéznich jednotkach vyjadiuje nasledujici Tabulka 5.

Tabulka 5: Meziro¢ni rtist hodnot nakupt

System Hodnoty ndkupii 2023 (p.j.) | Hodnoty ndkupii 2024 (p.j.) | Meziroéni riist (%)
Google Ads 1714852 2141186 24,86
Sklik 192 736 242699 25,92
Celkové PPC trzby 1907 588 2383885 24,97

Zdroj: Zpracovana data z Google Ads a Sklik Italyshop (2025)

Jak je patrné, Google Ads vykazalo vyrazny narust trzeb o 24,86 %, coz ukazuje, ze kampané
na této platformé byly velmi efektivni. Tento pozitivni rist potvrzuje, ze Google Ads bylo
Vv roce 2024 silné v generovani trzeb. Na druhou stranu i sytém Sklik zaznamenal rust trzeb
dokonce 0 25,92 %, coz naznacuje, ze oba systémy se podilely na rustu trzeb podobnym

zpusobem. Celkoveé PPC trzby vzrostly o 24,97 %.

Aby byl narust trzeb uveden do kontextu finan¢ni efektivity v Tabulce 6 je nasledné zpracovana
tabulka investic do jednotlivych systému, ktera uvadi, jak se mezirocné¢ zmeénila castka

investovana do PPC inzerce.

Tabulka 6: Meziro¢ni zména ceny PPC inzerce

C PPC rekl 2023
System ena (re- )amy CenaPPC reklamy 2024 (p.j.) Meziroéni zména ceny (%)
p.j-
Google Ads 452738 485 445 7,22
Sklik 36227 32326 -10,77
Celkové PPC investice 488 965 517771 5,89

Zdroj: Vlastni zpracovani dat z Google Ads a Sklik ItalyShop (2025)
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Z dat je zfejmé, ze:

eV Google Ads bylo dosazeno nartstu trzeb 0 24,86 % pfi navySeni investic pouze 0 7,22

%, coz sved¢i 0 zlepSeni navratnosti investic do reklamy.

e Sklik byl vroce 2024 dokonce 010,77 % méné nakladnéjsim kanalem, pfesto

zaznamenal témét 26% narlst trzeb, ¢imz se ukazal jako velmi efektivni.

e Celkové investice do PPC inzerce vzrostly jen 0 5,89 %, zatimco trzby vzrostly témér

petkrat vys$sim tempem, coz podtrhuje celkovou efektivitu téchto systémd.

Na zaklad¢ dosazenych vysledkt Ize konstatovat, ze SMART cil stanoveny na konci roku 2023

byl uspésné splnén a dokonce piekrocen.

Dale je uveden kolacovy graf (viz Obrazek 18), ktery ukazuje podily jednotlivych PPC kanald
— Google Ads, Sklik. Tento kolaCovy graf zobrazuje podil jednotlivych kanali na celkovych
trzbach z PPC reklam v roce 2024. Z grafu je patrné, Ze Google Ads a Sklik se vyznamné
podilely na trzbach, ptficemz Google Ads ptispél 24,82 % a Sklik m¢l podil 5,67 %. 1 kdyz
celkovy podil téchto dvou platforem nedominuje ve srovnani s ostatnimi kandly, jejich role
V generovani piijml byla stdle vyznamna. Nejvétsi podil (69,51 %) na trzbach spada pod
Ostatni kanaly, coz zahrnuje organické vyhledavani, direct ptistupy, reklamu na Facebooku,
ktera v rdamci SMART cile nebyla hodnocena a transakce, které nebyly jednoznacné piirazeny
kvili cookies a dalSim faktorim technické povahy. I tak je ztejmé, ze PPC kampané ptispély

K lepSimu vykonu.

