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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva internetovym marketingem se zamérenim na PPC reklamu ve
vyhledavaci siti. Cilem prace je poskytnout aktualni souborny pohled na problematiku PPC
kampani a ukazat jeji vyuziti v praxi. V teoretické ¢asti jsou rozebrany pojmy internetového
marketingu, vyloZen uceleny popis zakladnich aspekt PPC reklamy ve vyhledavaci a jednotlivé
kroky jejtho pouZiti. V praktické €asti je na teoretické poznatky navazano pfti tvorbé redlnych
kampani klienta Jolana Guitars vytvorenych v PPC systému Google AdWords. Kampané byly po
sledovaném obdobi vyhodnoceny a jeji vysledky popsany v zavéru prace.
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Abstract

This thesis focuses on the internet marketing with attention on PPC search ads. The aim of this
thesis is to provide a complete overview in the field of PPC campaigns and show its application in
practice. The theoretical part describes terms of internet marketing, explicates coherent
description of basic elements related to search engines paid ads and individual steps of its use. In
the practical part as a follow up to gathered theoretical knowledge is described the making of real
campaigns of a client Jolana Guitars created in pay-per-click system Google AdWords. Campaigns
were after the reporting period evaluated and their results listed in the closure of the thesis.
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1. UVOD

Pouzivani internetu je v soucasné dobé nepostradatelnou soucasti Zivota vétSiny z nas.
PouZivame jej doma, v prdci, ve Skole, na cestach €i v zahranici. Pfipojeni k internetu mlizeme
byt v jakoukoliv denni ¢i no¢ni hodinu a staci ndm k tomu jiz lecktery chytry mobilni telefon.
V Ceské republice internet aktivné vyuZivd vice ne? tfi ¢tvrtina ekonomicky aktivniho
obyvatelstva a pocet uZivatell internetu dennodenné roste. Jelikoz mnozi své aktivity
presunuli z ulic do prostfedi internetu, svét marketingu na tento trend musel nutné
zareagovat. Se vznikem internetu se postupem ¢asu razantné zménilo nakupni chovani lidi a
dnes je béiné, Ze na internetu béhem nékolika vtetin zakoupime i jakékoliv suroviny denni
spotreby. Obchody na internetu nejsou omezeny otviraci dobou a jejich provoz je na rozdil od
kamenné prodejny mnohem lacingjsi. Diky nepfebernému mnoZstvi vyhod souvisejicich
s podnikdnim na internetu jsme nyni obklopeni velkou spoustou internetovych stranek a
e-shopl. A pokud podnikdme na internetu, tak se pravdépodobné potykdame s velkou
konkurenci. Proto, abychom si zajistili staly prisun zdkaznik(, je nezbytné vyuzZivat nékteré
marketingové aktivity, pomoci nichz se o nds uZivatelé dozvédi a uprednostni nasi
internetovou stranku pred strankou konkurencni.

Vyhodou marketingu na internetu, na rozdil od reklamy v offline prostredi, je fakt, ze své
zakazniky midzeme oslovit velice pfesné za nizkou cenu. Pomoci dostupnych dat jsme schopni
své aktivity nejen kdykoliv optimalizovat a prizpUsobovat konkrétnim uZivatelim témér na
miru, ale také spravné vyhodnotit. Jednim z popularnich ndstroji online marketingu je pouziti
reklamy typu PPC. Tento model reklamy vznikl brzy po pfichodu prvnich internetovych
vyhleddvacu a diky obrovské ucinnosti dosahuje mezi marketéry i podnikateli na internetu
stale vyssi a vyssi popularity.

K internetovému marketingu a PPC reklamé obecné jsem se prvotné dostala diky
absolvovani marketingovych predmétd v rdmci studia na Vysoké Skole ekonomické v Praze,
kdy mé toto odvétvi marketingu zajimalo detailnéji a spatfovala jsem v ném velky potencial.
Shodou okolnosti jsem v fijnu minulého roku ziskala praci v prazské digitalni agenture, diky
které mam nyni moznost se v odvétvi vzdélavat i po profesni strance a zjistit, jak procesy na
internetu funguji v praxi. PPC reklama mé v tomto oboru zaujala vice nez oblasti jiné, a
prestozZe jsem v této problematice novdckem, rozhodla jsem se tématu vénovat pfi psani své
bakalarské prace.

Prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti vymezim pojmy
internetového marketingu se zamérenim na marketing ve vyhledavacdich a presunu se
k tématu PPC reklamy. Pomoci nasbiranych poznatkd objasnim, pro¢ je dulezité byt
uzZivateldm vyhleddvace neustdle na ocich, jak toho docilim pravé pomoci reklamy ve
vyhleddvaci a nasledné pfriblizim postupy jeji spravné tvorby vedouci k nartstu navstévnikd,
prodejl ¢i zlepSeni budovani brandu. V ramci prace se tedy budu snaZit odpovédét na to, jak
dosdahnout co nejkvalitnéjsi reklamni kampané, ktera se drzi na co nejvyssich prickach ve
pro psani této prace budu Cerpat prevazné z kniznich zdroj(i. V praktické ¢asti aplikuji zminéné
postupy na konkrétni firmé a vytvofim pro ni reklamni kampané v systému Google AdWords,
jez budou mit za ukol klientovi pfivadét nové zdkazniky se zajmem o koupi nékterého



z produktd. Timto realnym klientem je znacka Jolana Guitars, kterd je tradicnim ceskym
zastupcem na trhu s elektrickymi kytarami. Jakmile kampané spustim, budu jejich vysledky
sledovat a v pripadé potfeby jejich nastaveni poupravim. Tyto kroky pfi psani prace zminim
v souvislosti s optimalizaci kampané, a nakonec mé reklamni snazeni vyhodnotim.

Prace je strukturovana do sedmi kapitol, z nichZ kazda obsahuje nékolik podkapitol.
V prvni a druhé kapitole nastinim zaklady internetového marketingu a vysvétlim, jak funguje
prace na internetovych vyhledavacdich. Ve treti kapitole se pfesunu k placené reklamé ve
vyhledavaci siti, proberu jeji vyhody, nastinim Siroké moznosti vyuziti, definuji aspekty, které
je nutné si ujasnit jeSté pred samotnou tvorbou reklamni kampané a pozastavim se u jejich
jednotlivych sloZek. V nasledujici ¢asti porovnam dostupné PPC systémy na ¢eském trhu a
v paté kapitole rozeberu jednotlivé kroky vytvareni placené reklamy ve vyhleddavaci. Tyto
znalosti nakonec aplikuji v nasledujici ¢asti pri vlastni tvorbé reklamnich kampani pro
konkrétniho klienta digitalni agentury, ve které v souéasnosti pracuiji.

Vypracovanim bakalarské prace bych chtéla poskytnout aktudlni souhrnny pohled
o problematice PPC kampani vhodny pro vSechny, ktefi se o oblast internetové reklamy
zajimaiji, popfipadé si jen chtéji rozsifit své znalosti o marketingu v internetovém prostredi.
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2. INTERNETOVY MARKETING

Vznik internetu zasadné ovlivnil pohled na marketing, a pfestoze jde o jeho nedilnou
soucdst, tak u firem, které vyuZivaji ke své komunikaci online prostfedi, je dnes internetovy
marketing daleko vyznamnéjSi nez marketing klasicky. Spousta lidi si pod marketingem
predstavi jen televizni nebo jinou reklamu, jde ale o0 mnoho nastroji a metod souvisejicich
s presvédcovanim a udrzovanim vztaht se zdkazniky.

2.1.POJEM INTERNETOVY MARKETING

Internetovym marketingem se rozumi postupy, které k naplnéni marketingovych cilli
vyuzivaji pfipojeni k internetu. Rozdil mezi internetovym marketingem a online marketingem
je dle rlznych zdroji vysvétlovan ridznymi zpuUsoby. Viktor Janouch v knize Internetovy
marketing vysvétluje oba zminéné pojmy takto: ,Internetovy marketing jsou vsechny
marketingové aktivity na internetu a online marketing je pojem rozsifujici tyto aktivity
o marketing pfes mobilni telefony a podobnd zarizeni”. [1] JelikoZz mobilni telefony obsahuji
plnohodnotné internetové prohlizeCe a mnozi se denné kinternetu pfipojuji pravé
z mobilniho telefonu namisto pocitace, rozdil mezi pojmy je témér nulovy. Z toho ddvodu
budu pro ucely prace tyto terminy zaménovat. [2]

2.2.VYHODY A NEVYHODY MARKETINGU NA INTERNETU

Prostfedi internetu nabizi v oblasti marketingu mnoho prednosti. V Ceské republice
pouziva internet alespon jednou za ctvrt roku 75 % ekonomicky aktivnich obyvatel, z nichz
vétsina uZivatell internetu se k nému pfipojuje kazdy den. ProtozZe lidé jsou na internetu
aktivni v jakoukoliv denni i no¢ni hodinu, marketing se na internetu provadi neustale, dvacet
¢tyfi hodin denné a sedm dni v tydnu. Internetové prostredi tak obsahuje obrovské mnozstvi
dat, které lze vyuzit pro spravné zacileni publika. Cilit na zakaznika pomoci internetové
kampané muZeme velice pfesné a mnoha zpUsoby zaroven. Proto pti pouZiti marketingu na
internetu, na rozdil od reklamy tfeba v tisténych médiich, dosahujeme Sirokého zasahu
u relevantniho publika. Oslovit mGZeme zdkazniky nové, ale pomoci remarketingu i ty, ktefi
nas v minulosti navstivili a tfeba uz néjaky nas produkt zakoupili. Podrobné statistiky
internetové kampané nam diky méfitelnym konverzim umoznuji kampan v zavislosti na jejich
vysledcich prizplsobit i za pochodu a nasledné i spravné vyhodnotit. [2] [3]

Nevyhodou internetového marketingu mize byt fakt, Ze situace se na internetu neustale
méni a na tyto zmény musi marketingova komunikace rychle reagovat. Osvédcené postupy na
internetu nefunguji vécné a diky rychlému technologickému vyvoji se musi marketéfi
ustavi¢né sebevzdélavat, ¢i se Ucastnit odbornych konferenci a seminard. Napriklad velkd ¢ast
webovych stranek je dnes grafickymi reklamnimi bannery zahlcena a dusledkem toho
u nékterych uzivatel( dochazi k tzv. bannerové slepoté. To znamena, Ze uZivatelé si na typické
reklamni bannery zvykli a podvédomé je prestavaji vnimat, na coz marketéfi reaguji vznikem
novych kreativnéjsich ¢i agresivnéjSich formata. Mezi dalsi nevyhodu povazuji skutecnost, ze
v online prostredi dochazi ke snadnému kopirovani, jak uz kopirovani napadi konkurenci, tak
jinych marketingovych materialQ, které mazou byt témér bez postihu pouZzity pro cizi komeréni
ucely. [4]



2.3.INTERNETOVY MARKETING VE VYHLEDAVACICH

V této praci se budu vénovat jedné z mnoha soucdsti internetového marketingu a tou je
internetovy marketing ve vyhleddvacich. Ten pomoci vyhledavacli zobrazuje uzivateli
relevantni reklamy nebo webové stranky konkrétniho klienta na zakladé klicovych slov. [5]

Zakaznik vstupuje na internetovy vyhledavac s néjakou urcitou potfebou, tu potiebu si
dobfe uvédomuje a na jejim zakladé hleda feSeni pomoci vyhledavaciho dotazu. Je tedy ve
fazi, kdy svou potrebu identifikuje, zvaZzuje, jaké jsou jeho moznosti a hleda informace
o dostupnych sluzbach a vyrobcich na trhu. [6]

Aby zdkaznik klikl pravé na nasi webovou stranku, je potfeba byt ve vyhledavaci vidét,
v idedInim pripadé na co nejvyssi pozici. Toho docilime bud neplacenym zplsobem za pomoci
spravné optimalizace pro vyhledavace (SEQO), nebo placenym zplsobem diky reklamnim
systémUm Pay-per-click (PPC) ve vyhledavaci siti. Neplaceny zplsob znamena, Ze stranky jsou
ve vysledcich vyhleddvani zobrazeny organicky a naklad na tuto cinnost neni spojen
s internetovym vyhledavacem. U druhého zpUsobu je naopak umisténi odkazu ve vyhledavaci
podminéno jeho platbou, a pravé na tento placeny typ zobrazovani reklamniho textu ve
vyhledavacich se v nasledujicich fadcich zamérim.

