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Abstrakt

Cilem této bakalarské prace je priblizit prab¢h optimalizace PPC kampané.
V teoretické casti je nejdrive PPC kampan vysvétlena jako celek, poté je prikroceno
k rozboru jeji struktury a jednotlivym moznostem optimalizace. Prakticka cast se-
stava z ureni cilt internetového obchodu, analyzy jiz probihajicich kampani, tvorby
novych kampani a nasledné optimalizace dle urcenych cilt. Nakonec je vyvozen zaver

o tspésnosti reklamnich kampani pomoci ruznych ukazatelt.

Prace je zpracovana na zakladé konkrétnich 0daja Cerpanych z jednoho z nej-
v
pouzivanéjsich PPC systému v Ceské republice - Google AdWords. Data poskytl in-
ternetovy obchod s hodinkami Timestore.cz.
Piinosem prace je predevsim zvyseni objemu objednavek a trzeb interneto-

vého obchodu pri soucasném zachovani hodnoty metriky ROAS.

Klicova slova: PPC, internetovy marketing, optimalizace, Google AdWords, Sklik.



Abstract

The aim of this bachelor thesis is to introduce a process of optimization of
PPC campaign. In the theoretical part a structure of PPC campaing as a whole is
explained, then there is presented its structure and different kinds of optimization.
The practical part deals with setting goals of e-shop, analysis of present campaigns,
creation of new ones and optimization based on set goals. In closing the conclusion of

success of the advertising campaigns with the help of different indicators is given.

The thesis is processed on the basis of specific data drawed from one of the
most used PPC systems in the Czech Republic - Google AdWords. Data were provided

by online shop with watches Timestore.cz.

The contribution is especially increasing the sales and revenues of the e-shop

while keeping the current value of ROAS.

Keywords: PPC, online marketing, optimization, Google AdWords, Sklik.
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UVOD

V soucasném svété je internet nedilnou soucasti kazdodenniho Zivota. Pomoci
n¢j lidé komunikuji, hledaji informace nebo obchoduji. V roce 2015 bylo v Ceské re-
publice podle CSU (2016) 79 % domécnosti, které vyuzivaly internet, coz predstavuje
81 % jednotlivel ve véku 16-74 let. Zaroven bylo podle odhadu na ¢eském internetu
priblizné 36 goo e-shopt (Holanova, 2016), coz déla z Ceské republiky e-shopovou
svetovou velmoc. Pro obchodniky vseho druhu se tak naskyta obrovska prilezitost,
jak profitovat prostrednictvim internetu - staci si zalozit e-shop a pomoci néj zacit

prodavat své zbozi.

Tak jednoduché to ale samoziejmé neni. Diky vysokému poctu e-shopu, vy-
skytujicich se na webu, je konkurence velmi vysoka. Vyplati se proto investovat do
online marketingu, ktery ma pro kazdého majitele e-shopu velky potencial. Online
marketing v sobé totiz skryva mnoho moznosti, jak zlepsit prodeje, ziskat si nové za-
kazniky a udrzovat si ty stavajici. V této praci ale bude vénovana pozornost primarné

jednomu odvetvi online marketingu, a to PPC reklamé.

PPC je zkratka z anglickeho pay per click, neboli platba za proklik. V realu
to znamena, ze uzivatel neplati za zobrazeni reklamy, ale az kdyz na ni nékdo klikne.
Ten, kdo se PPC reklamu, nebo jakoukoli jinou formu online reklamy, rozhodne vy-
uzivat, si ji muze spravovat sam, ale riskuje tim, ze diky své neznalosti nenastavi vse
tak, jak by melo byt, a bude zbyte¢ne zvysovat své naklady. Pri spravném nastaveni
a udrzovani kampané totiz PPC reklama dokaze zacilit pravé na zakazniky, u kterych
je mnohem vétsi pravdépodobnost konverze'. Proto ma bud’ vétsina firem své vlastni
marketingové oddéleni, které se o veskeré formy reklamy star4, nebo si plati sluzby

marketingové agentury, kde reklamu spravuji profesionalové.

Jak bylo jiz zminéno, tato price bude zamérena na PPC reklamu. V prvni -
teoretické - ¢asti bude priblizen online marketing jako celek a dale popsany jeho jed-
notlivé Casti, vyhody a to, jak jsou stanovovany jeho cile a mérena efektivita. Dale
bude v préaci detailné vysvétlen reklamni model PPC, ukazany nastroje, se kterymi se

v tomto odvétvi pracuje, a formy reklam, které Ize témito nastroji vytvorit a propago-

"Konverze - splnéni urceného cile, zde koupé uréitého produktu zakaznikem
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vat. Na konci teoretické casti bude rozebrana struktura Gcta téchto systéma s ukazkou

nekterych vykonovych ukazatela.

V druhé casti bakalarské prace budou tyto teoretické poznatky aplikovany
na prikladu z praxe. Z pocatku bude popsan e-shop, se kterym je v praci pracovano
a budou stanoveny cile, kterych by mélo byt dosazeno. Poté bude pristoupeno k ana-
lyze e-shopu a navrhu struktury Gctu. Posléze k tvorbé samotnych kampant, prabeézné

optimalizaci a vyhodnocovani vysledku.
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I ONLINE MARKETING

Vétsina lidi si pod pojmem marketing nejspis predstavi nekonecnou ,masaz*
reklam z televize a radia nebo treba osoby, které stoji u metra a rozdavaji letaky, jimiz
zaujmou jen malokoho. Pfitom dnes uz neni marketing jen o dlouhém presvedcovani
potencialniho zakaznika, aby si koupil néco, co vlastné ani nepotrebuje. Moderni po-

jeti marketingu se snazi najit jeho presné potreby a uspokojit je.

1.1.  Definice marketingu

Pojem marketing se poprvé objevil na prelomu 19. a 20. stoleti, a to kdyz se
zaCaly objevovat problémy s prodejem a zménou postaveni prodejce na trhu, ktery
musel hledat nové zptsoby, jak zbozi prodat (Svobodova, 2007, s. 12). Kotler (2007) ho

definuje jako:

»- - - Spolecensky a manazersky proces, jehoz prostrednictvim uspokojuji jed-
notliver a skupiny své potveby a prani v procesu vyroby a smény produkti
a hodnot.
S mozna nejvystiznéjsi, pro sirokou verejnost asi 1 nejsrozumitelnéjsi, verzi
prisel Jaroslav Svetlik (2003):
wMarketing je proces ¥izeni, jehoZ vysledkem je pozndni, predvidani, ovliv-
novdni a v konecné fazi uspokojovdani potveb a prani zikaznika efektivnim

a vyhodnym zprisobem, zajistujicim splnéni cilu organizace.

i i 4 N b 4 \4 /v / V7 NN
Online marketing neni nic jiného, nez vyse definovany proces vyuzivajici in-

ternet k plnéni cilu.

1.2.  Vyhody a nevyhody online marketingu

Vzhledem ke stale vzrustajicimu poctu uzivatelt internetu po celém svéte je

v dnesni dobé¢ online marketing jednou z hlavnich souc¢asti marketingovych aktivit.

Vyhodami je to, ze diky nému dostava zakaznik moznost vyhledat si vsechny infor-

mace, které chce znat, a prodejce ma zase moznost komunikovat s potencialnim zakaz-
4 4 ’ Vv \2 Vo . v o Vv / 4 4

nikem v realném Case, coz samozrejmé muze urychlovat cely nakupni proces a tedy

1 efektivitu e-shopu.
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Dalsi nespornou vyhodou je pomérné snadné a presné meéreni vykonosti ruz-
nych reklamnich kampani provozovanych pomoci internetu. Existuje totiz cela rada
analytickych nastroju, které poméhaji vyhodnocovat tyto kampane, vysledky inter-

pretovat a prinasi mnoho dalsich uzite¢nych informaci.

Naopak nevyhodou online marketingu muze byt vnimano zaneseni takrka
vSech webovych stranek internetovou reklamou, vétsinou ve formé bannert. V této
souvisosti se objevil fenomén zvany bannerovd slepota, kdy si uzivatel internetu prak-
ticky zvykne na to, ze v perifernim vidéni ma mnoho reklamnich bannert, a ty tak
prestanou byt uzivatelem vnimany. V poslednich letech se rovnéz rozmahaji doplnky
do internetovych prohlizect, diky kterym je reklama zablokovana a uzivateli nezob-

razena. Typickym prikladem takového rozsirenti je AdBlock.

1.3. Formy online marketingu
1.3.1. SEM

Zkratka SEM (Search Engine Marketing, neboli marketing ve vyhleddvacich)
oznacCuje formu online marketingu, pomoci které byvaji optimalizoviany webové
stranky s cilem viditelnosti ve vyhledavacich. Diive se do SEM radilo SEO (viz ka-

pitola 1.3.2) a PPC, dnes uz je SEO brano jako samostatny marketingovy nastro;.

PPC vychazi z anglického vyrazu pay per click, v prekladu platba za proklik.
Jedna se o druh reklamy, pojmenovany po platebnim modelu, ktery vyuziva, kdy
inzerent neplati za to, ze inzerat nékdo vidél, ale az tehdy, pokud ho nékdo rozklikne

a dostane se tak na cilovou stranku webu.

1.3.2. SEO

SEO, nékdy nespravne uvadéno jako SEO optimalizace, je zkratkou anglic-
kého spojenti search engine optimization, coz v prekladt znamena optimalizace pro vy-
hledavace*. Jde o soubor technik Gpravy webovych stranek, aby byly co nejlépe inde-

xovany vyhledavaci a zobrazovany tak na prvnich pozicich vysledkt vyhledavani.