Google Ads;
24,82%

Sklik; 5,67%

Ostatni kanaly;
69,51%

Obrazek 18: Kolacovy graf podilu PPC reklamy na trzbach
Zdroj: Zpracovani dat z Google Analytics ItalyShop (2025)
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Kromé hodnoceni vykonu PPC kampani je také dilezité zhodnotit celkovy rust e-shopu
ItalyShop v roce 2024, ktery byl sledovan na zaklad¢ interni administrace webu. Meziro¢ni
narGst obratu mezi lety 2023 a 2024 doséahl pres 78,89 %, coz znamena skvély vysledek pro
e-shop jako celek. Anonymizované hodnoty ro¢nich obratti s meziro¢ni zménou znazoriuje

nasledujici tabulka (viz Tabulka 7)

Tabulka 7: Meziro¢ni zména v obratu e-shopu

Celkovy obrat 2023 (p.j.) Celkovy obrat 2024 (p.j.) Meziroéni rist (%)
663 993,63 1187 836,52 78,89
Zdroj: Shoptet ItalyShop (2025)

Tento rlst nelze pfiCist jen efektivnimu fungovani PPC kampani, ale také dalSim
marketingovym aktivitim, které jakozto soucast strategie e-shopu byly realizovany v roce
2024, pticemz podil na tomto narustu mohou mit i sezénni akce, které ptispély k vyssim trzbam
zejména v poslednim ctvrtleti roku, jak je vidét na nésledujicim grafu celkovych trzeb od

zacatku roku 2023 do konce roku 2024 (viz Obrazek 20).

Celkové triby v pribéhu casu Mésic

Obrazek 19:Celkové trzby v prub&éhu ¢asu — rok 2024

Zdroj: Google Analytics ItalyShop (2025)
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Zavér

Cilem této bakalaiské prace bylo predstavit principy PPC reklamy, popsat zakladni platebni
modely v online reklamé, rozlisit rozdily mezi brandovou a vykonovou reklamou a definovat
zakladni typy PPC kampani vcetné jejich kanald a moznosti cileni. Prakticka ¢ast se pak
zaméfila na analyzu vykonnosti PPC kampani e-shopu ItalyShop a na zakladé ziskanych dat
z ruznych analytickych nastroju, jako jsou Google Analytics, Google Ads a Sklik, navrhnout
doporuceni pro zlepSeni jejich efektivity. Prace se zaméfila nejen na samotnou analyzu
vysledkd PPC kampani, ale i na zhodnoceni, jak se kampané¢ podileji na celkovych trzbach e-

shopu.

V ramci hodnoceni kampani byly analyzovany kli¢ové metriky jako mira prokliku (CTR), cena

za proklik (CPC), konverzni pomér, podil ndkladd na obratu (PNO) a navratnost investic
(ROAS), které slouzily k hodnoceni vykonu kampani. Toto hodnoceni bylo v nékterych
piipadech doplnéno 1 0 kvalitativni ¢ast, kdy byly hodnoceny napftiklad poskytnuté podklady.

Na zakladé celkovych vysledkt kampani bylo konstatovano, ze kampané v Google Ads i Skliku
dosahovaly mezirocné piiznivych vysledkl, pfi¢emzZ celkovy meziro¢ni rist trzeb z téchto

reklamnich systémi 0 20 % byl dosazZen.

Ackoliv celkovy cil, stanoveny na zacatku roku 2024, byl splnén, byla identifikovéana 1 urcita
slaba mista, pfedevsim u kampané zamétené na slovensky trh, kde by bylo vhodné upravit cileni

a nastavit cile kampan¢ na budovani povédomi nebo zvyseni navstévnosti webu.

Na zaklad¢ provedené analyzy byly nastinény kroky pro optimalizaci kampani, mezi které patii
zkraceni doby cileni uremarketingu, zaméfeni vyhledavacich kampani na konkrétni
produktové kategorie, Ci pfehodnoceni nastavenych cilii. Celkové prace prispéla k lepSimu
pochopeni fungovani PPC kampani v e-shopu ItalyShop a poskytla dilezité informace pro dalsi

zlepSeni kampani v budoucnosti.
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