Go gle prodej bytu m Q
Vie Nakupy Obrazky Mapy Zpravy Vice Nastaver Nastroje
Prodavate Vas byt? | S nami uz ted mate prodano | edoxreality.cz ppc
(Rekiama) www.edoxreality.cz/chci-prodat ¥
100% garantujeme prodej VaSeho bytu v nejkratsim Ease a za nejvy3si mo2nou cenu! pMAMA
Zaloha az 2 mil. K& ihned Odhad ceny zdarma
Ziskejte pfedem bezuro&nou pljcku Zjistate cenu phi prodeji
na cokoliv. Reknéte si o ni pronajmu nebo vykupu. Garance ceny.
Byty na prodej * Sreality.cz Opg A/V/CK/}/
https://www.sreality.cz/hledani/prodej/byty v >
18284 realit v nabidce prodej bytd. Vyberte si novou nemovitost na sreality.cz s hledanim na mapé a
velkymi nahledy fotografii nabizenych bytd V}/gzgpé;(
Praha - Stfedogesky - Moravskoslezsky - 1+kk

Obr. 1: Vysledky vyhleddvani (vlastni zpracovani)

3. INTERNETOVE VYHLEDAVACE

Pro nalezeni néjaké odpovédi nebo specifické webové stranky se uzivatel internetu
nejspiSe obrati na internetovy vyhledavac. Internetovy vyhledavac je nastroj v prostredi
internetu, ktery na zakladé klicovych slov poskytuje na konkrétni otazky uZivateld co
nejrelevantnéjsi vysledky. Vysledky vyhleddvani jsou relevantni, protoze odpovidaji
podanému vyhleddvacimu dotazu a jsou usporadany tak, aby s nimi byl uZivatel spokojen.
Vyhleddvac uzivateli zobrazi odpovéd na dotaz prakticky okamzité, algoritmus vyhledavace je
ale mnohem komplikovanéjsi. [7]



3.1. JAK INTERNETOVY VYHLEDAVAC PRACUJE

UZivatel zada do vyhledavace konkrétni dotaz. Dotazem je urcité mnoiZstvi slov, kterd
uzivatel zada do vyhledavaciho pole ve vyhledavaci. Po zadani dotazu uzivatelem vyhleddvac
posuzuje, jak jsou jednotlivé internetové stranky v siti internetu pro uZivatellv dotaz
relevantni. To posuzuje podle kli¢ovych slov. Klicova slova jsou slova, ktera vybira inzerent dle
souvislosti s jeho strankou. Relevance klicovych slov pro dany vyhledavaci dotaz se posuzuje
vzdy pro kazdy dotaz jednotlivé. Po posouzeni relevance dostane uZivatel odpovéd formou
vysledkl vyhledavani. Dostane tedy jednotlivé odkazy, které jsou sefazeny pomoci sloZitych
algoritma. Mezi vysledky vyhledavani se uzivateli zobrazi jak pfirozené vysledky hledani, tak
vysledky placené. Placené vysledky jsou ve vyhledavaci umistény zpravidla na prvnich pozicich,
tedy pred vysledky pfirozenymi. Oba druhy vysledk( s hledanym dotazem vice ¢i méné souvisi,
ale plati pro né jiné hodnotici algoritmy. [7]
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Obr. 2: Vyhleddvaci dotaz (vlastni zpracovdni)

3.2. VYHLEDAVACE NA CESKEM TRHU

Existuje velké mnozstvi internetovych vyhledavac(, ale v prostfedi ¢eského internetu
dominuji dva hlavni zastupci. Jde o jedni¢ku na ¢eském trhu a celosvétové nejpouzivané;si
vyhledava¢ Google a v zavésu za nim o oblibeny ¢esky vyhleddvac¢ Seznam. Google ma kromé
nékolika mélo zemi (napf. Rusko a Cina) majoritni postaveni na trhu, a i v Cesku se jeho trini
podil neustdle zvySuje. Seznam je u nas oblibeny pro svou multifunkénost, mnoho lidi ho
nevyuziva pouze jako vyhledavac, ale také jako domovskou stranku, ktera obsahuje mnoho
dalSich sluzeb.

Mezi dalsi vyhledavace patfi tfeba Yahoo, Bing, Ask a Yandex, ty ale v Ceské republice
pouZiva jen velmi malé procento uzivatel(. [8]
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Obr. 3: Podil vyhleddvaci na ¢eském trhu (vlastni zpracovdni)



4. PPC REKLAMA VE VYHLEDAVACICH

PPC je zkratka anglického terminu Pay-Per-Click, kterou bychom do ceStiny prelozili jako
»2aplat za proklik”. Jde o jeden z nejvyznamnéjsich a nejucinnéjsich marketingovych nastroja
na internetu. PPC je reklamou na internetu, za kterou se neplati v zavislosti na poctu
zobrazeni, jak je tomu zvykem napfiklad u reklamnich banner(, ale jeji cena se odviji podle
poctu kliknuti. Pokud tedy uZivatelé na odkaz nekliknou, pfestozZe se jim reklama ve vysledcich
vyhledavani zobrazi, inzerent nic neplati.

Cena je zavisla na mnoiZstvi uZivateld, ktefi na odkaz ve vysledcich vyhledavani kliknou.
Reklama ve vyhledavani je definovana pomoci jednotlivych kli¢ovych slov a vysi ceny jednoho
prokliku ovliviiuje pravé popularita danych kli¢ovych slov mezi inzerenty. Cim je kli¢ové slovo
Castéji vyuzivané, tim je jeho cena vyssi. [9]

Ve vysledcich vyhledavani jsou PPC reklamy zobrazeny jesté nad neplacenymi organickymi
vysledky hledani, tedy na prvnich mistech stranky, pfipadné i na konci stranky pod organickymi
vysledky.

4.1. VYHODY PPC REKLAMY

Vysoka efektivita PPC reklam je ddna mnoha faktory. Reklamy jsou pomérné levné, coz je
dano relativné nizkou cenou za proklik — u nékterych reklam se miiZe jednat pouze o desetinu
koruny, u jinych o ¢astku v fadé desetikorun. Pokud ale mdme omezeny rozpocet, mlizeme ho
pfi nastaveni reklamy definovat a vyslednd cena, kterou za kampan zaplatime, se nam
nenavysi. Vyhodou také je, Ze neplatime za zobrazeni, nybrz za kliknuti. Pokud tedy reklama
neni Uspésnd a k akci nedochazi, zaplatime za ni pouze par korun. To, jestli se reklama ve
vysledcich vyhledavani zobrazi nebo nezobrazi, miZzeme ovlivnit pomérné presnym zacilenim
na konkrétni profil uzivatele neboli tzv. personu. Vyhledavac uzivatel pouziva v pfipadé, Ze citi
néjakou pottebu, a tuto danou potiebu vyjadii pomoci vyhledavaciho dotazu. Jelikoz reklama
se ve vyhledavacdi zobrazi pouze v pfipadé, Ze klicova slova jsou relevantni k vyhledavacimu
dotazu uzivatele, existuje zde vysoka Sance, Ze uzivatel na reklamu klikne, protoze ho dana
problematika zajima. Mnoho uZivatell rovnéz internetovou reklamu od béznych pfirozenych
vysledkl vyhledavani nerozlisuje, vysledky jsou si velmi podobné, coz je pro inzerenty velkym
pfinosem. Kromé toho, Ze PPC reklama neni drah3, je pomérné presné zacilend a existuje u ni
vysoka Sance kliknuti na odkaz, tak nam PPC systémy nabizi velké mnozstvi dat a statistik, diky
kterym mUzeme reklamu v redlném case ménit a prizplsobovat a nasledné pomérné presné
vyhodnotit jeji vysledky.

Nevyhodou je pak fakt, Ze reklama funguje v urcitém ¢asovém useku neustale a je potreba
ji porad kontrolovat. Prace na PPC reklamni kampani tedy zdaleka nekondi jejim spusténim.
[10]



4.2. POZICE REKLAMY

Internetové reklamy se nakupuji v online aukci, kterd probiha v redlném case. Reklamni
pozici si v této aukci neni mozné pouze koupit, ale zavisi na dvou hlavnich faktorech. Témi jsou
maximalni nabidnuta cena za jeden proklik a vySe skére kvality reklamy. [11]

Vyssi Sanci na atraktivni pozici ve vyhledavaci ma nabidka s vys$si nabidnutou cenou.
Nékterou z atraktivnich pozic, tedy idedlné reklamni prostor na prvni strance vyhledavace, ale
nelze zadnym zplsobem zarudit. Vidy se mlZe objevit inzerent, ktery nabidne cenu vyssi a
nejvyssSi mozna cena neni stanovena. [12]

Druhy element, ktery ovliviiuje pozici reklamy, je skére kvality. Skore kvality je Cislo, které
se pohybuje na stupnici od jedné do deseti. Cim je toto &islo vy$si, tim jsou vyssi i $ance na
ziskani lepsi pozice ve vyhledavaci. Pocitd se pro kazdé klicové slovo jednotlivé a jeho vypocet
ovliviiuje nékolik vyznamnych cinitel(. Jednim z nich je napfiklad kvalita vstupni stranky.
Vyhleddvac hodnoti, zda je stranka vzhledem k reklamnimu inzeratu a vyhledavacimu dotazu
relevantni, zda obsahuje takové informace, které na ni uzivatelé ocekdvaji a jestli je stranka
dostatecné kvalitni, i tfeba vizualné atraktivni. Jakmile vstupni stranka uZivatele nezaujme,
nacitani stranek. DalSim faktorem pfi vypoctu je mira prokliku reklamy. Systém hodnoti, jak
byla reklama proklikdvana dfive, paklize byla aktivni jiz v minulosti, a zaroven stanovi vysi
ocCekavané miry prokliku, kterou dle historickych vypoctl predpoklada. Dllezitda je také
relevance reklamniho inzeratu vzhledem k vyhledavacim dotazim uZivateld. Vyssi skére
kvality neznamend pouze lepsi pozici ve vyhleddavacdi, ale zdroven sniZuje cenu, kterou za
proklik reklamy zaplatime. [13]

4.3. CILE REKLAMY VE VYHLEDAVACI SITI

Reklamy ve vyhledavani jsou populdrnim formatem, ¢ehoz si jsou védomy jak malé firmy,
tak velké spolecnosti. Inzerenti maji obecné pro vyuziti reklam podobny zamér. Chtéji si
obstarat relevantni navstévnost webové stranky za pomérné nizkou cenu, zaujmout jak nové
zakazniky, tak presvédcit zakazniky staré, aby se na stranku znovu podivali. M{zZou se také
pokusit k sobé pretahnout zakazniky konkurence, nasmérovat uZivatele na kamennou
pobocku nebo je podnitit k telefonickému kontaktu, budovat nebo posilit jméno znacky na
internetovém trhu &i reklamu vyuZivaji jako prodejni marketingovy tah za ucelem zvyseni
prodeje produktd a sluzeb. Cile se odliSuji podle toho, jestli cilime na B2B nebo B2C zékazniky,
proto je velmi duleZité dobfe znat své cilové publikum. [14] [15]

Konkrétni cile marketingové kampané na internetu je nutné si urcit jesté pred samotnym
spusténim kampané a na zakladé nich pak tvofit vhodnou strategii. Inzerent musi predem
védét, zjakého dlvodu reklamu ve vyhledavani inzeruje a co od ni ocekava. Jedna
marketingova kampan muize mit vétsi mnozstvi cill, paklize jsou nejen jednoznacné, ale také
méritelné, aby je bylo mozné po skonceni kampané radné vyhodnotit. [16]

U vykonovych kampani, jde-li o internetovy obchod, je vétSinou ucelem reklamy zvysit
prodej a maximalizovat zisk. Pfi sledovani zisku si musime predem stanovit, jak velkou



ziskovost ocekavame pfi konkrétnich ndkladech. Tomuto ukazateli se Fika navratnost investic
neboli ROI. Znamena tedy, kolik penéz si chceme vydélat napriklad z kazdé stokoruny, kterou
do projektu investujeme. Vypocitd se jako zisk déleny vynalozenymi naklady na projekt krat
sto. Je-li vysledek ROI vy$si nez 100 %, pak se nase investice vyplaci, ale pokud hodnota
ukazatele vyjde pod 100 %, tento zplsob prodeje je pro nds prodélecny.