*Diky prekladu je jiZ jasné, pro¢ je oznaceni SEO optimalizace nespravné - ve zkratce je jiz slovo optima-
lizace obsazeno.
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1.3.3. UX

User Experience, zkratkou téz UX, byva do CeStiny prekladano jako uZivatel-
sky poZitek a v Sirsim méritku ma zajistit snadnou pouzitelnost jakékoliv véci, se kterou
denné prichazime do styku. V online marketingu ma za cil zajistit snadnou pouzitel-
nost e-shopu. Zabyva se stavbou zakladni kostry webové prezentace, zajist'uje logiku

a provazanost mezi kategoriemi a urcuje, kde se bude jaky prvek na webu nachézet.

1.3.4. E-mailing

Jak nazev napovida, jedna se o formu marketingu, vyuzivajici sluzeb e-mailové
komunikace. Vzhledem k tomu, Ze musi prijemce dat souhlas s prijimanim e-maild, ne-
jedna se o spamy, ale o cilené e-maily, které mohou mit podobu napr. newsletteru nebo
. v 4 . / Ve / 4 . . . . vV _V /
informacniho e-mailu. Vysoce uc¢inym nastrojem e-mail marketingu je tzv. ,opusteny
kosik“, coz je e-mail zaslany uzivateli, ktery na e-shopu pridal polozky do kosiku, ale

nedokoncil objednavku.

Existuje mnoho nastroju, kterd dokazi e-maily velice dobre personalizovat,
at’ uz se jedna o osloveni, text e-mailu, nebo treba zobrazeni polozek, které si na
e-shopu uzivatel prohlizel. Z tohoto divodu ma zakaznik pocit, ze se e-shop stara

prave a pouze o néj. Jedna se tak o velmi G¢innou formu online marketingu.

1.3.5. Social Media Marketing

Jedna se o druh online marketingu, pri kterém jsou vyuzivany socialni sité,
jako napr. Facebook, Twitter, LinkedIn nebo YouTube. Vzhledem k tomu, Ze soci-
alni sité vyuzivaji celosvetove témér 2,5 miliardy lidi (Statista, 2016), jedna se o velice

ucinny druh marketingu, ktery se rychle dostava do popredi.

Socialni sité vyuzivaji firmy jak k budovani své znacky tim, ze komunikuji se
zdkazniky v realném Case, tak k inzerci v podobé¢ riznych bannert, ale i k tzv. viralni
reklame, coz je reklama, ktera byva rychle sirena mezi uzivateli, protoze je néjakym

o 4 4 v 4
zpusobem zajimava nebo sokujici.
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2 PPC

Zkratka PPC je odvozena z anglického spojeni pay per click, coz v prekladu
znamena platba za proklik. V realu se jedna o formu internetové reklamy, za kterou
inzerent neplati ve chvili, kdy ji nékdo vidi, ale az poté, co na ni n¢kdo klikne a dostane

se tak na inzerenttv web.

2.1.  Historie internetové reklamy

Koreny internetové reklamy sahaji do roku 1996, kdy spole¢nost Open Text
Corporation nabidla prvni online reklamni plochu v tzv. vyhledavacim adresari, a to

jako model pay per placement, tedy platba za umisteni (Koukalova, 2014, s. 42).

V roce 2000 byl predstaven spolecnosti Google novy reklamni systém Google
AdWords a spolu s nim novy model platby - pay per click. Tento systém prinesl v in-
ternetové reklame velkou revoluci, byl totiz zalozen na aukcénim systému, kdy nebyla
dtlezita pouze nabizena Castka, ale i relevance reklamy nebo kvalita vstupni stranky.
Nejednalo se tedy pouze o nakup inzertni plochy, ale o propracovany systém, ktery

nutil inzerenta mit svou strategii (Koukalova, 2014, s. 43).

V Ceské republice se v roce 2002 stal prvnim inzertnim systémem eTarget,
ktery funguje dodnes, ale na trhu nema moc silnou pozici. To se ovsem neda fict
o systému Sklik, ktery na Cesky trh prisel v roce 2006 diky spolupraci spolecnosti
Seznam a Jyxo. Dnes je Seznam unikatem, protoze se jako jeden z mala tuzemskych
vyhledavact podili na vyhledavani priblizné so % spolu s Googlem. Google AdWords
pronikl do Ceslé republiky v roce 2004 (Koukalova, 2014, s. 44).

2.2.  Modely dle platby

Z predchozi kapitoly je videét, ze v prubéhu Casu se platebni model reklam
podle potreb inzerentt a reklamnich systéma menil od platby za umisténi (PPP/CPP)
pres platbu za jedno shlédnuti (PPV/CPV - Pay/Cost per view) po platbu za proklik
(PPC/CPC). Ackoli jsou nekteré modely plateb dodnes vyuzivany, jako napr. CPV
pro videoreklamy, nejvice se prosadila posledni moznost a oznaceni PPC se zacalo

nespravné pouzivat i pro ostatni modely.
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2.3.  Formy reklamy

V soucasné dobé nabizi reklamni systémy nékolik metod, kde a jak muze inze-
rent reklamu zobrazovat. Je mozné inzerovat pomoci textové reklamy, obrazku nebo

treba videa. Pro kazdy druh reklamy plati trochu jin4 pravidla pro zverejnovani.

2.3.1.  Reklama ve vyhledavaci siti

Prvni, asi nejvice rozsirenou, formou jsou inzeraty ve vyhledavaci siti, jinak
také reklamy ve vyhledavani. Jedna se o typ reklamy, jenz se zobrazuje nad organic-
kymi vysledky vyhledavani® jako reakce na vyhledavaci dotaz, ktery uzivatel napise

do pole vyhledavace.

Jako priklad mtze byt uveden clovek, ktery si chce koupit nové hodinky. Do
vyhledavace tedy napise slovo hodinky. Ten mu zobrazi vysledky vyhledavani, a to jak

reklamni, tak organické.

Google  hodinky festina - n

Vie Obrazky Nakupy Mapy Zpravy Vice v Vyhledavacl nastroje

Priblizny po&et vysledkd: 26 300 (0,52 s)

Originalni hodinky Festina - Rychlé dodani. Doprava zdarma.
www.timestore.cz/Festina * 721 592 549
\yberte si z Siroké nabidky stylovych hodinek Festina za ty nejlepsi ceny!
Expedice do 24 hodin - Skladem 3000 modell - Velky vybér znagek
Festina Chrono Festina Ceramic
Panské hodinky Festina Détské hodinky Festina

Obrizek 2. 1: Ukdzka reklamy ve vybledavini na webu Google.com
Zdroj: Autor

Reklamy ve vyhledavani se v kazdém vyhledavaci mohou zobrazovat jinak.
Napr. na Seznamu se zobrazuji tri reklamy nad organickymi vysledky a osm v pravém
sloupci. Na Googlu se drive zobrazovaly také tak, ale v inoru 2016 se pocet reklam

zredukoval na sedm, ovSem takovym zpusobem, Ze nyni se nachazi ¢tyri reklamy nad

3Organicky vysledek vyhleddvani - neplaceny, prirozeny vysledek, ktery vrati vyhledava¢ na zadany
dotaz
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organickymi vysledky a tfi pod nimi. Prirozené vysledky vyhledavani tak konci az na
paté a nizsi pozici, coz je pro placenou reklamu velka vyhoda - typicky na mobilnich

zarizenich, kterd maji mensi displeje, a prirozené vysledky se na nich nezobrazi vibec.

2.3.2.  Reklama v obsahové siti

Dal$i moznosti inzerce jsou reklamy v obsahoveé siti, jinak také v reklamni
nebo partnerské siti. Jedna se o sit’ webu, ktera je registrovana u néjakeé sluzby (typicky
Google AdSense nebo Sklik Partner). Na téchto webech se poté zobrazuji reklamy

inzerentd, a to jak v textové, tak grafické podobe.

Vyhodou reklam v obsahové siti je velky zasah uzivatelt, podle Petry Vétrov-
ské (2016) je to az go % veskeré internetové populace. To je jednak zpisobeno tim, ze
zde se reklamy nezobrazuji uzivatelim striktné podle toho, co vyhledavaji, ale napt.
podle zajma a témat, tzn. podle toho jaka témata webt nav$tévuji, a jednak tim, ze
obsahova sit’ je nejcastéj$im zprostredkovatelem remarketingu. Remarketing je cileni
na uzivatele, kteri uz webovou stranku nékdy navstivili, ale napr. nenakoupili. Inze-
rent si je pak v reklamnim systému muze vysegmentovat a zobrazovat jim reklamy,
které by je mohly primét k navratu na web a dokoncit nakup. Obrovskou vyhodou

je v neposledni fadé to, ze v partnerskych sitich je registrovana vetsina velkych webd,

jako jsou napr. zpravodajské weby.

e 77

SledujuFilmy.cz

SEZNAMFILMO  FILMYPODLEROKU  FILMYNAPRANI  PROHLASENI  AUTORI  PRIDATODKAZ  KONTAKT

WBERTESlii\NR Komedie Animovany Horor =Romanticky ~Akéni Fantasy = Sci-fi Ceskéfilmy Pohadka | Véleény
Dobrodruzny = Western Muzikal  Zivotopisny Loutkowy Povidkovy Reality-TV  Road movie Podobenstvi Experimentilni Film-Noir Poeticky Kratkometrazni
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Obrizek 2.2: Ukdzka reklamy v obsahové siti na webu Sledujufilmy.cz
Zdroj: Autor
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Specialnim pripadem obsahové reklamy je potom tzv. videoreklama. Ta se
cilené zobrazuje opét na partnerskych webech, typicky napt. na serveru pro sdileni

videi Youtube.