ROI (%) = Zisk 100
o Vynalozené naklady

Dalsi variantou méreni vykonu je urceni konkrétniho nakladu za jednu provedenou
konverzi. Tento ukazatel ale nebyvd vidy dostateéné relevantni, protoze jednotlivé
objednavky na e-shopu jsou cenové odlisné a za vyssi konverzi jsme ochotni investovat vétsi
mnozstvi penéz. Ukazatel tak definuje pouze primérnou hodnotu téchto konverzi. [16] [17]

Vynalozené naklady

Naklady na konverzi =
y Pocet konverzi

4.4, ZAKLADNI TYPY KAMPANE VE VYHLEDAVACI SITI

Jak jsme si jiz definovali, kazda reklamni kampan, nejen ve vyhledavaci, musi mit jesté
pred jejim samotnym vytvorenim jasné stanoveny cil. Reklamni kampané ve vyhledavaci
rozdélujeme dle primarniho cile na tfi zakladni typy kampané:

Brandova kampan

Brandové kampané chtéji zvysit povédomi o znacce ¢i produktu. Tato kampan si klade
za cil, aby ji vidélo co nejvice potencidlnich zdkaznik(i z vytipované cilové skupiny. Tedy aby
promovany produkt byl cilové skupiné co nejvice na ocich. Pokud reklama uZivatele néjakym
zpUsobem zaujme a udéld dojem, klikne na ni. V brandové kampani tak neméfime pouze
zhlédnuti samotné reklamy, ale i to, kolik lidi zaujala a kliklo na ni a jak dlouhou dobu na
webové strance stravili. Prikladem takové kampané muiZe byt promo nového modelu
mobilniho telefonu na trhu, kde chceme, aby neustalym zobrazovanim reklamy se zakaznikovi
model vryl do paméti a reklama ve spojeni s produktem u ného néjakym zpUisobem upoutala
pozornost. [18]

Kampan zvysujici navstévnost

ZvysSeni navstévnosti dosahneme takovym zplsobem, Ze na reklamu klikne co nejvice
potencialnich zdkaznikl a prohlédnou si tak vstupni stranku reklamy. Marketingovym cilem je
tedy nejen zvysit navstévnosti stranky, ale také pomoci kvalitni vstupni stranky zapUsobit na
cilovou skupinu, kterd videdlnim pripadé na strance zlstane co nejdelsi dobu. Mlze jit
i o provedeni néjaké konkrétni interakce s danou strankou. K méreni navstévnosti vyuzivame
ukazatel CTR, tedy miru prokliku reklamy. Ta nam fika, jaky je pomér mezi poctem prokliku
reklamy uZivatelem a jejim celkovym poétem zobrazeni ve vyhleddvaci. Cim je &islo vy$si, tim
je reklama uspésnéjsi. Aby na reklamu kliklo co nejvice uZivatel(, je dileZité, aby byla pro
cilovou skupinu co moznad nejrelevantnéjsi. Cilime tedy na uzsi cilovou skupinu, ktera projevuje
o konkrétni produkt ¢i sluzbu valny zajem. Tuto skupinu se pak snazime zaujmout dostatec¢né



poutavym reklamnim textem. Kromé samotného kliknuti na reklamu nas také zajima, jak
dlouho uzivatelé na strance zlstdavaji, jaké podstranky si rozklikli a v jaky moment ze stranky
odesli. Kampané, jejichz hlavnim cilem je zvySeni navStévnosti, se poji prevainé
s nevydélecnymi ¢innostmi. MUze jit napriklad o reklamu, ktera se snazi privést co nejvice lidi
na internetovy blog urcitého influencera. [18] [19]

Vykonova kampan

Vykonové kampané si kladou za cil dosdhnout co nejvétsiho mnozstvi (nebo nejvyssi miry)
konverzi. Konverze u PPC reklamy znamen3, Ze uzivatel klikl na zobrazovanou reklamu a na
cilové strance provedl néjakou konkrétni akci. Touto akci je nej¢astéji nakup produktu, ale jde
tfeba i o zavolani na pobocku, prihlaseni se k odbéru newsletteru nebo registraci na strance.
Abychom mohli konverze méfit, je potfeba mit na konverzni strance nasazeny konverzni kéd
konkrétniho PPC systému (AdWords nebo Sklik). Ten nam méri, kolik uZivateld provedlo
konkrétni akci a tim se dostalo napfiklad na stranku s dékovnou hlaskou o provedeni nakupu,
tedy na stranku, kterd ndsleduje po provedeni dané akce. Ne vidy je vsak kli¢ové, kolik bylo
provedeno nakupd, ale kolik jsme si na nich, po odecteni vsech naklad( spojenych s reklamou,
celkem vydélali. To méfi jiz vySe zminény ukazatel ndvratnosti investic (ROI). Navratnost
investic byva typicky velmi dllezitym ukazatelem pro koncového klienta, protoze ukazuje, jak
je kampan a jeji spInéné cile efektivni vzhledem k nakladlim, které na ni byly vynaloZeny.
Vykonova kampan byva mezi inzerenty nejpopuldrnéjsi, zvysuje totiz vydélky. PouZiva se
u vétsiny internetovych obchodd, jejichZ cilem je zvysit trzby z prodeje jejich produkt(. [18]
[20]

4.5. CILENI VE VYHLEDAVACI SITI

Vyhodou PPC reklam ve vyhledavaci je skutecnost, Ze cilové skupiny Ize oslovit velmi
presné. Oslovujeme takové uZivatele, ktefi o nas produkt nebo sluzbu maji skutecné zajem.
Tedy reklamu ve vyhleddavaci uvidi praveé ti, ktefi spadaji do nasi definované cilové skupiny,
naopak ostatni uzivatelé ji vibec neuvidi. Existuji ale vyjimky, mezi néz spadaji napfiklad takovi
uZivatelé, ktefi o nas hledaji informace treba z divodu monitoringu konkurence, a proto se
jim nase reklamy zobrazuji. Cilit na toho spravného zakaznika lze s velkou pfesnosti pfi
spravném uziti nékolika nasledujicich kritérii. [21]

Prvnim dllezitym aspektem cileni je spravny vybér klicovych slov. Pomoci kli¢ovych slov
se snazime odhadovat, jak vypadaji vyhledavaci dotazy uzivatell a pod jakymi klicovymi slovy
by vyhledavali pravé nasi sluzbu nebo produkt. Nejde tedy o to, jaka kli¢ova slova si my jako
inzerenti vybavime v souvislosti s nasi reklamou, ale musime se pokusit co nejpresné;ji
vytipovat, jaka klicova slova si s promovanym produktem poji pravé nase publikum. Pti vybéru
vhodnych kli¢ovych slov je tedy nutné se vZit do role hledajiciho. Cim lépe vyjadiime potieby
nasich zdkaznik( pomoci klicovych slov, tim spiSe budeme ve vyhledavaci k nalezeni. [22]

K vétsi presnosti zacileni mUZzeme poutZit cileni pomoci demografickych Udaji, volby
jazyka a lokality uzivatele. V PPC systémech lze nastavit cileni na vékovou kategorii a pohlavi
(pozn. u Skliku na veék cilit zatim nelze), pokud je tato informace pro vyhledavac ziejma. Dale
muzZeme zacilit na konkrétni jazyk (nebo jazyky) uzivatele. Nejde ale o jeho matefsky jazyk,
nybrz o jazyk, ktery ma uzivatel nastaveny v ramci rozhrani sluzeb daného vyhledavace.
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Z logického hlediska ale neni zcela nutné jazykovou variantu nastavovat. K upresnéni jazykové
specifikace totiz dochazi jiz pomoci uréenych klicovych slov, protoze jejich kombinace budou
hledat pouze ti uZivatelé, ktefi danym jazykem hovofi. Kromé jazyka je moZné nastavit
i lokalitu uzivatele. Zacileni na lokalitu cili na ty uzivatele, kteti se v dané lokalité dle IP adresy
v tuto chvili nachazi. Cileni na lokality je obzvlast ucinné na mobilnich zafizenich pro rGzné
prodejny, pobocky a restaurace, kdy vyhledavac uzivateli odpromuje pravé ten podnik, v jehoz
blizkosti se on v dany moment bezprostfedné nachazi. [23] [24]

DalsSim neméné dulezZitym cilenim je zacileni pravé na konkrétni zafizeni, ve kterém se ma
PPC reklama zobrazovat. V dnesni dobé existuje stale vice uZivatelG internetu, ktefi jako
plnohodnotné zafizeni k prohlizeni webovych stranek pouzivaji chytry telefon nebo tablet.
Proto je jak pro cilové stranky PPC reklam, tak pro celé webové stranky inzerenta zasadni, aby
zobrazeni jeho stranek bylo pfizplsobeno pro mobilni zafizeni. Tomu je potfeba vénovat
nemalou pozornost jiz pfi stavbé webové stranky. Na rozdil od uzivani internetu na pocitaci,
se mobilni uzivatelé odlisuji tim, Ze neoplyvaji velkym mnoZstvim ¢asu a nechtéji tak stravit
dlouhou dobu ¢tenim a hledanim informaci. Je tedy nezbytné, aby veskeré informace na webu
byly prehledné, jasné, pokud mozno stru¢né a snadno dostupné. Kromé toho je dllezité
zkomprimovat objemné obrazky a jiné velké soubory na strance, aby nedochazelo ke
zdlouhavému nacitani webové stranky a k naslednému okamzitému opusténi stranky
uzivatelem, z anglictiny bounce. [25] [26]

4.6. REMARKETING

Pokud uZivatel nasi stranku z néjakého divodu opusti, neni jesté vSe ztraceno. Jan Zdarsa
nas o tom v knize Online Marketing ujistuje takto: ,Podle Google aZ 96 % uZivateli nedokonci
akci, kvali které na web inzerenta prisli.” [27] Podstatou remarketingu je osloveni pravé téch
uzivatell, ktefi jiz nasi stranku navstivili, ale poZadovanou konverzi neprovedli nebo
nedokoncili. Pokud tyto navstévniky na stranku dokazeme privést znovu, znamena to, Ze se
o produkt stale zajimaji a existuje u nich vysoka Sance, Ze akci pfi opakované navstéveé opravdu
dokondi. [28]

K tomu, abychom mohli remarketingovych technik vyuzivat, je tfeba mit na strankach
nasazeny remarketingovy kod prislusného PPC systému (obdobny princip jako u konverzniho
kddu). Kéd slouzi ke sbéru dat o uzivatelich, ktefi stranku navstivili a je umistén na vSech
strankdch webu klienta, aby mohl sbirat data napfic¢ celou strankou. Z téchto dat si pak dle
nami nastavenych parametri tvofime remarketingovd publika, tedy rozdélujeme si zakazniky
na segmenty podle toho, co na webu udélali nebo o jaky produkt ¢i informaci projevili zajem.
Prikladem remarketingového publika internetového obchodu s chovatelskymi potfebami
muzZe byt skupina lidi, ktefi do koSiku vloZili néjaky produkt ze sekce krmiv pro zvifata
v poslednich dvou mésicich, ale sv(j nakup nedokoncili. [28] [29]

Vzhledem k tomu, Ze o uzivatelich vime, diky sbéru cookies, velké mnozstvi informaci,
mdZeme na né zpétné cilit velmi pfesné a reklamni inzerat jim tvofit prakticky na miru. Cim je
sdéleni osobnéjsi, tim spiSe uzivatele zaujme, upoutad jejich pozornost a pfiméje je k tomu, aby
se na stranku vratili. Prikladem remarketingového sdéleni cileného na uzivatele internetového
obchodu s oblec¢enim a doplriky muze byt inzerat znéjici: ,Nezapomnél sis néco v kosiku? Prijd’
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si dnes pro slevu 30 %. Tvé oblibené boty a mnohé dalsi mame stéle skladem. Botovo.cz, tvij
obchod s obuvi.”.

Cileni pomoci remarketingovych publik je nejen vysoce ucinné, ale Ize ho pouzit témér
kdykoliv. Po nasbirdni uréitého mnozstvi dat mizeme vytvaret pro vracejici se navstévniky
odlisny obsah reklamy a zajistit si tak vys$si Sance na dokonceni nakupu ¢i jiné konverzni akce.
Zpusob cileni pomoci remarketingu je ale zavisly na typu klienta. Na nékterého zakaznika
muzeme cilit v ¢asovém horizontu deseti dni od posledni navstévy obchodu, u jiného obchodu
nastavujeme obdobi dlouhé az jeden kalendarni rok. [30]

4.7. REMARKETING A GDPR

GDPR neboli Obecné nafizeni na ochranu osobnich udaju je pojem, ktery je v tuto chvili
hrozbou nejednoho marketéra. Jde o nafizeni, které reguluje uchovavani a zpracovavani
osobnich udajl evropskych osob. Narizeni vzejde celoevropsky v platnost 25. kvétna 2018, kdy
v Cesku nahradi dosavadni pravni Upravu osobnich dat. Od té doby pfi kazdém sbéru osobnich
dat bude potreba zakaznika presné informovat, k jakym konkrétnim uceliim budou jeho data
pouzita a zakaznik s tim bude muset jasné souhlasit. Data nebudou moci byt vyuzita mimo
toto vymezeni a uzivatel bude moci kdykoliv pozddat o kompletni vymaz jeho osoby
z databaze. [31]

A jak to ovlivni remarketing? Stejné jako jinde, i zde bude muset zakaznik souhlasit s tim,
Ze jeho Udaje budou vyuzity pro Ucely budouciho zobrazovani reklamy na internetu. Nebude-li
s tim souhlasit, cilit na néj nem(zeme. A dokud si samotné PPC systémy nevyfesi pravni otazku
sbéru dat, nebudeme moci remarketing pouzivat viibec. Nyni diky nasbiranym dat{im vime,
zda uZivatel na strance provede ¢i neprovede néjakou cinnost, na co klikd, i v jaky moment
stranku opusti. Tyto informace si uchovdavdme a vyuzivdme je pro ucely budouci reklamy. To
proto, abychom na uzivatele mohli, i po jeho odchodu z webové stranky, v budoucnu cilit, a
to co nejosobnéjSim reklamnim sdélenim.

Vyuziti remarketingu je vysoce ucinné a pro mnohé stranky dokonce nezbytné, nebot jim
privede velké mnoZstvi platicich zakaznik(i. Remarketingova publika se diky nutnému souhlasu
co do poctu snizi, coz bude mit negativni dopad nejen na provozovatele stranek. Ocekava se
i mozné zdrazeni PPC reklamy jako takové, jelikoZ poptavka po ni zistane shodn3, ale pocet
osob, ktefi strdnkdam udéli souhlas se sledovanim jejich chovani na internetu, ubyde. [32] [33]

4.8. STRUKTURA KAMPANE

V PPC systémech AdWords a Sklik funguje identicka struktura jednotlivych kampani.
Klicova slova a inzeraty jsou soucasti reklamni sestavy, reklamni sestava spada pod reklamni
kampan a reklamni kampan je podfazena reklamnimu uétu. V nasledujicich vétach tyto
komponenty ¢lenéni reklamniho Uctu v systémech PPC rozeberu podrobnéji.

Ucet
Nejnadrazenéjsi drovni reklamni kampané je ucet. Na uUrovni uctu nastavujeme
zakladni kontaktni a fakturaéni Udaje uZivatele, pfiddvame pristupy pro dalsi uZivatele,
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zaddvame platebni metody a uréujeme ménu transakci. Udaje zadané v rdmci nastaveni
reklamniho Uctu plati souhrnné pro cely Ucet. [34]

Kampan

Reklamni kampan je zadkladnim fidicim prvkem reklamniho snazeni. Je nadfrazend
reklamnim sestavdm a jedna reklamni kampan muzZe obsahovat az dvacet tisic téchto
reklamnich sestav. Na Urovni kampané urcujeme vysi denniho rozpoctu, ¢asové rozmezi
kampané a demografické cileni na lokalitu, jazyk a vék cilové skupiny. Nastaveni zadané na
urovni reklamni kampané je mozné aplikovat az u reklamnich sestav, takto ndm ale
zpfehlednuji praci a usetfi spoustu casu. Reklamni kampan zastfesuje jedno téma,
produktovou fadu, znacku, zemépisné umisténi, jazyk nebo tfeba konkrétni zafizeni. Jde
o jeden urcity marketingovy cil. [34] [35]

Reklamni sestava

Jednotlivé reklamni sestavy sdruzuji klicova slova a reklamni texty. Kromé toho
u reklamni sestavy nastavujeme maximalni cenu za proklik, kterou jsme za klicova slova
ochotni zaplatit. Reklamni sestava by méla byt srozumitelné pojmenovand, méla by byt
mensiho rozsahu a obsahovat pouze hrst vzdjemné podobnych klicovych slov. [34] [36]

Reklama

Reklama, tedy konkrétni reklamni inzerat, musi odpovidat vyhledavacim vyrazim
uZivatel( a presvédcit je, aby na reklamu klikli. Spravny inzerat obsahuje klicové slovo (idealné
v titulku), uvadi konkurenéni vyhody produktu ¢i sluzby, jejich ceny nebo slevy a obsahuje
jasnou vyzvu k akci. Kromé reklamniho textu a titulku inzerat tvori také URL adresa cilové
stranky (jak cesta uplnd, tak upravenad, kterou chceme v rdmci inzeratu zobrazovat) a pfipadné
rozsireni reklam o voldni, popisky, podstranky atd. [37]

Klicova slova

Klicova slova by méla definovat to, jak produkt vidi nasi zdkaznici zvendi. Kli¢ova slova
mohou byt specificka ¢i obecnéjsi. U ndkupniho procesu zaleZi na tom, v jaké ndkupni fazi se
uZivatel nachazi. Cim jist&ji je uZivatel o budoucim nakupu, tim spi$e bude vyhleddvat
konkrétnéjsi vyrazy. VSeobecné vyrazy se naopak hodi pfi cileni na uzivatele, ktefi identifikuji
svou potrebu, ale zatim informace pouze shromazduji a porovnavaji mozné varianty. Obecna
klicova slova sice pfilakaji vice uzivatell, mnohdy se ale zobrazi i tém, ktefi hledaji informace
jiné. U obecnych slov je také cena za proklik vyssi, protoze se potykdme s vyssi konkurenci na
trhu. Pti prvotnim spusténi kampané ale volime slova spiSe obecnéjsi a nasledné je pomoci
vyhodnocovacich ndstrojii PPC systému zpfesiiujeme nebo omezujeme. Na pomoc pfi volbé
klicovych slov mizeme pouZit i mnohé internetové nastroje pro navrh klicovych slov. [38] [39]

U jednotlivych klicovych slov miZzeme nastavit i jejich maximalni cenu za proklik. Pokud
ji nastavime na uroven klicového slova, je nadrfazena cenové nabidce u reklamni sestavy.

Pokud se zde nenastavi, je ze sestavy prejimana. [40]

Jako ptiklad reklamni struktury uvedu vymyslenou strukturu reklamni kampané firmy
Orion. Reklamni u¢et ma nazev Orion, reklamni kampan je zamérena na cokolady s ofisky,

13



reklamni sestavy jsou napfiklad cokolada ofiSkova, cokoldda liskoorisSkova, cokolada
mandlova, ¢okolada pistaciovd a podobné. Klicova slova a reklamni inzerat pak odpovidaji
jednotlivym sestavam.

4.9. USPESNOST KAMPANE

Sledovani, optimalizace a moznost vyhodnoceni kampané patfi k jedné z mnoha vyhod
kampané PPC. K tomu, abychom dosahli co nejlepsich vysledkd kampané, je potfeba kampani
vénovat dostatek ¢asu i po jejim spusténi. Data nasbirana v pribéhu i po skonéeni kampané
sledujeme v konkrétnich PPC systémech, které si predstavime v dalsi kapitole. Diky velkému
mnoizstvi ziskanych dat mlzieme poté vyhodnotit, zda vysledky kampané dostaly nasim
prvotnim ocekavanim ci nikoliv. Dle druhu kampané se zaméfujeme na rizné ukazatele, mezi
ty nejzakladnéjsi patfi nasledujici z nich: [41]

Pocet zobrazeni

Pocet zobrazeni ndm fika, kolikrat se reklama zobrazila ve vysledcich vyhledavani.
Zobrazeni je pocitano nescCetnékrat na uzivatele, tedy ukaze-li se mi konkrétni reklama ve
vyhleddvaci vicekrat, tolikrat ji i prislusny PPC systém do svych vysledk( zapodita. Za zobrazeni
u PPC reklamy neplatime. [42]

Pocet proklikd

Pocet prokliki chdapeme jako provedeni akce ze stranky vysledkd vyhledavani.
Pokazdé, kdyZ na reklamu nékdo klikne, proklik se zapocita — nehledé na to, zda je cilovy odkaz
funkeni ¢i nikoliv. Vyssi pocet proklik( znaci, Ze reklama upoutavd pozornost u uzivateld, na
které bylo cileno a kterym se zobrazuje. [43]

Mira prokliku (CTR)

Pomoci miry prokliku jsme schopni zméfit vykon reklam, inzeratd a klicovych slov.
Ukazatel udava, jaky je pomér proklikd vici tomu, kolikrat se reklama uzivatelim zobrazila.
CTR je vyjadreno v procentech a jeho hodnota je stanovena pro jednotlivé reklamy a klicova
slova zvlast. Cim je mira prokliku vy3si, tim je nase reklama a k nim p¥idruzena kli¢ova slova
relevantnéjsi. Vysledky CTR si tak ovéfime, které reklamni texty a klicova slova jsou Uspésna a
které nikoliv. [44]

Cena za proklik (CPC)

Jak vyplyva z definice PPC, u téchto reklam platime za kazdy jednotlivy proklik reklamy.
Hodnota CPC nam udava prdmérnou cenu jednoho prokliku reklamy na cilovy web inzerenta.
V rdmci nastaveni reklamnich sestav si mlzeme urdit, pres jakou cenu se u tohoto ukazatele
nechceme dostat, stanovujeme si tedy maximalni cenu prokliku reklamy. [45]

PPC reklamy jsou vysoce efektivni pravé diky tomu, Ze u nich neplatime za zobrazeni, nybrz
za proklik. Pokud v prabéhu reklamy vysledujeme, Ze Uspésna neni a lidé na ni neklikaji,
muZeme ji pozastavit a nezaplatime za ni zbytecné vysokou ¢astku. Pokud dle namérenych
statistik zjistime, Ze reklamni texty a klicovd slova neodpovidaji vyhleddvacim dotaz(im
uzivatell, midZeme je kdykoliv béhem fungovani reklamy zménit, smazat nebo i nahradit. Z jiz
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zminénych informaci vyplyva, Ze nejuspésnéjsi reklamni inzeraty jsou takové, které odpovidaji
mysleni nasich zdkazniki a jsou lehce zaménitelné s béznymi organickymi vysledky
vyhledavani.

5. PPC SYSTEMY

Nejen, Ze vinternetovém prostiedi existuje nejeden internetovy vyhledavac,
provozovatelé téchto vyhledavacl si postupné tvorili i vlastni PPC systémy. Jak se trendy
v internetovém svété meéni, tak na né i jednotlivé PPC systémy vice ¢i méné obratné reaguiji.
Na ¢eském trhu internetové reklamy dominuji dva hrdaci: Google AdWords a Seznam Sklik. [46]

5.1. GOOGLE ADWORDS

Reklamni systém Google AdWords predstavila spolecnost Google v roce 2000 a v roce
2002 prispéla do svéta reklamy novym modelem platby za reklamu, kde se neplatilo za
zobrazeni, ale za proklik. Kromé modelu placeni pfiSel na svét také jejich revolucni systém
fazeni inzeratQ, ktery neni zavisly pouze na nabidnuté cené, ale ovliviiuje jej rada faktord.
V dnesni dobé je Google AdWords nejpouzivanéjsim reklamni systémem na svété a ostatni
PPC systémy se s nim snazi drzet krok. [47]

Pouzivani reklamy ve vyhledavaci Google ma fadu vyhod. Mezi jednu z nich patfi Siroka
partnerska sit webl. Reklamni inzeraty vytvorené na platformé Google AdWords se zobrazuji
nejen ve vysledcich vyhledavade Google, ale i v dalSich vyhleddvacich k nému pfidruzenych.
Samotné vysledky vyhleddvani na Googlu obsahuji kromé reklamnich inzerci a organickych
vysledkd také sekci nakupy, které jsou produktovou reklamou ve vyhledavani. Google dale
vynika napfriklad v jeho Siroké skale nastroji slouzicich pro monitorovani a vyhodnocovani
reklam ¢i v mnozZstvi prostfedk(, které lze pouzit pro nastaveni reklamy. Pfikladem jejich
unikatu je moznost rozsifit reklamy o tzv. rozsiteni. Rozsiteni je funkce textovych inzeratq,
ktera dovoluje zobrazit dalsi informace o firmé, jako je jeji lokalita a telefonicky kontakt,
hodnoceni firmy, odkazy na podstranky, popisky ve formé konkurencnich vyhod, informace
o oblasti plsobeni firmy, ¢i moznost stahnout si aplikaci nebo poslat firmé zpravu. A pokud
mame velké klienty a provadime u nich rozsahlé kampané, mizeme si stahnout nastroj Google
AdWords Editor, ve kterém si lze kampané pfipravit bez pfipojeni k internetu a snadno
provadét hromadné Upravy a zmény. [47] [48] [49]

ProtoZe Google je globdlnim vyhledavaéem, reklamy vytvorené na jeho platformé je

mozné cilit na konkrétni publikum kdekoliv na svété bez toho, abychom se na konkrétnim
misté realné pohybovali. [50]
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Google AdwWords

Domovska strénka F ip Ceny Nastroje Zdroje

Vase reklama
muze byt na
Googlu jesté
dnes Ryén|é opravna kol - nechte si své kolo

opravit jesté dnes
[Reklama example-business.com
Opravy na poékni - defekty, problémy s brzdami a jiné

Go gle opravna jizdnich kol ] n

Obr. 4: Homepage Google AdWords (zdroj: Google AdWords)

5.2. SEZNAM SKLIK

Vyhradné cCesky reklamni systém vznikl jako platforma Seznam Sklik v roce 2007, do té
doby se vyhledavac¢ Seznam reklamnimu obsahu vyhybal. Je zfejmé, Ze systém je ceskou
napodobeninou systému Google AdWords. Sklik se s nim snaZi neustale drzet krok a na
novinky platformy AdWords reaguje s jistou prodlevou ndstroji podobnymi. Presto jsou
moznosti zacileni, nastroje, ¢i algoritmus fungovani oproti AdWords zna¢né omezené.