2.3.3. ZbozZové srovnavale

Dnes je velmi oblibenou formou reklamy umistit svij e-shop na tzv. zbozovy
srovnavac. To je webova stranka, na které ma uzivatel moznost vyhledavat produkty,
srovnavat jejich ceny, hodnotit je, diskutovat o nich, ale také hodnotit e-shopy, které
tyto produkty prodavaji. Pro ucely marketingu jsou zbozové srovnavace skvélym né-

. "4 . vV vy . /_ NV _V . 14 Vv ’ . Ve
strojem, patfi mezi nejvetsi zdroje navstévnosti e-shopu a zaroven se diky nim uziva-

telé Casto stavaji zakazniky.

Mezi nejznaméjsi zbozové srovnavace patii Heureka.cz, Zbozi.cz a Google
Nékupy. Pres Google Nakupy a Zbozi.cz je rovnéz mozné inzerovat produktové kam-
pané primo ve vyhledavani. Takové reklamy pak byvaji oznacovany jako reklamy s pro-

duktovymi informacemi.

Go gle hodinky ingersoll = E

Vée Néakupy Obrazky Mapy Zpravy Vice = Vyhledavacl nastroje

Pfiblizny pocet vysledkd: 6 780 (0,24 s)
Vysledky v Nakupech Google pro: hodinky in... Sponzorovano
B :

= i
ren (I‘:ﬁ- :

1

Ingersoll Ingersoll Ingersoll Ingersoll IN Ingersoll Ingersoll
Ingersoll byron  IN1222RGGY  Ingersoll mana 3224 CR Bison Ingersoll alame  Ingersoll dream

4 790,00 Ké 11 900,00 K¢ 4 790,00 Ké 11 490,00 Kc 51090,00 Ké 8 890,00 K¢
TimeStore.cz svetcasu.cz TimeStore.cz Hodinky-inge... TimeStore.cz TimeStore.cz

Obrizek 2.3: Ukdzka produktové reklamy (Google Nakupy) ve vyhleddvini
Zdroj: Autor
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2.4. PPC nastroje v Ceské republice
2.4.1.  Google AdWords

Google AdWords je celosvétove nejrozsirenéj$im reklamnim systémem a za-
roven predstavuje pro spolecnost Google jeji hlavni zdroj prijmu. V roce 2015 to bylo

67,39 miliard dolart, coz je vice nez 9o % veskerych jejich prijma (Statista, 2016).

Reklamni systém Google AdWords podporuje nékolik formata reklam. Prv-
nim typem jsou reklamy ve vyhledavani, které se zobrazuji v partnerské siti Google,
kam patfi vyhledava¢ Googlu a dalsi weby, jako napt. Amazon.com, Yahoo.com nebo
v Ceské republice Centrum.cz. Dile mohou byt pomoci tohoto nastroje vytvareny
reklamy v obsahové siti, ve které je podle Googlu (2016) registrovano pres 2 miliony
webt, a to jak textové reklamy, grafické reklamy nebo videoreklamy. Google rovnéz
v roce 2011 (pro Ceskou republiku v roce 2013) spustil zbozovy srovnavac Google N4-
kupy. Zajimavosti je, ze Google Nakupy funguji pouze ve 12 zemich na svéte. Cesko je
mezi nimi diky tomu, Ze na mistnim trhu figuruje Seznam, ktery pro Google predsta-
vuje pomérné velkou konkurenci. Jsme proto zemi, pro kterou Google spousti vétsinu

sluzeb mezi prvnimi.

2.4.2. Sklik

Dalsim reklamnim systémem, hojné pouzivanym v Ceské republice, je Sklik
od Seznam.cz. Velmi se podoba v predchozi kapitole popsainému systému Google

AdWords. Podporuje prakticky stejné formaty reklam.

Sklik ma samozrejmé jinou partnerskou sit’, ktera se sklada primarné z vy-
hledavace Seznam.cz, kde se zobrazuji reklamy ve vyhledavani, a dalsich vyznamnych
web, jako jsou napr. web Mladé Fronty Dnes, televize Nova nebo Evropy 2, kde

se mohou zobrazovat reklamy v obsahové siti. Sklik ma 1 sviij zboZovy srovnavac

Zbozi.cz.

2.4.3. Facebook

Za PPC nastroj by se dala povazovat i socialni sit” Facebook, presnéji pak jeho

reklamni systém Facebook Ads. Jedna se o reklamni systém, ktery umozuje inzerovat
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primarné grafické reklamy prizptusobené Facebookovému prostredi. Typicky nachazi

reklamy na Facebooku vyuziti v remarketingu (viz kapitola 2.3.2).

2.4.4. Google Analytics

Niéstroj Google Analytics neni tak Gplné PPC nastrojem, je to internetova
sluzba od Googlu, ktera analyzuje rizna data z e-shopu a vybranych nastroja, jako je
napt. prave AdWords a Sklik, a dava je do srozumitelnych statistik, graft a tabulek.

Google Analytics jsou tak nezbytnou soucasti online marketingu.

2.4.5. Srovnani poctu konverzi v ruznych nastrojich

Ackoli je méreni vykonnosti online marketingovych kampani mnohem pres-
n¢j$i nez vyhodnocovani offline marketingu, stale zde lze narazit na néktera tskali.

4 . . Vv 4 4 v 4 4 V/V 4 / . 4 ..
Jednim z nich je napt. rozdilné mereni konverzi napric rozdilnymi nastroji.

Google AdWords (i Sklik) meéri konverze tak, ze pokud ne¢kdo klikl na re-
klamu v nich vytvorenou, automaticky ho po urcity cas ,sleduji“ (vychozi hodnota
je 30 dni), a pokud do této doby doty¢ny nakoupt, propise se konverze do AdWords
(resp. Skliku). Neni pritom dulezité, zda zikaznik klikl na reklamu a objednavku pro-

vedl po deseti dnech pomoci organického vyhledavani, nebo jestli to bylo naopak.

V Google Analytics je to trochu slozitéjsi. Nastroj u kazdé konverze zazname-
nava cestu, kterou k ni zakaznik dosSel, napt. Ze se pres reklamu ve vyhledavani dostal
na e-shop, po dvou dnech se tam vratil pomoci organického vyhledavani a objednavku
dokoncil po péti dnech pomoci remarketingu v obsahoveé siti. Uzivatel si poté muze
zvolit tzv. atribu¢ni model. Ten ma za kol zobrazovat jakému néstroji nebo typu re-
klamy konverze prislusi. Vychozi nastaventi je last click, neboli posledni klik. Neni to
nic jiného, nez ze se konverze pripise nastroji nebo typu reklamy, pres kterou zakaznik
na web prijde pred objednavkou jako posledni. Lze si navolit i1 dalsi atribucni modely,
jako napf. pripisovani konverze prvnimu kliku, nebo rovnomérnému rozlozeni kon-

Dy ;.
verze mezi véechny nastroje a formy reklam.
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2.5.  Struktura PPC kampané

Prostredi PPC systému se da rozdélit na tri Urovng, kterymi jsou tcet, kam-

Vv 4 vV v / 4 LN e /4 \4 . 4
pan a reklamni sestava. Na kazdou z teéchto Grovni se vazi jiné moznosti nastaveni.
Dodrzovani spravné hierarchie muze pomoci nejen vykonnosti kampani tim, ze se
budou zobrazovat relevantni reklamy spravnym zakazniktm, ale 1 v orientaci mezi
kampanémi a reklamnimi sestavami pro spravce PPC reklamy. AZ na vyjimky se bude

dale v praci pracovat se systémem AdWords.

2.5.1.  Ulet

Nejvyssi urovni je ucet. Ten inzerentovi vznika ve chvili, kdy se zaregistruje
do sluzby AdWords. V této Grovni se nastavuji zakladni Gdaje, které se tykaji celého
Uctu, jako jsou jazyk, osobni a fakturacni daje, ale také ména nebo propojeni s Goo-
gle Analytics. Pri nastavovani Uctu je dalezité védét, ze vetsina z nastavenych veéci jiz

o Ve VI
nepujde pozdéji zménit.

icet
/.—" T
r—"’d H“""*—-L
— -
- —
"_/ "'-\._\__\_
- ~—
.—"/ H""*—-..
kampan kampan
s ", - ",
\ \
™ -
/, \\ /’ \\
// \\ . ,/ “,
il o - e
reklamni reklamni reklamni reklamni
sestava sestava sestava sestava
kli¢ova reklamni kli¢ova reklamni kli¢ova reklamni kli¢ova reklamni
slova texty slova texty slova texty slova texty

Obrazek 2.4: Struktura PPC victu
Zdroj: Vétrovskd, 2015

2.5.2.  Kampan

Kampané spolu s reklamnimi sestavami tvori hlavni kostru Gctu. Ten muze

obsahovat az 10 ooo kampani (Google, 2016). V jednotlivych kampanich se nastavuje
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jejich datum zacatku a konce, v jaké siti (vyhledavaci, obsahova aj.) se budou reklamy
zobrazovat, cileni podle lokality, nebo vyse denniho rozpoctu. Ten si pritom mezi sebe
déli vSechny reklamni sestavy, které pod danou kampan spadaji. Velikost jednotlivych
podila denniho rozpoctu se urcuji podle tspésnosti, tedy proklikovosti, uzivatel. Je-
dina nepfima moznost, jak by spravce kampané mohl tyto ¢astky ovlivnit, je zména

vysi CPC (Beck, 2009, s. 52).

2.5.3. Reklamni sestava

Beck (2009) popisuje reklamni sestavu takto:

wKampanémi a reklamnimi sestavami vidite vasi reklamni aktivitu. V re-
klamni sestavé urcite klicovd slova, pod kterymi chcete byt nalezeni. Zdaroven
urcite maximalni cenu za proklik, kterou jste ochotni platit za toto klicové
slovo a zaddte reklamni text, ktery se uZivateli zobrazi pri zadani klicového

slova v internetovém vyhledavaci.