Vyhledavac Seznam.cz také disponuje fadou partnerskych webU a vyhledavacd, na nichz
se muUZe reklama Skliku zobrazovat. Prikladem partnerskych web( internich je tfeba Firmy.cz,
externi pak Volny.cz. Sklikové reklamy lze podobné jako reklamy Google rozsifit o dalsi
informace, v tomto ptipadé ale pouze o adresu a odkazy na podstranky. [51] [52]
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SKLIK. PPC REKLAMA Népovéda Partnersky program Blog # Prinlasit se

Ziskate nové zakazniky. Levné a hned

Diky Sklik.cz budete vidét ve vyhledavani Seznam.cz, obsahové siti a na dal$ich nejnavitévovanéjSich webech ¢eského internetu.

x Jednodude a rychle nastavite reklamu
(= Oslovite ty, které chcete
ﬁ“’"_l Své investice mate pod kontrolou

~~—" \ykon reklamy miZete snadno vyhodnotit

Obr. 5: Homepage Sklik (zdroj: Sklik)

5.3. GOOGLE ADWORDS VS. SEZNAM SKLIK

Podil obou vyhledavaci na ceském trhu se neustale lisi, vétSinovy podil uzivatelll ma ale
jednoznacné Google a jeho sila se v pribéhu let stale zvySuje. Dle prizkumi z roku 2017 vyslo,
7e 68 % Ceskych uZivateld pouZiva ke svému vyhledavéni na internetu pravé Google. Cesky
Sklik sice své funkce neustale zlepSuje, pofad bude ale v zavésu za zahrani¢nim Googlem a
rozdil mezi témito dvéma vyhleddavacdi je ¢im ddl vyraznéjsi. Pfi rozhodovani o pouziti té ¢i oné
PPC platformy je duleZité se zamyslet i nad tim, ktery vyhleddvac nase cilova skupina vyuziva.
V mensi mife je stdle patrné, Ze Seznam je populdrni hlavné u obycejnéjsich uzivatelli
internetu, ktefi dlouhodobé pouzivaji emailovy Ucet Seznamu a jsou v zdasadé starsi,
konzervativnéjsi. Pokud jsou oni nasi cilovou skupinou, je vyhodné Sklik zapojit do nasi
marketingové strategie. O uZivatelich Googlu se fika, Ze zde dominuje mladsi generace
uzivatell a jde o lidi uzivatelsky a technicky zdatnéjsi. Pravda je takova, Ze Google celosvétové
vyuzZiva obrovské mnozstvi rGznych lidi, mezi nimiz jsme schopni si vidy vytipovat naseho
potencidlniho zakaznika. Proto je dobré reklamy na Google ve své strategii marketingu na
internetu vyuzit za kazdych okolnosti. Nékteré firmy pro své reklamy inzeruji na jednom
z vyhleddvacu, béiné je ale vyuziti obou reklamnich systém( zaroven s cilem dosahnout co
nejvétsiho pokryti ¢eského internetu. [53] [54] [55] [56]

6. PROVEDENI PPC KAMPANE

Samotna tvorba PPC kampané ma sv(j rad, ktery je pro nastaveni efektivni a spravné
kampané dulezZité dodrzovat. Nékteré kroky je nezbytné promyslet jesté pred samotnym
spusténim kampané, a naopak od kampané neni vhodné dat ruce pry¢ datem jejiho skonéeni.
V této kapitole se zamérim na nezbytné kroky pfi tvofeni obecné PPC kampané, na néz v dalsi
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¢asti navazu praktickym prikladem nastaveni kampané na realné firmé. Od této chvile se
vénuji kampanim tvofenym vyhradné na platformé Google AdWords.

6.1. PLANOVANI PPC KAMPANI

Paklize jsme se rozhodli, Ze chceme investovat penize do PPC reklamy, tak pred zahajenim
tvorby takové reklamy je dulezité znat odpovédi na to, pro¢ chceme kampan tvofit, co je cilem
nasi kampané a komu bude nase kampan uréena. Zadavatel reklamy musi jasné védét, kam se
svou firmou sméfuje a jak mu k tomu mlze dopomoci pravé reklama ve vyhledavaci siti. Spolu
s tvircem PPC kampané se rozhodnou, zda je PPC reklama v jeho pfipadé vhodnym rfesenim a
na co se pripadna kampan bude zamérovat, jestli na budovani brandu, je-li prioritni zvySeni
navstévnosti stranky nebo zda mu jde o navyseni zisk(l z prodeje (viz kapitola 4.4.). Dle typu
kampané urcujeme hlavni cil a cile vedlejsi, podle kterych po skonceni kampané vysledky
vyhodnocujeme. Cile musi byt jasné, redlné, snadno méfitelné a nemély by si vzadném
pripadé protifecit (viz kapitola 4.3.). MuUZeme je konkretizovat relevantni hodnotou
konkrétniho ukazatele, jakym je tfeba mira prokliku, pocet konverzi, vySe zisku i pocet
navstévnikad. [57]

Zadavatel mozna dobfe zna svou cilovou skupinu, ta se ale v reklamé na internetu muze
lisit. Cilové publikum se snazime v ramci urcitého sdéleni co nejvice konkretizovat, aby penize
do reklamy byly investované co nejefektivnéji. Musime si ovérit, jestli se nasi zakaznici viibec
na internetu pohybuji a pokud ano, pak je dllezité si definovat, k ¢emu a jakym zplsobem
internet pouzivaji a co na ném vyhledavaji. Podle toho je nezbytné si provérit vhodnost uziti
platformy Google AdWords oproti vyuZiti jinych reklamnich kanald. [58]

Nemame-li vytvoreny Ucet na platformé Google AdWords, kterou uzivdme pro vytvareni
a spravu kampani, je potfeba si takovy ucet predem vytvofit, provést zakladni nastaveni,
pfipojit k Uctu néjakou z nabizenych platebnich metod a propojit ho se sluzbou Google
Analytics. [59]

6.2. TVORBA KAMPANE

Mame-li strategii PPC kampané jasné definovanou, pfesuneme se k samotnému zalozeni
vyhleddvaci kampané v rozhrani Google AdWords. Pfi zaloZeni nové kampané musime kampan
pojmenovat. Cim je nazev, ktery kampani uréime, jednoznaénéjsi, tim pro nas bude nasledna
prace na platformé snazsi a prehlednéjsi. V idedlnim pripadé jedna reklamni kamparn zastituje
jedno téma i produktovou radu, prikladem mize byt kampan pro typ ¢okolady urcité znacky
rychloobratkového zbozi. Pokud se tvorbé kampani vénujeme aktivné, pak mame v ramci
jednoho u¢tu kampané probihajici, smazané i pferusené a nejsou-li pojmenované jasné, pak
mUze snadno dojit k nechténym omyliim.

Jedna-li se o kampan ve vyhleddvaci siti, jako v naSem pripadé, nastavime moznost
vyhleddvaci sité u typu kampané. V ramci vytvareni reklamni kampané urcujeme zdakladni
cileni, kde si nastavime zemi a lokalitu, na kterou chceme cilit, jazyk internetového prohlizece
cilové skupiny a rozpocet. Pro Ceské publikum je vyhodné vybrat alespon jazyk cesky a
anglicky, protoze mnozi ¢esti uzivatelé pouZivaji rozhrani Google v angli¢tiné. Vysi rozpoctu na
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urovni kampané nastavujeme v zavislosti na tom, jaka je nase planovana maximalni denni
Utrata na dané kampani, pfiéemz hodnotu mGzeme kdykoliv zménit. Cim je hodnota denniho
rozpoc€tu kampané vyssi, tim se mGzou reklamy spadajici pod tuto kampan zobrazovat ¢astéji.

Datum zahdjeni je automaticky nastaveno podle data, kdy byla kampan vytvorena. To si
samoziejmé mizZeme zménit a také urcit, kdy kampan skonci. Kampan je uz od jejiho vzniku
nastavena jako aktivni a za¢ind se schvalovat, pokud si ale chceme vse nejdfive poradné
pripravit, mUZeme ji pozastavit a pfi dokonceni vSech nastaveni znovu zaktivnit. [60] [61]

6.3. TVORBA REKLAMNI SESTAVY

Po tvorbé reklamni kampané ndsleduje vytvareni reklamni sestavy. Jedna reklamni
kampan musi pod sebou mit vidy alespon jednu reklamni sestavu. Pro lepsi orientaci je ale
dobré si sestavy co nejvice rozsegmentovat podle skupin klicovych slov, vysledky kampani se
nam pak budou nejen Iépe vyhodnocovat, ale také se snadnéji vyzndme v rozpoctech, které
jsme na kampan vynalozili. Reklamni sestavu si pojmenuji dle co nejspecifictéjSiho tématu,
kterému se sestava vénuje. Pfikladem nazvu reklamni sestavy kampané pro cokolady
konkrétni znacky je liskooriskova cokolada. [62]

Na urovni reklamni sestavy je mozné si nastavit maximalni cenu za proklik reklamy (max.
CPC). Ta plati na vsSechna klicova slova v sestavé obsazena, nasledné ji ale mizeme
u jednotlivych klicovych slov pozménit. Diky nastavené hodnoté CPC pfi vyhodnocovani
nedojdeme ke zjisténi, ze jeden klik na reklamu nds stal vice, nez jsme planovali investovat.
Zaroven ale plati, Ze ¢im vyssi cenu nabidneme, tim diky aukénimu principu (viz kapitola 4.2.)
mame vyssi Sanci na lepsi pozici ve vysledcich vyhledavani nez nas konkurent. Hodnota CPC
musi byt nastavena ve stejné méng, ve které mame nastaven nas reklamni tGcet a jednotlivé
meény nelze v ramci Uctu kombinovat. K odhadu ceny prokliku reklamy se dostanu v nasledujici
Casti. [63]

Mam-li vytvorenou reklamni sestavu, za¢nu ji plnit klicovymi slovy a tvofit pro né vhodné
reklamni inzeraty.

6.4. VOLBA KLICOVYCH SLOV

Vyhodou reklamy ve vyhledavaci siti je fakt, Ze nas vyhledavaji zakaznici. Ti si jsou védomi
své potreby a tuto potrebu reflektuji ve vyhledavaci formou vyhledavaciho dotazu. Proto
klicova slova reklam volime tak, aby odpovidala hledani nasich zdkaznikd. Pfi vybéru kli¢ovych
slov tedy nezélezi na tom, jak produkt vidime my, ale jak ho vidi nase cilové publikum. Spravné
zvolena slova jsou zdkladnim stavebnim kamenem Uspésnosti kazdé kampané. [22]

Nakupni proces uzivatele

Hledané dotazy uzZivatell se lisi podle toho, v jaké fazi ndkupniho procesu se uzivatel
nachazi. Na to musi reagovat i nami urcena kli¢ova slova a jednotlivé reklamni inzeraty.
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V prvni fazi uzZivatel svou potfebu objevuje. Nejsme-li vSeobecné zndmou firmou,
uZivatel nas nejspiSe nezna a potrebuje se o nas dozvédét. Pro nas jako pro firmu je dllezité
rozSifovat povédomi o nasi znadce a zaméfit se tak na brandové kampané. Pomoci velmi
obecnych klicovych slov se snazime uzivatele na danou potfebu navézt, vzbudit u néj poptavku
a dostat se do jeho povédomi. Tato klicova slova byvaji zpravidla drahd a pro malého inzerenta
je kvuli vysoké konkurenci naro¢né s nimi uspét.