Reklamni sestavy tedy seskupuji podobna klicova slova, ktera diky odpovida-
jicimu inzeratu privedou potencialni zakazniky na nejrelevantnéjsi cast webu. Rele-
vance cilové stranky je pritom jednim z hlavnich kritérii, kterd Google posuzuje, a po

vyhodnoceni vypocitava konecnou CPC a pozici, na které se dany inzerat zobrazi.

V reklamni sestavé se nastavuje jiz zminéna maximalni cena za proklik. Da se
nastavit i separatné pro kazdé klicové slovo - takova cena ma potom vétsi prioritu, nez
cena nastavena pro celou sestavu. Zvlast’ pro kazdé slovo se da rovnéz nastavit cilova

stranka, ktera ma taktéz prednost pred cilovou strankou pro celou sestavu.

2.5.4. Klicova slova

Klicova slova jsou takova slova nebo fraze, kterd urcuji, na které vyhledavaci
dotazy uzivatelt se dana reklama zobrazi. Inzerent tedy musi vhodna klicova slova
najit. To se da provést analyzou klicovych slov, kdy inzerent projde cely svij web a za-
pisuje si vhodna slova, na ktera by mohl inzeraty cilit. Ta poté zanalyzuje a vyhodnoti,

ktera jsou pro PPC kampan vhodna.

Velmi dulezité je jiz zminované rozdélovani podobnych slov do samostatnych

sestav. To zajisti vysokou relevanci inzeratu a vstupni stranky na web. Taktéz je jednak
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treba pochopit, jak zakaznik v hledani produktt postupuje, a jednak je nutné naucit se
pracovat s jeho ndkupnim cyklem. Vyplati se proto cilit samostatné na obecna slova,
kterd zakaznik vyhledava na pocatku svého ndkupniho cyklu, jako napft. hodinky, tak
na tzv. longtailova slova, coz jsou vyrazy, ktera povétsinou hledaji zakaznici tésné pred

uskutecnénim nadkupu, jako napt. koupit Festina 16760/1.

Skore kvality

Velmi dalezitym pojmem souvisejicim s klicovymi slovy je skdre kvality. Jedna
se o ukazatel, pro uzivatele vyjadreny Cislem 1-10, kterym AdWords hodnoti jednot-
liva klicova slova, a to tfemi hlavnimi faktory - ocekdvana mira prokliku, relevance
reklamy a kvalita vstupni stranky. Dulezitym hodnocenim je proto, ze je jednou z hlav-
nich soucasti algoritmu, podle kterého se vypocitava vysledna cena za proklik a poradi

reklamy.

Shody klicovych slov

Pfi vytvareni inzeratt a hledani vhodnych klicovych slov je také mozné urcit,
jak presné se musi uzivatelem zadany dotaz shodovat s kli¢ovym slovem. Proto existuje

nekolik tzv. shod:

Piiklad dot
Zépis klitového | PHklad klftového | o ot

Typ shody ktery se muze
slova slova .
zobrazit
. potapéecské cerné hodinky pro
Volna shoda klicové slovo : vy
hodinky potapece
Modifikovana

, +klicové +slovo panské +hodinky | hodinky pro damy
volna shoda

Frazova shoda "kli¢ové slovo" "hodinky" ¢erné hodinky
[panské zlaté panské zlaté
Yesn3 kli¢ové sl
Presna shoda [idlicovC slovo] hodinky] hodinky

Tabulka 2.1: Typy shod a jejich ukdzka
Zdroj: Autor na zdkladé Korousovd (201 5)
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Volna shoda - Inzerat se uzivateli zobrazi i v pripad¢, ze jako dotaz zada synonymum
klicového slova, slovo v jiném tvaru nebo ve vyhledavaci frazi prohazi slovosled. Inze-
rat spustény klicovym slovem ve volné shodé se tak sice zobrazi mnoho lidem, ale ne

vzdy musi byt relevantnim vysledkem.

Modifikovana volna shoda - Funguje podobné jako volna shoda s tim rozdilem, ze
pokud se prida pred n¢jaké slovo znak +, dané slovo musi byt ve vyhledavacim dotazu
obsazeno, ikdyz klidné v jiném tvaru. Modifikovana shoda tak pokryje mnohem vic
vyhledavacich dotazti nez shoda frazova, a inzerent ma zaroven pod kontrolou velikost

mnoziny vyhledavacich dotazu.

Frazova shoda - Jejim pouzitim je zaruceno, ze ve vyhledavacim dotazu bude obsa-
zeno presné klicové slovo (fraze), které muze byt doplnéno dal$imi slovy ¢i frazemi,

ale pouze z levé nebo pravé strany, nikoli uprostred.

Presna shoda - Inzerat se uzivateli zobrazi pouze v pripade, ze zada vyhledavaci dotaz

identicky s klicovym slovem.

Vylucujici (negativni) shoda - Poslednim specidlnim typem shody je tzv. vylucujici
shoda, pomoci které je mozné urcovat slova nebo souslovi, na ktera se inzerent nechce
zobrazovat. Tim se redukuje pocet nechténych dotazt, které zbytecné zhorsuji vykon-
nost kampani. Slovo je mozné vyloucit na trovni kampané nebo reklamni sestavy.
Prikladem muze byt inzerent prodavajici hodinky. Ten na drovni kampané vylouci
frazi s vodotryskem, protoze hodinky s vodotryskem neprodava a nerad by se tak zob-

razoval na takovy vyhledavaci dotaz.

2.5.s. Reklamni texty

Do kontaktu s inzerentem se zakaznik dostane teprve skrze reklamni texty.
Podle Becka (2009) uzivateli precteni jednoho vysledku vyhledavani zabere priblizne
1 vterinu. Pro inzerenta se tedy naskyta nelehky ukol - vymyslet takovy reklamni
text, jehoz sdéleni uzivatele zaujme natolik, aby na reklamu klikl a dostal se tak na ci-
lovy e-shop. Vse je navic ztizeno tim, ze reklamni text ma svou strukturu a omezenou
délku. V soucasné dobé je mozné v obou nejpouzivanéjsich systémech v Cesku vy-
myslet reklamu celkem o 170 znacich. Pomoci inzerentovi v tomto nesnadném tkolu

mohou tzv. rozsiteni reklam, ktera budou rozebrana pozdéji (viz Rozsireni reklam).

Is
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Struktura reklamnich texta

» Nadpis 1 - 30 znaku
= Nadpis 2 - 30 znaka
= Popisny radek - go znakt

=  www.priklad.cz/Cesta1/Cestaz - kazda 15 znaku

Nadpisy - Jedna o dva nadpisy, kazdy s délkou maximalné 30 znakt. Jsou zvyraz-
nény modre a lezi vedle sebe oddéleny pomlckou. Za dalsi pomlckou muze také byt

automaticky zobrazen nazev e-shopu.

Popisny radek - Popisny radek muze obsahovat az go znakti a usnadnuje tak inzeren-
tovi vyjadrit vse potrebné.

Cesty - Na rozdil od starych reklam, v téch novych neni nutnosti zadavat celou viditel-
nou URL, AdWords si primarni adresu webu propise sim. Inzerent ma vsak moznost
zadat dvé kratka slova ¢i slovni spojeni (spojené jinym zpusobem, nez mezerou, nej-
Cast¢ji pomlckou ¢i podtrzitkem), kazdé o 15 znacich. Ta by se méla zobrazovat za
lomitkem. Cela viditelnd URL s cestami se zobrazuje obarvena zelen¢, a to pod nad-
pisem. Slouzit by méla k presvédceni uzivatele, ze je smérovan na spravnou webovou

stranku.

Cilova URL - Je to realna adresa, na kterou se reklama odkazuje. Nejedna se o vidi-

telnou ¢ast reklamy, maze tak mit az 1024 znaka.

Panské hodinky Citizen - Skvélé ceny a doprava zdarma.
www.timestore.cz/Citizen/Panske ¥
Zbozi expedujeme do 24 hodin. Vyberte si z nabidky hodinek Citizen!

Obrizek 2.5: Vzbled reklamy ve vyhleddvani na Googlu
Zdroj: Autor

2.5.6. Rozsireni reklam

Zakladni podoba reklamnich textt muze byt jesté rozsitena. Rozsireni reklam
mohou byt definovana bud’ na rovni kampani, nebo reklamnich sestav. AdWords

i Sklik davaji na vyber z nekolika moznosti, jako napt.:
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Rozsiteni o popisky - Pomoci tohoto rozsiteni je mozné vlozit pod reklamni text
dalsi kratké popisky o délce az 25 znaka, které jsou oddéleny body. Nejcasteji se po-
moci nich vyzdvihuji rizné vyhody daného e-shopu, jako napr. rychlost dodani, nebo

doprava zdarma. Toto rozsiteni je dostupné pouze v AdWords.

Rozsireni o odkazy na podstranky - Rozsireni umoznuje pod reklamni text vlozit
dalst odkazy na jiné Casti webu. Zobrazuji se v poctech bud’ dvou, ¢tyt, nebo Sesti od-
kazt, které jsou v pripadé prokliku zpoplatnény stejne, jako kliknuti na hlavni odkaz
reklamy. Jsou podporovany v AdWords 1 na Skliku, ve kterém se ovSem nezobrazuji

u reklam v pravém sloupci.

Rozsireni o lokalitu - S timto rozsirenim je mozné zobrazit u reklamniho textu také
adresu s telefonnim Cislem a oteviraci dobou. Hodi se predevsim pro obchody s ka-

mennou pobockou. Zobrazuje se v AdWords i Skliku, opét ne v pravém sloupci.

Rozsiteni o volani - Toto rozsireni se hodi pro inzerenty, pro které je telefonni hovor
nejsnazsi a nejrychlejsi formou komunikace se zakaznikem. Po prokliku z mobilniho
telefonu, popr. i z pocitace (pokud to umoznuje), je zahajen telefonni hovor s inzeren-

tem. Proklik je zpoplatnén stejné, jako kliknuti na hlavni odkaz reklamy

Nejlevnéjsi e-shop s hodinkami - Skvélé ceny a doprava zdarma.
www.timestore.cz/ ¥ 721592 549

Zbozi expedujeme do 24 hodin. Vyberte si z nabidky znamych znacek!

Skladem 3000 modell - Expedice do 24 hodin - Rychlé dodani - Velky vybér znadek

Panské hodinky Hodinky Festina
Damské hodinky Luxusni hodinky

Obrizek 2.6: Ukdzka reklamy s rozsivenim o voldani, popisky a podstranky
Zdroj: Autor

2.5.7. Omezeni reklam

Po vytvoreni a odeslani reklam do Google AdWords prichazi na radu schvalo-
vaci proces, kdy se reklamy vyhodnoti a schvali, nebo zamitnou. To muze byt zptuso-
beno fadou faktoru a omezujicich podminek ze strany Googlu.

V prvni radé se musi inzerce ridit platnymi zdkony a predpisy. Omezeni inze-
ratu se v tomto pripadé tyka hlavné propagace alkoholu, tabakovych vyrobka, drog,

zbrani, hazardnich her a sluzeb tykajicich se zdravi (Domes, 2012, s. 99).
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Dalsim prikladem dvodt k zamitnuti maze byt vstupni stranka webu. Pro
schvaleni reklam musi byt plné funkcni a nesmi presmérovavat na jiné webové stranky.
Dale stranka musi mit smysluplny obsah korespondujici s textem reklamy. Povoleny
nejsou ani tzv. zrcadla, coz jsou webové stranky, které jsou presnou kopii jinych webu
a uz vubec neni dovoleno odkazovat na stranky, které v sobé ukryvaji $kodlivy soft-

ware nebo jsou jakkoli podvodné (Domes, 2012, s. 9g).

Dulezitym aspektem jsou také reklamni texty. Ty, jak jiz bylo zminéno v pred-
chozim odstavci, musi byt vuci vstupni strance relevantni, pravdivé a srozumitelné,
a uzivatelovi musi byt zfejmé, kam se po prokliku dostane. Inzerent také nesmi vyne-

chat Zadnou povinnou ¢ast reklamy, jako jsou jednotlivé radky, nebo URL.

Reklama Duvod zamitnuti

Malirstvi Praha

Malujes, malujeme, malujete

Objednévejte nynf Text reklamy je nejasny a matouci.

malirstvi-praba.cz

Malirstvi Praha

Nechte si kvalitné vymalovat V textu reklamy chybi radek.

malirstvi-praba.cz

Malirstvi Praha

Malujeme byty a kancelare Text reklamy napodobuje 0znamenti

4 . 4
Vice informaci na o doporucené poste nebo zadost o zpravu.

malirstvi-praba.cz

Malirstvi Praha

Online objednavky se slevou

Nepovolené spojeni ,Kliknéte sem“

/ \ V4
q a WWW adresa nesmi navazovat na treti
Kliknéte sem .,
e radek textu.
malirstvi-praba.cz

Tabulka 2.2: Ukdzka nepovolenych reklamnich textn

Zdroj: Domes, 2012
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3 OPTIMALIZACE KAMPANI

Po nahrani a zprovoznéni kampani v systému Google AdWords je mozné, Ze
jiz po nékolika minutach ziska uzivatelav web pomoci tohoto zdroje nové navstev-
niky. Prace s kampanémi, sestavami a klicovymi slovy tim ale nekonéi, teprve zacina.
V tomto obdobi, kdy se kampané ,usazuji“, je nutné jim vénovat dostatek pozornosti

- vyhodnocovat je a optimalizovat.

Vyhodnocovanim ziska inzerent nékolik uziteCnych informaci. Jednak zjisti,
co uzivatelé ve vyhledavacich hledaji, a jednak pres jaka slova se k nému na web pro-
klikavaji. Dale ale mtze prijit i na to, ktera klicova slova maji nizké skore kvality,
a tak 1 informaci, kterou cast inzeratu je mozné vylepsit. Pomoci techto statistik muze

inzerent poznat, kde mohou byt usetreny penize, aniz by byly ovlivnény trzby.

3.1.  Metriky

Aby bylo mozné se v dalsich kapitolach vénovat jednotlivych typim optima-
lizace, je nutné si definovat néekolik metrik, které mohou poukazovat na dil¢i nedo-

statky, na které by se m¢l inzerent zamérit.

»  Zobrazeni - Pocet, kolikrat se dana reklama zobrazila uzivatelim.

»  Prokliky - Pocet kliknuti na inzerentovu reklamu.

= CTR - Mira proklikq, tzn. procentni podil prokliku a zobrazeni.

»  Primérnd CPC - Pramérna cena zaplacena za jeden proklik.

»  Mira opusténi - Procento navstévniku, kteri web thned opustili.

»  Konwverze - Splnéni urcitého cile inzerenta, zpravidla dokonceni nakupu.
»  Konwverzni pomér - Procentni podil uskutecnénych konverzi a prokliku.
»  Hodnota vsech konverzi - Veskery prijem z konverzi.

» Cena - Cena, kterou inzerent zaplati za uskutecnéné prokliky.

Uvedené metriky je mozné zobrazovat na urovni kampani, reklamnich sestav,
klicovych slov, inzerata i dalSich dil¢ich prvku reklam. Viechny jsou dtlezité, nicméné
kazd4d kampan a kazdy inzerent ma jiné pozadavky a cile, a je tak mozné, Ze co je pro

jednoho klicovym ukazatelem, maze byt pro druhého zbytecnou informaci.
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3.2.  Zvy$ovani kvality kampani

Pokud inzerent dostatecné analyzuje dosazené vysledky, témer vzdy najde
néco, co by se dalo v kampanich zlepsit. Na otazku ,jak a kde to zlep$it“ mu mohou
pomoci odpovédet vyse prezentované ukazatele. Obecné existuje nékolik zakladnich

v ’ . . . . ’ J . . 7V /
moznosti optimalizace, a to optimalizace vstupni stranky, optimalizace klicovych slov

a optimalizace reklamnich textu.

3.2.1.  Optimalizace vstupni stranky

To, Ze je potreba optimalizovat vstupni stranku, muze byt prozrazeno prak-
ticky tremi ukazateli. Prvnim z nich je skore kvality, které se sklada ze tri Casti -
ocekavané miry prokliku, relevance reklamy a prave kvality vstupni stranky. Tou se

’ v v ’ . . Vs Ve 1
rozumi napr. moznost snadné orientace na webu, a to jak na pocitaci, tak na mobilnim

zarizeni, rychlost nactenti stranky nebo diveéryhodnost webu (Google, 2016).

Dal$i moznosti, nebo spise nutnosti, kdy optimalizovat vstupni stranku, je

reakce na zamitnuti inzeratu z duvodu poruseni zasad inzerce (viz kapitola 2.5.7).

Poslednim ukazatelem, kterym muze byt naznacen problém se vstupni stran-
kou, je tzv. bounce rate, neboli mira opusténi. Ten vyjadruje procento uzivateld, ktefi
na web prisli, neprovedli zidnou interakci a web opustili. Pokud je toto procento vy-
soké, muze to byt prave diky $patnému dojmu ze vstupni stranky a inzerent by se mél

zamyslet, v jaké ¢asti stranky je problém a jakym zptsobem ho odstranit.

3.2.2.  Optimalizace klicovych slov

Kli¢ova slova jsou v drtivé vétsiné pripada nejflexibilnéj$im prvkem PPC kam-
pani. Je potreba neustale sledovat, jestli se inzeraty na klicova slova zobrazuji, pokud
ano, tak na které vyhledavaci dotazy, a zaroven predvidat, ktera dalsi klicova slova by
méla byt pridana.

Jiz v prvni Casti muze byt objevena skutecnost, ze se inzeraty vibec nezobra-
zuji, popr. se ve vyhledavani zobrazuji treba az na desaté strance. V takovém pripadeé je
vhodné se podivat na skore kvality klicového slova. Pokud je v poradku, nejspis bude

potreba zvysit maximalni cenu za proklik, ktera mtze byt pro aukci nedostatecnou.
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Pokud inzerent pouziva jiné shody klicovych slov nez presnou, je potreba
kontrolovat vyhledavaci dotazy uzivateld, na které jsou jeho inzeraty zobrazovany.
Casto jsou tak objeveny nerelevantni dotazy, které je v takovém pripadé nutno vylou-
¢it, bud’ na Grovni reklamni sestavy, nebo rovnou na tGrovni celé kampané. Mozné je
1 vzajemné vyluCovani mezi jednotlivymi kampanémi nebo sestavami. Jako priklad je
mozné uvést vyloucenti slov dimské v sestavé Hodinky — Obecné, protoze je v kampani

samostatna sestava Damské hodinky.

Rovnéz je vhodné pozorovat relevantni vyhledavaci dotazy, které se v Gctu
ve formé klicovych slov nenachazi, a pridat je tak do vhodné reklamni sestavy, popr.

vytvorit novou reklamni sestavu.

3.2.3. Optimalizace reklamnich textu

Ze skére kvality muze byt vsak kromé potreby optimalizace vstupni stranky
vypozorovana i potreba optimalizovat reklamni texty. Muze se tak stat z divodu, ze

: -
jsou nerelevantni vuci vstupni strance.

Jiz ve chvili, kdy se vytvareji prvni reklamni texty, je vhodné pro kazdou se-
stavu vytvorit alespon dva. Ty spolu ve chvili zverejnéni zacinaji ,souperit® a jejich vy-
sledky se promitaji do reklamniho systému. Inzerent ma tak moznost sledovat, ktery
reklamni text je u uzivateld Gspésnéjsi (vyssi CTR, vice konverzi). Po néjaké dobe je
vhodné méné Gspésny inzerat nahradit jinym, ktery bude opét s tim Gspésnéjs$im sou-

perit.