Ve druhé fazi o své potrebé uzivatel vi a rozmysli ji. Rozhoduje se, zda tuto potfebu
chce uspokojit a my tak uzivateli musime poskytnout takové informace, které ho v tomto
rozhodovani presvéddi. Snazime se cilit na takova kli¢ova slova, ktera predstavuji pfidanou
hodnotu produktu &i sluzby.

Kdyz uZ je uZivatel o potfebé presvédcen, zjistuje si detailni informace o produktu a
zvazuje jeho alternativy. Vyhledava rGzné recenze a technické specifikace a poprvé se setkava
s odbornymi vyrazy. NasSe cileni obsahuje o néco konkrétnéjsi klicova slova, kterd se ale
zabyvaji rlznymi tématy zaroven.

Ve Ctvrtém stddiu se uZivatel definitivné rozhodne o koupi produktu, rozhoduje se
o internetovém obchodé, kde jeho potfebu uspokoji, zjistuje si podminky koupé a nakonec
nakoupi. V této fazi uzivatel pfi svém hledani pouzivd pomérné konkrétni vyrazy a slovni
spojeni, nacez nase klicova slova by méla byt vybrana také specificka. [64] [65]

Shody kli¢ovych slov

Kdy jsou kli¢cova slova jesté dostatecné podobna vyhledavacimu dotazu a reklama se
ve vysledcich vyhledavani zobrazi? To resi shody klicovych slov. Na platformé Google AdWords
odliSujeme ctyti druhy shody klicovych slov, pomoci niz mizeme podminky vyhledavani
dikladnéji specifikovat a omezit. Jsou jimi volna shoda, frazova shoda, shoda presna a shoda
vylucujici.

Volnd shoda zobrazuje i takové vysledky, které jsou od plvodniho dotazu mirné
odchylené. Pfi zapisu klicovych slov do sestavy se slova automaticky pfisuzuji shodé volné a
pro jejich zapis se nepouZivaji zadné dalsi specidlni znaky. Reklama se ve volné shodé zobrazi
na totoznd slova a souslovi klicovych slov, synonyma, ale i na frdze podobné. Zobrazi se také
v pfipadé, kdy uZivatel dotaz sklofiuje jinak, neZ je uvedeno v sestavé, nebo kdyz vyhleddvaci
dotaz obsahuje pravopisnou chybu. Volnou shodu mzeme zpfesnit o slovo dopliujici, které
za slovo Ci souslovi pripisujeme se znaminkem plus a ve vyhledavacim dotazu uZivatele se pro
zobrazeni reklamy musi nezbytné vyskytovat. Tento pfipad se nazyva modifikator volné shody
a vyuzivame jej treba u podnikt v urcité lokalité, kdy pravé ona lokalita je doplnujicim slovem
vyrazu a cileni na uZivatele z jinych oblasti by u nasi reklamy nedavalo smysl. Kladem volné
shody je to, Ze nemusime pracné promyslet dalsi varianty slov a podobné vyrazy. Nevyhodou
je, ze pro vyhodnoceni nenasbirdme podobné presnd data jako i jinych shod a zobrazi se i na
méné relevantni vyhleddvaci dotazy, coz vede k zasazeni nedostatecné vhodného publika a
tim k mensSimu mnoZstvi vykonani pozadované akce. Volnou shodu ¢asto pouzivdme zejména
pfi prvnim spusténi kampané a jejim testovani proto, abychom nasbirali dostate¢né mnozstvi
udaja a zjistili, jaké vyhleddvaci vyrazy nase cilova skupina pouZivd a podle toho sestavu
upravili. V dlouhodobém horizontu ale byva uziti volné shody relativné finanéné nakladné.
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Frazova shoda zabranuje tomu, aby se vysledky zobrazily na vyhledavaci dotazy, které
se od nasich klicovych slov lisi. Kromé toho musi byt potadi slov v dotazu uzZivatele shodné
s poradim nastavenych klicovych slov. PfestoZe slova musi byt stejnd a ve stejném poradi,
reklama se zobrazi i tehdy, jsou-li vyhleddvaci dotazy zprava &i zleva rozsifeny o dalsi vyrazy,
zadné slovo ale nelze vloZit doprostfed. Na synonyma a podobna slova se frazova shoda
nevztahuje. Klicova slova frazové shody v sestavé zapisujeme do uvozovek. Frazova shoda je
oproti volné shodé mnohem kvalitnéjsi, protoZze umozZnuje reklamu zobrazit pouze
u odpovidajicich vyhledavacich dotazl. Nedostatkem shody je, Ze abychom obsahli vSechny
relevantni vyhledavaci vyrazy uZivatell, musime si tyto varianty slov predem dlkladné
shromazdit.

Pfesna shoda zobrazi textovou reklamu uZivateli pouze tehdy, kdy jsou kli¢ova slova
s jeho vyhledavacim dotazem naprosto totozna. Zadna dalsi slova nejsou pfiddna mezi vyraz,
zprava ani zleva. V pfipadé zadani vyrazu s pravopisnou chybou reklama zobrazena také
nebude a nezobrazi se ani pokud jsou vyhleddvéana slova podobna klicovému slovu. Poradi slov
v dotazu musi byt shodné s poradim klicovych slov. Pfesnou shodu pfi zapisu v Google
AdWords piSeme do hranatych zdvorek. Tato shoda je vhodna v situaci, kdy presné vime, co
zakaznik chce. Doruci ndm ty nejrelevantné;jsi uzivatele, u nichZ je vysokd Sance prokliku a
nasledné mozné konverze, ale celkova zobrazeni reklamy budou diky uzsi cilové skupiné nizka.
Pro pouZziti této shody musime mit dobie prozkoumany trh a investovat vétsi Usili k posbirani
potiebnych slov.

Shoda vyluéujici snizuje naklady na reklamu tim, Ze se nezobrazuje na pfedem vybrana
slova nebo fraze, které s nasSim podnikanim nesouvisi. Vylu€uje nerelevantni vyhledavaci
dotazy uzivatell, ktefi o nasi sluzbu stejné s velkou pravdépodobnosti zajem nemaji. Slova
mohu vylucovat v kterékoliv z vySe zminénych shod klicovych slov pfidanim znaménka minus
pfi zapisu. Vime-li, Ze v rdmci naseho podnikani s ¢okolddami nevyrdbime cokoladu bilou a
zakazniky se zdjmem o ni neuspokojime, mizeme slovo bild od klicového slova ¢okolada
v jakékoliv shodé vylou¢it. Ci méme-li e-shop se sportovni obuvi, ale zna¢ku Nike ve svém
sortimentu nemame, vylouc¢ime slovo Nike od jinych vyraz(i v rdmci naSich klicovych slov.
PouZivat vylucujici vyrazy se v ramci reklam vyplati nejen z divod( financnich, ale také se
bezpochybné zvysi kvalita nasi kampané. [66] [67] [68]

Nastroje pro navrh kli¢ovych slov

K sesbirani vSech moznych variant klicovych slov nam vétSinou nestaci pouze vlastni
napady, prizkum tematicky podobnych web( a web( konkurence ¢i naseptavace jednotlivych
vyhledavacu. Pfi generovani klicovych slov si jeSté navic mlZzeme pomoci pouzitim nékterého
z dostupnych nastrojd pro navrh klicovych slov.
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Jednim z pouzivanych nastrojl je ndstroj Planovac klicovych slov pfimo zabudovany
v rozhrani Google AdWords. Pfi pouzivani nastroje zapisuji mnou navrzend klicova slova do
vyhleddvaciho pole aplikace, uvedu obor podnikdni a nasledné ziskavdam dalsi varianty slova a
jeho synonyma spole¢né s daty, ktera definuji jejich vyhleddvanost, konkurenceschopnost,
odhad jejich pozic a cen. Vybrana klicova slova mlzu jednoduse pfitadit k vytvorené reklamni
sestaveé nebo si je vyexportovat. Pouzivani nastroje je zdarma, je pouze potieba mit vytvoreny
ucet na Google AdWords. [69] [70]

Névrhy reklamnich sestav  Navrhy Kligovych siov Slovpes: v 4 Stihnout Fidet vie (701)
V4as plan
Vyhledévaci dotazy v::";',’:’"'“:"“""' Konkurence Navrhovand nabidka 5045 700y, rekiamy """‘I""nr
Rozsah nabidek
prodej bytu 1tis~10tis. Vysoka 12,11 K& - 0,00 K&-2,84 K&
v
et zobrazenych fadkd: 30 v - g
Pocet zobrazenych fadko 1-12 1 Kiicovych slov Dennl progny
0-150 Kiiknuti
’ Prim. mésiéni Navrhovand nabidka p_: Pridat do
Kli¢ové slovo (podie relevance) vyhlodévini 7 Konkurence [P0 TRy iy planu 0,00 K&-292 K& Néklady
byty na prodej 1tis.—~10tis. Vysoka 7,49 K& - Reklamni sestavy: "+
1
pronjem bytu 1tis.—10tis. Vysokd 6,00 K& = I Prodej Bytu (1)
byty k prondjmu 1tis—10tis. Vysoka 3,90 K& -

Obr. 6: Planovac klicovych slov — Google AdWords (zdroj: Google AdWords)

Pfestoze tvofime kampan pro Google, miZzeme pro pomoc s kliCovymi slovy vyuzit
nastroj Navrh klicovych slov Sklikového rozhrani a vybrand slova si poté vyexportovat. Tato
funkce funguje na podobné bazi jako jeji verze od Googlu, u Skliku si ale navic vyberu typ
shody, ve které si preji slovo ulozit. Aplikace je také zdarma a k jejimu pouzivani je pouze nutné
si zaloZit ucet na Skliku. [71]

Navrh kli€ovych slov
vych sl
procej oy Kligové slova Ry
Vyhledévaci dotaz Hledanost ~ Rotni trend Konkurence Cena @
byty na prodej 2076 — 3,70
prode] bytu 1519 — 486
prodej bytu praha 672 — 19,75
byty na prode| praha 452 — 17,97
byty prodej 446 — 511
prodej byt praha 382 — 20,73
prode| bytu opava 356 — 172
prode] bytu brmo 340 — 12,72

Obr. 7: Ndvrh klicovych slov — Sklik (zdroj: Sklik)
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Tretim oblibenym nastrojem u nas je cesky placeny nastroj Marketing Miner, ktery
kromé navrhu klicovych slov nabizi obrovské mnozZstvi dat vyuZitelnych pro planovani online
marketingovych kampani. Pfi navrhovani klicovych slov pouzivd data ziskana z nékolika zdroju,
kterymi jsou Planovac klicovych slov od Googlu, Navrh klicovych slov od Seznamu a
naSeptdvace rlznych vyhleddvaci. Diky tomu, Ze je agregdtorem cizich dat vice zdroju,
ziskavame komplexni vysledky nasbirané napfi¢ celym internetem. DalSi vyhodou uziti
nastroje Marketing Miner oproti ndstrojim Google AdWords a Sklik je skute¢nost, Ze nastroje
obou vyhledavaci poskytuji data na zakladé toho, jak kvalitni a velky je pro né uzivatel
zakaznik. Ma-li v uc¢tu pouze malé mnoizstvi klientd s mensimi kampanémi, odhady nastroja
nebudou zcela spolehlivé kvili vétSim rozptylim. Marketing Miner v zakaznicich rozdily
netvofi a data ziskdvame vzdy ve vysoké kvalité. [72]

Obr. 8: Ndvrh klicovych slov — Marketing Miner (zdroj: Marketing Miner)

Podobnych néstroji pracujicich na obdobném algoritmu je na trhu velké mnozstvi a
zalezZi na preferencich uzivatele, ktery z nich uprednostniuje.