Zobrazuji se ted reklamy?

Ne N, o Vase klicové slovo v této chvili v dusledku nizkého

hodnoceni reklamy na Googlu nespousti. Reklamy
jsou hodnoceny podle nabidky a skore kvality. Co
muzu délat?

« Namisto teto byla vybrana jina kreativa z reklamni
sestavy.

* ' souCasné dobé nejsme schopni urcit, proc se
vase reklama nezobrazuje. Co muzu délat?

Skore kvality — Dalsi informace
™ Ocekavana mira prokliku: Pramér
5M10 , e
Relevance reklamy: Podprumérné

Dojem ze vstupni stranky: Prameér

Obrizek 3.1: Skore kvaliry klicového slova s podpramérnou relevanci reklamy
Zdroj: Autor
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4 UKAZKA OPTIMALIZACE NA REALNEM PRiKLADU

V této kapitole bude vénovana pozornost praktické ukazce prace s PPC kam-
panémi na realném prikladu z praxe, konkrétné bude pracovano s internetovym ob-
chodem Timestore.cz, kdy budou vyuzity teoretické znalosti nabyté z predchozich ka-
pitol. Bude zde ukazano, jak se navrhuje nova struktura uc¢tu a reklamni texty. Dale
bude v praci obsazena nazorna ukazka optimalizace kampani. Pro vétsi prehlednost
zde bude pracovano pouze s kampanémi v systému Google AdWords a obdobim
I. 9. 2016 - 31. 1. 2017. Metriky obsahujici absolutni hodnoty byly upraveny podle

urceného koeficientu.

4.1.  Popis e-shopu

E-shop Timestore.cz je jeden z nejvétsich internetovych obchodi s hodinkami
Vv
v Ceské republice. Pasobi rovnéz na Slovensku (prace bude vénovana pouze ceské

mutaci webu).

Web, jehoz design byl ménén v prubéhu trvani kampani, pusobi modernim
vzhledem a zbozi je na webu rozdéleno do nékolika kategorii dle ruznych kritérii,

jako je napr. pohlavi, barvy nebo prilezitosti (narozeniny, promoce).

Vzhledem k tomu, Ze hodinky jsou v posledni dobé modernim dopliikem
muzu i Zen, je v tomto odvétvi konkurence pomérné vysoka. Konkrétné jsou to hlavné

e-shopy jako hodinky.cz, hodinky-365.cz, watchqu.cz, ale 1 alza.cz.

4.2. Puvodni struktura

V 1été 2016, kdy byla prebirana zodpovédnost za internetovou reklamu, byla
struktura kampani v Google AdWords na prvni pohled pomérné jednoduchi. Ulet
obsahoval tri kampané, kdy jedna byla zacilena pomoci remarketingovych publik na
kazdého, kdo e-shop v urcitém Casovém tseku navstivil, druhd kampan byla zamé-
fena na jednotlivé produkty a edice hodinek, byla ovsem velice slozité Clenénd na re-
klamn{ sestavy. Treti kampan byla obecného charakteru a cilila na jediny vyhledavaci
dotaz - hodinky. Problémem rovnéz bylo, Ze vSechny reklamni texty mély starou délku
textace, a doslo se tak k nazoru, ze by bylo vhodné, aby byly vytvoreny inzeraty no-

vého formatu.
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4.3.  Navrh nové struktury
4.3.1.  Urceni cilu

Prvnim krokem zahijeni restrukturalizace kampani bylo urceni cilt, kterych
ma byt pomoci PPC reklamy dosazeno. Hlavnim cilem bylo urceno zvyseni mésicni
navstévnosti a zvyseni poctu objednavek a trzeb pfi soucasném zachovani ROAS (na-

vratnost investic) na stejné nebo niz$i hranici, nez doposud, coz odpovida cca 1000 %.

4.3.2. Reklamy ve vyhledavani

Jako prvni byly spustény kampané ve vyhledavaci siti, a to 23. srpna 2016.
Vzhledem k malému pokryti obecnéjsich dotazt ve staré strukture bylo rozhodnuto,
ze nova bude velmi $iroce roz¢lenéna. Bylo vytvoreno celkem 104 kampani, které od-
povidaly podstrainkam e-shopu. Kampané byly pomoci nazvu rozdéleny na zakladni
kategorie, a to Typ, Znacka, Barva, Material, Hodinky obecné a Timestore. Cést struke

tury je mozné vidét na nasledujicim obrazku.

L Ulet }

il - Znacka -
M;ilterlal { Typ - Digitalni } Ak
Titanove Hugo Boss
[ Titanové | ( Digitalni ) ( Hodinky
hodinky hodinky Hugo Boss
[ Titanové | ( Digitalni ) ( Hodinky Hugo )
hodinky panske hodinky panske Boss panské
[ Titanové | ( Digitalni
hodinky damske hodinky damské

Obrizek 4.1: Ukdzka Casti struktury kampani v sctu

Zdroj: Autor
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Ke kroku, kdy bylo implementovano takovéto mnozstvi kampani, bylo pri-
kroceno diky trem faktorim - moznosti vétsi kontroly Cerpani dennich rozpocta,
snadngjsi analyzy a vyhodnocovani vysledkt a vznikla tak prilezitost jeste podrob-
n¢jstho zacileni, diky ¢lenéni kazdé kampané na reklamni sestavy rozdélené podle

pohlavi, pro které jsou hodinky urceny.

Po dokonceni navrhu struktury kampani a reklamnich sestav prisla na radu
tvorba reklamnich textd. Bylo rozhodnuto, Ze v kazdé reklamni sestavé budou dvé

reklamy, na kterych bude probihat A/B testovani*.

Hodinky Daniel Wellington

Hodinky od Daniela Wellingtona - Rychlé dodani. Doprava zdarma.
Vyberte si z siroké nabidky stylovych hodinek Daniela Wellingtona.

www.timestore.cz/ Wellington

Hodinky od D. Wellingtona - Skvélé ceny a doprava zdarma
Zbozi expedujeme do 24 hodin. Vyberte si z nabidky hodinek D. Wellingtona!

www.timestore.cz/ Wellington

Tabulka 4.1: Reklamni texty v sestavé Hodinky Daniel Wellington
Zdroj: Autor

Timestore

Porid’te si znackové hodinky - Rychlé dodani. Doprava zdarma.
Vyberte si nekteré z nejkvalitnéjsich hodinek za ty nejlepsi ceny na trhu!

www.timestore.cz

Nejlevnéjsi e-shop s hodinkami - Skvélé ceny a doprava zdarma.
Zbozi expedujeme do 24 hodin. Vyberte si z nabidky znamych znacek!

www.timestore.cz

Tabulka 4.2: Reklamni texty v sestavé Timestore
Zdroj: Autor

+A/B testovani - proces, kdy se kazda z reklam zobrazi urcité Casti uzivatelt a po Case se vyhodnot,
kterd je z hlediska vykonnosti Gspésnéjs
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V tabulkach na predchozi strance jsou uvedeny obé varianty reklam ve dvou
nejuspesngjsich reklamnich sestavach podle poctu konverzi — Hodinky Daniel Welling-
ton (30 konverzi pri konverznim pomeéru 3,29 %) a Timestore (39 konverzi pri kon-

verznim pomeéru 3,43 %).

Diky prvni z reklam je mozné v§imnout si dvou zajimavosti. Prvni z nich
je nutnost vysklonovat znacku. Divodem je ochranna znimka, kterou si kazdy ma-
jitel znacky muze na Googlu domluvit, a chrénit ji tak pred inzerci. Pravé na tomto
prikladu je ale vidét zranitelnost takovych znacek, kdy kdyZz majitel nema zaregistro-
vany 1 dalsi vedlejsi vyrazy, inzerent muze Casto narazit na varianty, které nebudou

zablokovany a pri kterych se tak reklama bude zobrazovat.

Druhou ze zajimavosti, kterou je mozné vypozorovat z nasledujiciho ob-
razku, je, ze ackoli navrzené reklamy obsahuji tzv. cestu (fragmenty viditelné URL),
ne vzdy to znamena, ze musi byt zobrazeny. Google jsou takto provadény néektera jeho

14 /7 Ve » 4 . Vv 7. */ VV Vevy
testovani, pri jake varianté zobrazent jsou reklamy nejuspésnejsi.

Hodinky od D. Wellingtona - Skvélé ceny a doprava zdarma - timestore.cz

www.timestore.cz/Wellington ¥
Hodnoceni 4,6 %% % %3 pro timestore.cz

Zbozi expedujeme do 24 hodin. Vyberte si z nabidky hodinek od D. Wellingtona!
Skladem 3000 modelt - Rychlé dodani - Expedice do 24 hodin - Velky vybér znagek
Damské hodinky DW - Luxusni hodinky - Panské hodinky DW - Svycarské hodinky

Obrizek 4.2: Reklama ze sestavy Hodinky Daniel Wellington i s rozsivenimi
Zdroj: Autor

Na obrazku 4.2 je mozné vidét reklamu tak, jak je zobrazena kone¢nému
uzivateli pri vyhledavani na Googlu. Reklamni texty byly rovnéz doplnény o radu
rozsireni, konkrétné rozsireni o volani, podstranky, popisky a lokalitu, z cehoz jsou
na obrazku vidét prvni dvé. Navic se zde ukazuje rozsireni o hodnoceni prodejce, které

je spousténo automaticky.

Dalsim krokem bylo urceni klicovych slov, na ktera se reklamy maji zobra-
zovat, a jejich shod. Po analyze klicovych slov bylo rozhodnuto, ze v kazdé sestave se
bude pouzivat presna shoda spolu s frazovou. Priklady slov k sestavim z predchazeji-

ciho prikladu je mozno nalézt v tabulce 4.3.
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Kli¢ova slova

Hodinky Daniel Wellington

[daniel wellington]

"daniel wellington"
[hodinky daniel wellington]
"hodinky daniel wellington"

[hodinky wellington]
"hodinky wellington"
[hodinky dw]

"hodinky dw"

[levné hodinky daniel wellington]
"levné hodinky daniel wellington"
[koupit hodinky daniel wellington]
"koupit hodinky daniel wellington"

Timestore

[timestore]
"timestore"
[timestore eshop]
"timestore eshop"
[eshop s hodinkami]
"eshop s hodinkami"
[internetovy obchod s hodinkami]

"

"internetovy obchod s hodinkami'
[obchod s hodinkami]
"obchod s hodinkami"

[timestore hodinky]

"timestore hodinky"

Tabulka 4.3: Klicovd slova pro sestavy Hodinky Daniel Wellington a Timestore
Zdroj: Autor

4.3.3. Reklamy s produktovymi informacemi

Jako dalsi byly spustény reklamy s produktovymi informacemi, coz se pozdéji
ukazalo jako vyborny krok, protoze v tomto pripadé generuji nejvyssi trzby z celé

placené reklamy.

U e-shopu tohoto typu se hodilo rozdélit kampané dle aktualné asi nejpokro-
¢ilejsi moznosti optimalizace reklam s produktovymi informacemi, ktery byl v roce
2014 predstaven Martinen Roettgerdingem na Marketing Festivalu (Novak, 2015).
Jedna se o rozdéleni reklam do 3 kampani, kdy vSechny z nich obsahuji vSechny pro-
dukty, ale pomoci specifického nastaveni jsou reklamy z jedné z nich zobrazovany
lidem, kteri hledaji obecné vyrazy (naramkové hodinky), reklamy z druhé tém, ktefi
vyhledavaji vyrazy obsahujici znacku (hodinky Citizen) a posledni kampan reaguje na

dotazy, které obsahuji primo urcity produkt nebo edici (Casio EFR-552GL-2A).
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4.3.4. Dynamicky remarketing

Poslednim spusténym typem reklamy byl dynamicky remarketing. Ten fun-
guje jako klasicky remarketing (viz kapitola 2.3.2), tzn. ze cili na uZivatele, ktefi jiz
web nékdy navstivili. Dynamicky remarketing vsak oproti tomu klasickému funguje
na principu, kdy je napojen na XML feed® a pomoci specialniho kédu, implemento-
vaného v kazdé strance e-shopu, rozpozna, ktery uzivatel si prohlizel jaky produkt.
Dokonce je schopen zjistit, ze urcity uzivatel vlozil jisty produkt do kosiku, ale nedo-
kon¢il objednavku. Poté je inzerent schopen mu pomoci dynamického remarketingu
presné tento produkt zobrazovat na ruznych webech. Jedna se tak o velice specifické

cileni.

- Kosik - Produkt

—»{ o -3 dny } —»{ o - 3 dny }
‘{ 4 -7 dni } "{ 4 - 7 dni }
‘{ g — 14 dni } —{ g — 14 dni }

Obrizek 4.3: Ukdzka struktury kampani dynamického remarketingu
Zdroj: Autor

{ Dyn. rmkt J { Dyn. rmkt J

Pro Ucely cileni reklamy pomoci dynamického remarketingu byly vytvoreny
dvé kampané, kdy jedna se zamérovala na uzivatele, kteri si prohlizeli specifické pro-

dukty, a druha na ty, ktefi si vlozili produkt do kosiku, ale nedokoncili objednavku.

SXML feed - specialni typ souboru, ktery obsahuje detaily o vSech polozkich nabizenych e-shopem
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V kazdé kampani jsou tri reklamni sestavy zamérené na tyto druhy akei podle toho,
v jakém Casovém horizontu se udaly (pokud si uzivatel prohliZel produkt pred s dny,

bude se mu zobrazovat reklama z kampané Dyn. rmkt — Produkt a reklamni sestavy 4 -
- 7dni).

4.4.  Analyza a optimalizace

Poté, co byly vsechny kampané spusteny, nechaly se nékolik dni tzv. ,usadit®
a poté bylo prikroceno k prvnim analyzidm vykonnosti. Na prvni pohled byla znat
vy$st navstévnost webu, diky Sirokému clenéni kampani dle kategorii. Jak je vidét na
obrizku 4.4, prumérné CTR (rozliSené podle typu kampané, kde se lisi jednotkami
procentnich bodd) se po Case zacalo oproti stejnému obdobi minulého roku snizovat.
To mohlo byt zptsobeno malym mnozstvim klicovych slov v negativni shodé. Bylo

tedy prikroceno k optimalizaci na zakladé klicovych slov.

1.9.2076 - 30.11.20186: ® CTR
1.9.2015 - 30.11.2015: ® CTR

€500 %

16. 10. 2016 - 22. 10. 2016

B CTR: 3,78 %

2,50 % 18. 10. 2015 - 24. 10. 2015
BCTR: 4,77 %

Zména: -20,76 %

15. 9. 29.9.

4=
w
(=]
Y
[ ]

2710, 100 1.

Obrizek 4.4: Porovndni CTR v pronich trech mésicich kampané s obdobim v minulém roce
Zdroj: Autor

4.4.1. Optimalizace na zakladé klicovych slov

Google AdWords nabizi moznost podivat se, jaké vyrazy uzivatelé vyhle-
davaji, nez se proklinou na inzerentiv web pres jeho reklamu. Toho bylo vyuzito
1 v tomto pripadé a bylo zjisténo, ze je nezbytnosti kontrolovat tyto vyhledavaci do-

tazy velmi Casto. Za jediny den byly totiz inzeraty zobrazeny vice nez 72 ooo lidem.
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V tabulce 4.4 je ukazka vyraza, které byly vylouceny, aby se tak na né inze-

rentovy reklamy nemohly zobrazovat.

Kampan [K]/Reklamni sestava [RS] Vylucujici slova
., A "panskeé"
Damské modni hodinky [RS] v
detske
"kapesni"

Typ - Mechanické hodinky [K]

"s natahova¢em"

"omega"
"breitling"
"bazar"
Napri¢ celym tctem "heureka"
"s kaminky"
"box na hodinky"
"nahradni dily"

Tabulka 4.4: Ukdzka vyloucenych vyrazi
Zdroj: Autor

Jak je rovnéZ mozno vycist z dalsich obrazkt, diky tomuto kroku bylo CTR
v nékterych pripadech postupné zvySovano a v jinych udrzovano na stejné hladiné.
Ta se pohybovala priblizné na g-9 %. Takovato hodnota je povazovana u kampani ve

vyhledavaci siti za velmi GspéSnou (Umbro, 2014).

® CTR
10,00 %
-— /.\._‘_._’_.
.4-'.—.--.-_.-—0—-.—.—.—-'""—25.12_2015-31.12_2015
= CTR: 9,15 %
5,00 %
fijgn 2016 listopad 2016 prosinec 2016 eden 2017

Obrizek 4.5: Graf vyvoje CTR u kampani kategorie ,,Znacka “
Zdroj: Autor
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® CTR

20,00 %

1.1.2017-T7.1. 2017
M " CTR: 9,12 %

Fijen 2016 ligtopad 2016 proginec 2016 eden 2017

Obrizek 4.6: Graf vyvoje CTR u kampani kategorie ,Barva “
Zdroj: Autor

4.4.2.  Optimalizace vstupni stranky

V dobe, kdy probihala restrukturalizace PPC kampani, byl web cerno-zlutého
designu a kategorie byly rozdéleny podobneé, jako dnes (znacky a vyuziti), ale tyto ka-

tegorie byly mnohem méné logicky clenény.

Dalsim problémem byl pomérné zastaraly a neprehledny design e-shopu,
ktery se navic Spatné prizpusoboval rozdilnym velikostem displeja na rtznych dru-
zich zarizeni. Vsechny tyto okolnosti mohly byt pricinou nizsiho skére kvality (diky
jedné z jeho slozek - kvality vstupni stranky) a byl zde tedy prostor k moznosti ra-

zantniho zlepseni této metriky.

Diky této skutecnosti byl na prelomu zafi a fijna zménén webdesign za novy
a moderni bilo-zluty. S tim bylo navic mirné pozménéno déleni dle kategorii, kde bylo
priddno napf. jiz zminované déleni dle udalosti, jako jsou narozeniny nebo promoce.
I diky tomuto kroku se zvysilo skére kvality a nasledné i CTR, které za jeden mésic
vzrostlo o 0,8 procentniho bodu a cena za prokliky se diky témto krokim snizila
témeér o 1500 K¢.

Nekteré kampané bohuzel nebyly profitabilni i po optimalizaci na zakladé kli-
¢ovych slov, ani po zméné webdesignu. Nebyl zde jiz prostor pro dalsi Gpravy, a bylo
tedy rozhodnuto, ze kampané budou vypnuty. Postupné takto byly pozastaveny kam-
pan¢ na vsechny barvy, nékolik znacek a znacné mnozstvi kampani délenych dle typu
hodinek. Kampané s produktovymi informacemi a dynamickym remarketingem pro-

kazaly svou efektivitu, byly tudiz ponechany aktivni.
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4.5.  Vyhodnoceni vykonnosti kampani

Aby bylo mozné Gspésné vyhodnotit vysledky, je nutné si znovu zopakovat
cile, kterych mélo byt diky PPC kampanim dosazeno. Témi bylo zvySeni mésicni na-
vstévnosti webu a zvySeni objemu prodeje zbozi a trzeb pri soucasném udrzeni hladiny

ROAS.