MnoZstvi klicovych slov

Mame-li nashromazdéna klicova slova, otazkou pak zlstava, kolik klicovych slov se
v jedné reklamni sestavé vyplati pouzit. Velky pocet klicovych slov v sestavé se nevyplaci a
neznamena automaticky vice klikd na reklamu, naopak dochazi k neprehlednosti a reklama se
mlzZe objevovat i v prfipadé, kdy to neni zcela Zzaddouci. Dobré je vybrat nékolik
nejefektivnéjSich a nejrelevantnéjsich slov a souslovi a tato slova pouZit a otestovat. Zpravidla
se vjedné reklamni sestavé pouzivd pét az dvacet klicovych slov vrlznych shodach a
nejuzite¢néjsi byvaji dvou az ttislovna slovni spojeni. [73] [74]

Odhad ceny na zakladé klicovych slov

Kolik jsme schopni a kolik chceme investovat do reklamy ve vyhledavaci si budeme
muset rozhodnout sami, k zakladnimu odhadu efektivnosti nam ale mGzZou pomoci nékteré
internetové nastroje.

Vramci Google AdWords rozhrani mizeme vyuzit ndstroj Planovani rozpoctu a
progndzy, ktery ndm pfi zapsani ¢i importovani klicovych slov, vyplnéni zakladniho cileni a
zaddani nasich maximalnich nabidnutych ¢astek za proklik a za den provede analyzu slov a jejich
cen. Nastroj nam poskytne odhadované mnozstvi kliknuti, zobrazeni, primérné ceny prokliku
a pramérné pozice inzeratu. Pfi zjiStovani odhadovanych cen je idedlni do poli maximalni CPC
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a denni rozpocet zadat mnohem vyssi nez planované castky a podle poté zobrazeného grafu

vy

vy

kliknuti za¢nou sniZovat, ukoncéime sniZzovani rozpoctu a tuto hodnotu mGzeme aplikovat do
nastaveni nasi reklamni sestavy. V ramci urCovani ceny je dulezité nezapomenout sledovat
i oCekavanou prlimérnou pozici inzeratu ve vyhledavani, protoZe pfi horsi pozici by se nam
reklama vibec nemusela vyplatit. V tento moment se musime sami rozhodnout, zda je pro
nas prioritni usetfit penize a spokojit se s nizsi reklamni pozici nebo utratit vyssi ¢astky za
Ucelem ziskani co nejlepsich pozic ve vysledcich vyhledavani.

Pfi pouZiti jakéhokoliv ndstroje musime brat ohledy na to, jaké mame trzby a kolik penéz
si mlzZeme dovolit do reklamy investovat. Musime si tedy spocitat, jaky je ocekdvany zisk
z objednavek, které ndm internetova reklama pfinese, porovnat jej s naklady, které na tuto
kampan vynaloZzime a dle toho odhadnout, jak vyhodné pro nds pouziti reklamy ve vyhledavaci
ve vysledku bude. [75] [76]

6.5. TVORBA REKLAMNICH INZERATU

Poté, co sestavam pridélim vhodna klicova slova a stanovim vysi rozpoctu, nasleduje psani
jednotlivych reklamnich inzerdatd, které se pak zobrazi pti vyskytu reklamy ve vysledcich
vyhleddvani. Zakladni verze reklamniho inzeratu se sklada z nadpisq, viditelné URL adresy a
kratkého popisu. Dale je moiné ji doplnit o nékteré z roziiteni, které PPC systém nabizi. Cim
vice prostoru reklamni inzerdt na strance vysledk( zabira, tim spiSe u uZivateld upoutd
pozornost.

Text reklamy

V dnesni zaplavé vsemoznych reklam je dulezité, aby reklamni text ve vyhledavaci byl
od ostatnich textl ve vysledcich vyhledavani nécim odlisny, zdkaznika na prvni pohled zaujal
a presvédcil ho k prokliku reklamy. Vzhledem k tomu, Ze uzivatelé nechtéji hledanim stravit
mnoho Casu, je dalezité jim nabidnout kvalitni inzerat s jesté kvalitnéjsi vstupni strankou, jez
rychle a efektivné uspokoji jejich potfebu. Jakmile v kratkém &ase neziskaji svou odpovéd,
vrati se okamzité zpét. Ve strucnosti je zasadou reklam zaujmout spravné publikum, spravnym
sdélenim a ve sprdvny ¢as. [77]

Textovou c¢dast reklamy tvofi dva nadpisy maximalni délky tficet znakl kazdy. Oba
nadpisy reklamy jsou na strance vysledkd Google zvyraznény modrou barvou a oddéleny od
sebe svislym oddélovacem. UZivatel chce na svij dotaz ziskat odpovidajici feseni, a to nejlépe
uz v nadpisu. Proto je vice nez vhodné jiz v nadpisu obsahnout nékteré z klicovych slov. Nadpis
je z celé reklamy nejvice viditelny a jde o tu ¢ast reklamniho prostoru, na kterou uZivatel klika.
Zahlidne-li pravé ona hledana slova uz tam, poklada inzerat za relevantni a zvySuje se tim Sance
jeho kliknuti na reklamu. Kromé pouZiti klicovych slov v nadpisu se miZeme pokusit strhnout
na sebe uzivatelovu pozornost skrz provokativni fraze, unikatni a podivné obraty, vyznamné
sliby, spInéni ptani, upozornéni na limitovanost akce, varovani, ¢i heslovitym spojenim jasnych
a kratkych vyrazd. Vyhodné je i pouziti otaznikl nebo vykfi¢nikl v celém textu reklamy, pouze
ale v pfiméreném mnozstvi. Novinkou tohoto roku je dale pouZiti emotikon v textu reklamy,
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které mlzou reklamu jesté o néco vice zvyraznit a odlisit od jinych reklamnich sdéleni. [77]
[78] [79]

Pti psani inzerat( je znovu potieba premyslet hlavou naseho zékaznika a pfinést mu
kvalitni odpovéd na hledany dotaz. Reklamni popisek se na rozdil od nadpisu nesnazi byt co
nejvyraznéjsi, jde o prostor, kde ve strucnosti vysvétlujeme zakladni informace o produktu,
sluzbé, znacce ¢i firmé. V inzeratu je dobré také zahrnout konkurencni vyhody a podnitit
uzivatele kakci formou ,call to action” sdéleni. Nad popiskem je dlleZité uvaZovat
ekonomicky, protoZe limit pro jeho psani je osmdesat znak(l véetné mezer. Nesmime
opomenout na gramatiku a zamezit tak jakymkoliv pravopisnym chybam. [78]

URL

Pfi nastaveni reklamy zadavame dvé rlzné URL adresy, jde o adresu cilovou a
viditelnou. Cilova adresa neobsahuje limit na mnoZstvi znak(, jde totiz o redlnou adresu
dopadové stranky, na kterou zdkaznika privadime. Tato adresa v reklamé neni vidét. Soucasti
reklamniho inzeratu vysledkd vyhledavani je adresa viditelnd. Ta musi doménou odpovidat
adrese cilové, dalsi cesta ale mize byt odliSnd od té redlné. Je to proto, abychom do adresy
mohli zahrnout klicova slova a zdkaznika tak pfesvéddit o kvalité reklamy a jeji vstupni stranky.
Cesta za doménou viditelné URL adresy v systému Google AdWords nesmi presahovat patnact
znaku. [80] [81]

Rozsireni reklam

7 s

Rozsifeni reklam je dalsi viditelnou soucasti reklamy ve vysledcich vyhledavani. Diky
funkci rozsiteni reklamy ziskdvdme dodatecny prostor ke sdéleni informaci publiku a zaroven
moznost vyuZit vétsi format reklamy v ramci vysledk(l vyhledavani. Rozhrani Google AdWords
inzerentdm nabizi reklamu rozsifit o podstranky, popisky, strukturované uryvky, lokalitu,
volani, napsani zprdvy, cenu, recenze Ci stazeni aplikace (viz kapitola 5.1.). Idedlni je u reklamy
nastavit rozsSifeni vSechna. Neznamena to, Ze rozsSifeni se zobrazi kompletni pfi kazdém
zobrazeni reklamy ve vysledcich vyhledavani, ale v zavislosti na algoritmech vyhledavace
Google se pti nékterém vyhleddvani néktera rozsiteni u reklamy zobrazi. Tehdy mame
moznost zaujmout uZivatele vétsi a odliSnou reklamou a generovat vice kliknuti. Neméné
dlleZitou vyhodou je i fakt, Ze pridana rozsiteni maji velky vyznam u vypoctu hodnoceni kvality
reklamy neboli Ad Rank, které ovliviiuje pozici reklamy ve vyhledavaci. Rozsifeni nastavime
v rozhrani AdWords po jednom v zélozce rozsiteni reklam a nasledné je pfifazujeme k reklamni
kampani, sestavé nebo celému uctu. [82]

Byty na prodej Praha 1 | Y&T Luxury Property 2 ”’40'0/‘0/

(Rekiama) www.luxusni-bydleni-praha.com/byty/Praha-1 v 224 282 506 V/O/]ZZ/VA (/pl

Exkluzivni nabidka luxusnich bytd v Praze 1, 2+kk aZ 7+kk! Prodej luxusnich bytd. Pronajem luxusnich

bytd. Sluzby: Byty, Vily, Domy, Kancelafe, Obchody. pOp/g[k
Investi¢ni b Kontakt o P
Siroka nabidka Xet%ovnosxi vhodnych Nasi kancelaf najdete v unikatnim ,POZg/Pf/I//

pro investici. Kontaktujte nas! kubistickém domé u PafiZské ulice

Obr. 9: Reklamni inzerdt (vlastni zpracovadni)
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6.6. SPUSTENI KAMPANE

Jakmile mame vse nastaveno a zkontrolovano, mizeme reklamu zaktivovat. V této chvili
¢ekdme na kontrolu reklamy Googlem a jejich potvrzeni, Ze reklama je v poradku. Pokud
rozhrani AdWords pouzivame poprvé, pred spusténim prvni kampané je nezbytné vyplnit
fakturacni Udaje a pridat platebni metodu, bez toho ke kontrole reklamy nemuze viibec dojit.
Reklama se spusti ihned po jejim schvaleni, paklize jsme dnem zacatku reklamy nenastavili
datum budouci. V prvnich dnech po spusténi reklamni kampané dochazi k jeji optimalizaci a
ustaleni, a proto v této chvili jesté neni vhodné provadét velké zmény a undhlené zavéry. [83]
[84]

6.7. PRUBEZNE SLEDOVANI A VYHODNOCOVAN{

Po spusténi a UspéSném schvdleni kampané mulzieme zaclit sledovat jeji vysledky.
Zezacatku kampan nechavame tak, jak jsme ji nastavili z divodu jejiho testovani a mozné
optimalizace. Vysledky, které neodpovidaji naSim pfedstavam, se nemusime znepokojovat
hned prvni den po spusténi kampané, protoZe tehdy jesté nejsou relevantni. Jakmile se
kampan ustali, mGZeme zacit reagovat na jeji Uspéchy a poklesy. [85]

Pti sledovani vysledk( kampané je vidy dobré se orientovat v rdmci néjakého uréeného
Casového obdobi, nikoliv podle jednoho dne fungovani kampané. Takové vysledky nemaji
vysokou vypovidaci hodnotu, protoZze béhem jednoho dne muzZe dojit k nezvyklym
okolnostem, které vyrazné ovlivni kampan pozitivnim ¢i negativnim smérem. Muze jit
napfiklad o néjaké aktualni udalosti, spusténi reklamy konkurence, ¢i pékny den a odjezd
uzivatell internetu do ptirody. Abychom ziskali adekvatni data, pozorujeme kampan alespon
v rdamci obdobi jednoho tydne. [86]

Pro ziskani jesté kvalitnich dat pfi vyhodnoceni kampané si propojime rozhrani Google
AdWords s ucétem Google Analytics, k jehoz datim mulzeme snadno pfistupovat pfimo
z rozhrani AdWords. [87]

Zakladni metriky

Jak jsme si jiz definovali v kapitole 4.9., Uspésnost kampané hodnotime zejména podle
stéZejnich ukazatel(, jakymi jsou pocet zobrazeni, pocet proklik(, miry prokliku (CTR) a ceny
za jeden proklik (CPC). Zobrazeni je dilezZité proto, abychom zjistili, jak velka skupina lidi z nasi
cilové skupiny byla pomoci klicového slova zasaZena. Pokud reklama ale zlstane bez
povsimnuti, vysoké Cislo poctu zobrazeni neznaci prospéch kampané. Podstatné je, kolik lidi
zasazenych reklamou ji opravdu prokliklo a jak ¢asto ji prokliklo vzhledem k tomu, kolikrat se
ve vyhledavadi zobrazila. Tyto hodnoty sledujeme v ramci poctu proklik( a miry prokliku.