4.5.1.  Navstévnost webu

Po spusteéni kampani byl okamzité ztejmy rychly nartst poctu lidi, kteri web
navstévuji skrz PPC reklamu (v porovnani s obdobim v predchazejicim roce se jedna

0 narust o 306 %). Pro nazornost je v grafech s timto obdobim uvedeno srovnani.

Navstévnost
09/2016 10/2016 11/2016 12/2016 o1/2017
5 540 5 121 12 463 17 189 12 888

Tabulka 4. s: Navstévnost webu v jednotlivych mésicich
Zdroj: Autor

1.9.2016 - 31.1.2017: ® Navitévy
1.9.2015 - 31.1.2016: & Navstévy
& 000

25.12. 2016 - 31. 12. 2016
= Navstéwy: 4 578

27.12. 2015 - 2. 1. 2016

= MNavstévy: 644
Zména: 611,00 %

fijen 2016 listopad 2016 prosinec 2016 eden 2017

Obrizek 4.7: Graf vyvoje navstévnosti v jednotlivych tydnech
Zdroj: Autor

Znatelny je rovnéz narust navstévnosti z organickych zdroja. Ten dosahuje
zvySeni o 62 % diky rozireni poveédomi o e-shopu, coz muze byt, alespon castécné,

prisuzovano PPC kampanim.
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4.5.2. Pocet objednavek a trzby

Spolu s navstévnosti rapidné vzrostl pocet objednavek a objem trzeb. U poctu
konverzi se za sledované obdobi jedna o nartst o 485 % z poctu 104 objednavek na 609
objednavek. Trzby zaznamenaly o néco mensi narGst, konkrétné o 359 % z sos 744 K¢

na 2 321 400 K¢ Naopak prumérna hodnota objednavky se snizila z 4 g62 K¢ na

3 g11 KC.
Pocet objednavek
09/2016 10/2016 11/2016 12/2016 o1/2017
41 48 184 245 91
Tabulka 4.6: Pocet objendvek v jednotlivych mésicich
Zdroj: Autor
Trzby (v tis. K¢)
09/2016 10/2016 11/2016 12/2016 o1/2017
168,2 199,8 694,7 878,6 38558
Tabulka 4.7: Trzby v jednotlivych mésicich
Zdroj: Autor
1.9.2016 - 31.1.2017: ® Transakce
1.9.2015 - 31.1.2016: ® Transakce
120
B0 11.12. 2016 - 17. 12. 2016

= Transakce: 85

13.12. 2015 - 19. 12. 2015
e = = =y

Fijen 2016 listopad ; ~mena: 1130.43%

eden 2017

Obrizek 4.8: Graf vyvoje poctu objednavek v jednotlivych tydnech
Zdroj: Autor
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1.9.2016 - 31.1.2017: ® Triby
1.9.2015 - 31.1.2016: & Trzby

300 000,00 K&

150 000,00 K& 11.12. 2016 - 17. 12. 2016

u Traby: 290 574,00 K&
13. 12. 2015 - 19. 12. 2015
5 Traby: 28 547,00 Ké

fijen 2016 listopad; 2rmana: 917,86 % ] leden 2017

-

Obrizek 4.9: Graf vyvoje trzeb v jednotlivych tydnech
Zdroj: Autor

4.5.3. ROAS

Navratnost investic do reklamy, neboli ROAS (return of advertising spen-
dings) je jeden z ukazatelt vykonnosti internetové reklamy. Udava, kolik procent bude
vraceno inzerentovi z jedné investované koruny. To znamena, ze pokud inzerent in-

vestuje do reklamy napr. 150 K¢ a vrati se mu 600 K¢, ROAS je 400 %.

ROAS
09/2016 10/2016 11/2016 12/2016 or/2017
646 % 787 % 1348 % 1 477 % 1055 %

Tabulka 4.g: ROAS v jednotlivych mésicich
Zdroj: Autor

1.9.2016 - 31.1.2017: ® ROAS
1.9.2015 - 31.1.2016: @ ROAS
2000,00 %

1.12. 2016 - 31. 12. 2016

= ROAS: 1476,34 %

1.12. 2015 - 31. 12, 2015

= ROAS: 1 316,87 %
Zména: 12,11 %

fijen 2016 listopad 2016 prosinec 2016 leden...

b

100000 %
-—

Obrizek 4.10: Graf vyvoje ROAS jednotlivych mésicich
Zdroj: Autor
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Z pocatku obdobi, kdy byly spustény nové kampané, doslo u této metriky
k propadu diky jiz zminovanému Sirokému c¢lenéni kampani a reklamnich sestav,
z nichz nékteré nebyly profitabilni. Po tomto zjisténi a vypnuti neefektivnich kam-

pani bylo ROAS stabilizovano, a navic prerostlo ptvodni a pozadovanou hladinu.

Ze vsech uvedenych metrik je mozné vycist logicky trend - zvysujici se na-
vStévnost i trzby v listopadu a jejich vrchol v prosinci - jedna se totiz o vanocni ob-
dobi, kdy se prodeje kazdorocné zvysuji, a je zde tedy velka prilezitost pro vsechny

inzerenty.
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ZAVER

Online marketing se stava stale vyhledavanéjsi a oblibén¢jsi formou marke-
tingu ze stran obchodnikt. Pomoci PPC reklam mohou inzerovat svtij e-shop v ob-
sahové, nebo vyhledavaci siti, diky dvéma nejrozsitenéjsim reklamnim systémum
v Ceské republice, kterymi jsou Google AdWords a Seznam Sklik. Tato forma re-
klamy je velice oblibena diky své Gi¢innosti a diky tomu, Ze inzerent za ni zaplati az ve

chvili, kdy uzivatel klikne na jeho reklamu.

V teoretické Casti prace je nejdrive popsan online marketing jako celek, a poté
jsou dopodrobna rozebrany principy PPC reklamy, jako je struktura reklamniho 4ctu,

moznosti cileni a moznosti optimalizace reklam.

Praktickd Cast je vénovana ukazce optimalizace na reilnému prikladu -
e-shopu Timestore.cz. Pro ten byly stanoveny cile, kterymi bylo zvyseni navstévnosti,
poctu objednavek, trzeb a udrzeni stavajici hladiny ROAS. Tech mélo byt pomoci PPC

reklamy dosazeno v obdobi 1. 9. 2016 - 31. 1. 2017.

Prvnim krokem po analyze stavajicich kampani byla restrukturalizace ¢tu,
kterd méla napomoci ke spravnému zacileni reklam a navic rozsifeni inzerce na ruzné
kategorie e-shopu. Diky jejich obsdhlosti bylo vytvofeno celkem 104 kampani ve
vyhledavani a postupné pridavany kampané s produktovymi informacemi, remarke-

tingem a dynamickym remarketingem.

Po n¢kolika dnech zacaly byt kampané optimalizovany na zakladé klicovych
slov. Tato optimalizace byla postupné provadéna jednou za nékolik dni v prabehu ce-
1ého sledovaného obdobi. Spocivala v analyze vyhledavacich dotaz a nasledném zhod-
noceni, které dotazy jsou pro e-shop relevantni a které nikoli. Nerelevantni dotazy
byly nasledné vylouceny, aby se tak na né nemohly reklamy dale zobrazovat. Vysled-
kem tohoto typu optimalizace bylo zvyseni relevance reklam, které bylo nasledovano

rustem metriky CTR.
Dalsim vylepsenim byla optimalizace na zakladé vstupni stranky, ktera byla
Vv IV V7. v/ 4 4 v v . Ve /4 4 Vv
provedena na prelomu zafi a rijna. Spocivala v zasadni zméné designu a pridani neko-
lika dalsich kategorii. Jejim vysledkem bylo opét zvyseni CTR, nasledované rtstem

skore kvality. Diky tomu se ndklady na inzerci za jeden mésic snizily o 1500 KC.
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Ackoliv byly tyto kroky efektivni, i tak musely byt vypnuty nékteré kam-
pané, které neprinasely zadné vysledky. Po jejich vypnuti se hodnoty vSech metrik

stabilizovaly na urcené hranici, nebo ji dokonce prerostly.

Dosazené vysledky splnily ocekavani a stanovené cile. Navstévnost oproti stej-
nému obdobi v minulém roce vzrostla 0 206 % na 53 201 navstév. Pocet objednavek
se zvysil ze 104 na 609, coz je 487% narust. Spolu s objednavkami rostly 1 trzby, a to
z 491 480 K¢ na 2 327 260 K¢. To je narust o celych 374 %. Posledni cilovou metrikou
bylo ROAS, coz je ukazatel navratnosti investic do reklamy. Ten mél byt udrzovan na
cca 1000 %. Nejdrive mirné poklesl, po nékolika mesicich ale svou ptvodni hodnotu

dokonce prerostl a jeho prumér za obdobi je 1 169 %.

Diky hodnotam vsech téchto metrik se da konstatovat, ze optimalizace PPC

kampani byla Gspésna.
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Slovnik zkratek

CPC - Cost per click (platba za proklik)

CPP - Cost per placement (platba za umisténi)

CPV - Cost per view (platba za shlédnuti)

CsU - éesk}'f statisticky Grad

CTR - Click through rate (mira prokliku)

PPC - Pay per click (platba za proklik)

PPP - Pay per placement (platba za umisténi)

PPV - Pay per view (platba za shlédnuti)

ROAS - Return of advertising spending (navratnost investic do reklamy)
SEM - Search engine marketing (marketing ve vyhledavacich)
SEO - Search engine optimization (optimalizace pro vyhledavace)
URL - Uniform resource locator (jednoznacné urceni zdroje)
UX - User experience (uzivatelsky pozitek)

XML - Extensible markup language (rozsiritelny znackovaci jazyk)
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