Cim vice lidi kliklo na reklamu, tim ziskava reklama od vyhledavace lep$i hodnoceni (Ad

evvs

se zamérit na hodnotu Skdre kvality. Ta zahrnuje aspekty souvisejici s kvalitou a relevanci
dopadové stranky, kvalitou klicovych slov, reklamnich textl a s vysi proklikt (viz kapitola 4.2.).
Skére kvality prlbézné kolisd, protoze je pocitano pro kazidé vyhleddvani, ve kterém se
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reklama zobrazi, zvlast. Nabyva hodnot od jedné do desiti, kdy nejvy$sim hodnocenim je
hodnota deset. [86]

Vyhodnoceni kampané

Hodnoceni na Urovni kampané nam dava vseobecnou informaci o jejim Uspéchu. Podle
informaci ziskanych na této urovni mlizZeme zjistit, kolik navstév jsme z kampané celkové
ziskali, co na strance uzZivatelé navstivili a zda tito navstévnici nakonec provedli konverzi.
Dllezité je sledovat, v jaky moment navstévnici stranku opusti a zda-li nedochazi k vysoké
mife okamzitého opusténi stranky, tedy situaci, kdy uZivatel stranku ihned po nacteni cilové
stranky reklamy zavre. [88]

Vyhodnoceni klicovych slov

Vyhodnoceni na udrovni klicovych slov je vysoce ucinné kvali tomu, Ze v pribéhu
kampané nasbirdme data pro kazdé jednotlivé klicové slovo zvlast a mUZzeme urdit, jak si
jednotliva slova mezi sebou vedou.

Klicova slova v reklamni sestavé si mlizeme napfiklad seradit podle poctu zobrazeni a
dle zobrazeni si urcit, na kterd slova byla reklama zobrazovana velmi ¢asto, na kterd priimérné
a na kterd minimalné. U slov si pak stanovime, zda vysoké mnozZstvi zobrazeni vedlo k vysoké
naviétévnosti stranky & nikoliv. Casté zobrazeni reklamy nastava zpravidla u obecnych
klicovych slov, kde mlze dochazet k nizkému mnozstvi proklik( kvili zobrazovani klicového
slova na bud nerelevantni dotaz, anebo na dotaz relevantni, kde ale nase reklama nema
dostatecné kvalitni inzerat. Vzhledem k vyhleddvacim trend(im je pfi optimalizaci namisté
upravit reklamni texty tak, aby vyuZily potenciadl populdrnich klicovych slov. Kli¢ova slova
s malym poctem zobrazeni vyhledavac¢ vyhodnoti jako malo hledand a muize se stat, Ze
reklamu na né nezobrazuje vibec. V této chvili je dobré zvaZit, jestli konkrétni klicové slovo
0 néco nezobecnit nebo mu nezvysit maximalni nabidnutou cenu prokliku. [89] [90]

Pro Uspésnost a efektivitu kampané je neméné zasadni sledovat primérnou pozici
klicovych slov ve vysledcich vyhledavani. Zobrazi-li se reklama na horsich pozicich, uzivatel ji
neproklikne. Za dobré pozice poklddame reklamni prostor na prvni strané ve vyhleddavaci. Dalsi
strany vyhledavani byvaji obvykle nevyhodné a pro zlepseni pozice je tfeba navysit cenovou
nabidku. [90]

Klicova slova, ktera pfi vyhodnoceni nevykazuji dostatecné vysledky, ze sady mazeme,
aby nepfiznivym zplsobem neovliviiovaly budouci hodnotu naseho skare kvality. [90]

Vyhodnoceni reklamnich text(

Uspésnost reklamnich inzeratl zavisi na uzivatelich vyhledavani (viz kapitola 6.5.), a
tak nebyvaji dokonalé hned na prvni pokus. Je dileZité testovat riizné varianty inzeratd v rdmci
jedné reklamni sestavy. Mlzeme proti sobé postavit dva reklamni inzeraty a dle vykonnosti
ponechat obliben&j$i a smazat ¢i upravit ten horsi. A stale dokola. Cim vice reklamnich textd
u sestavy mame, tim vyssi vypovidaci hodnotu ma pfi vyhodnoceni nejvykonnéjsi reklamni
text a svou pozornost zaméfime pravé na ten. Testovat mUZeme i zdanlivé malé odliSnosti
textu, i ty zavisi na vysledné kvalité reklamy. P¥i prvotnim spusténi kampané zaciname obvykle
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s reklamnimi texty obecnéjSimi, které podle dosazenych vysledk(l upravujeme a dale
specifikujeme. [91]

Sledovani konverzi

Konverzi rozumime provedenou akci na cilové webové strance. Tuto akci si pro
nasledné méreni musime definovat jesté pred samotnym spusténim kampané. Mdize jit
o nakup produktu, odbér novinek ¢i odeslani vyplnéného kontaktniho formulare. VSechny tyto
akce jsme schopni pomoci statistik v Google AdWords a Google Analytics méfit a hodnotit,
mame-li pro né na webu nasazen konverzni kéd. Nabyté konverze nam poskytuji odpovéd na
to, zda se ndm kampan ve vyhleddvaci vyplati.

Pro moziné sledovani konverzi je nezbytné mit jednotlivé konverzni kédy predstavujici
urcitou konverzi vygenerované a sprdvcem nasazené na konverznich strankdch webu (viz
kapitola 4.4.). K Uspésné konverzi v rozhrani Google AdWords dojde tehdy, kdyz uzivatel splni
konverzni akci a zdroven tento uzivatel v poslednim mésici rozklikl nasi reklamu ve
vyhledavadi, a tak navstivil nas web.

Samotna konverze se ndm pochopitelné musi vyplatit. Naklad na jednu konverzi si
jednoduse spocteme vydélenim celkovych naklad na kampan a poétem provedenych
konverzi (viz kapitola 4.3.). Ten pak porovname se zisky a rozhodneme, zda je kampan
dostatecné vykonna. Hodnota ukazatele je ale vypovidaci pouze tehdy, je-li hodnota viech
konverzi stranky identicka, v ostatnich pfipadech jde pouze o pfibliznou informaci.

Chceme-li dospét k relevantné;jsim Cislim, pak pouzijeme metriku navratnosti investic
(ROI), ktera nam rika, jak vysoké jsou nase vydélky ve vztahu k pocatecnim investicim. Pokud
je jeji hodnota nad sto procent, kampan se ndm vyplati (viz kapitola 4.3.). [92]

Metriky ndvratnosti investic a ndklad na jednu konverzi mizeme pouzit i pfi posuzovani
vhodnosti klicového slova. Paklize ndm klicové slovo pfivede méné zisku, nez jsme za néj
zaplatili, vyplati se toto slovo smazat. [93]

Uprava cen

Chceme-li dosdhnout lepsich a efektivnéjSich vysledkd, neobejdeme se bez upraveni
ceny prokliku u sestavy ¢i klicového slova nebo zmény vyse rozpoctu.

Zvysovani nabidnuté ceny prokliku ma nékolik divod(. M(ze jit o testovani rlznych
cen zdroven, mUZzeme dosahovat velmi nizké pozice inzeratu a chceme ji zvysit, ¢i nabidnutd
cena pro dané klicové slovo neni dostatecné vysokd a slovo se na ni nezobrazuje. Cenu
navySujeme také v okamziku, kdy je nase kampan novd a mame na trhu vysokou konkurenci.
Tehdy musime pro nasbirani kvalitnich vysledk( a vysokého hodnoceni reklamy nabidnout
cenu vysSi a pomoci ni bojovat o vyhodny reklamni prostor s konkurenénimi reklamnimi
inzeraty.

Naopak ke sniZeni ceny za klik dochazi u slov, jejichZ prvni pozice jsou velmi drahé a
pouhy skok na pozici druhou &i treti mze vyrazné usetfit celkové naklady. Vsechny reklamni
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pozice v ramci prvni stranky vyhledavani jsou stale velmi Ucinné. UZivatelé neklikaji vzdy na
vysledek nejvyssi, jejich rozhodnuti o kliknuti podléhd relevanci a kvalité reklamniho textu.

Ke zvySeni rozpoctu se ubirame tfeba tehdy, je-li denni rozpocet v prlibéhu dne
vyCerpan pfilis§ brzy a malé navySeni rozpoctu by ve vysledku privedlo velké zvySeni
navstévnosti. [94]

Optimalizaci kampané provadime za tim Ucelem, abychom dosdhli co nejlepsich vysledk(
kampani a reklam, u kterych se mGzeme vyvarovat pfedem zjisténych chyb a reklamy dle
namérenych vysledkd daleko vice specifikovat.

7. SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Teoreticka c¢ast pokryva poznatky z oblasti internetového marketingu se zamérenim na
placenou reklamu ve vyhleddvacich. V prvni kapitole teoretické ¢asti udavam zakladni
informace o internetovém marketingu, jaké jsou vyhody jeho uzZiti a jak funguje internetovy
marketing ve vyhledavadich internetu. Ve druhé kapitole se zaméfuji na internetové
vyhleddvace jako takové, vysvétluji, jak internetovy vyhleddvac pracuje a zminuji, jaké jsou
nejpouzivanéjsi vyhledavace u nas. Ve treti kapitole prechazim k reklamé PPC ve vyhledavaci
siti, sdéluji, pro€ se takova reklama vyplati a kde a jak se tato reklama zobrazi. Dale uvadim
zakladni typy kampani v zavislosti na tom, jakych vysledkt chceme dosahnout. Zaméruji se i na
otazku remarketingu, ktery je socekavanym prichodem GDPR nyni velice aktualni.
V neposledni fadé popisuji strukturu reklamniho Uc¢tu v obecném systému PPC a uvadim
metriky, které pouzivdme v ramci mé¥eni Uspésnosti. Ctvrtd kapitola predstavuje oblibené PPC
systémy na ¢eském trhu a jejich funkce porovnava. V posledni paté kapitole jsem se vénovala
jednotlivym krokdm provedeni reklamni kampané v rozhrani Google AdWords. Zmiriuji, co je
potieba provést jesté pred samotnou tvorbou kampani, jak probihd tvorba kampané a
reklamni sestavy, jakym zplsobem volime klicova slova, jak odhadujeme dil¢i ceny kampané
a jak napsat co nejlepsi reklamni inzerat. Ddle uvadim, Ze po spusténi kampané je treba
vénovat svou pozornost optimalizaci a vyhodnoceni, a jednotlivé kroky téchto procesi
nakonec charakterizuji.
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8. KLIENT JOLANA GUITARS

V soucasné dobé pracuji v digitalni agenture v Praze, kterd ma na starosti nejen spravu PPC
kampani rlznych klientd. Klienta Jolana Guitars jsme agenturné prevzali po freelancerovi,
ktery na PPC kampanich klienta pracoval pred nami. V agenture jsem poté za supervize kolegu
na tvorbé novych kampani v tomto roce pracovala ja, a proto je zde v praci mohu detailnéji
pribliZit.

8.1.PREDSTAVEN/| KLIENTA

Jolana Guitars je ¢eskd znacka zabyvajici se vyrobou a prodejem elektrickych kytar,
v Cechach znama jiz z druhé poloviny 20. stoleti. V prib&hu let znacka prosla nékolika
zménami, avSak od samého pocatku zUstalo jeji vyrobni sidlo v Hofovicich ve Stfedoceském
kraji, kde probiha vyroba elektrickych kytar dodnes.

Prvni kytara z Horovic nesouci znacku Jolana byla vyrobena v roce 1960. Brzy poté pfisly
na svét oblibené modely Jolana Tornado, Diamant a Grazioso (s pavodnim nazvem Futurama),
se kterymi firma prorazila po jejim navratu na trh po roce 2000 znovu. Nové kytary jsou
kombinaci pavodnich tradi¢nich prvk(i a modernich technologii.

Ceskoslovenska znacka Jolana byla za své doby na trhu elektrickych kytar a baskytar velmi
popularni a méla obrovské jméno nejen u nds, ale i v zahranici. Utvrzenim toho je i fakt, Zze na
kytary Jolana hrali jména jako George Harrison (¢len kapely Beatles), ¢i Jimmy Page (Clen
kapely Led Zeppelin).

Po privatizaci v Ceskoslovensku si zna¢ku Jolana vystfidalo nékolik vlastnik(i, ale jeji
novodoby rozmach pfisel az s firmou NBE Corp. Ta se od roku 2008 podili na obnové Jolany
v Horovicich a vyrabi nové kvalitni kytary se starymi tradi¢nimi prvky, které proddva u nas
i v zahranici. Jolana vidy byla i je znackou, ke které maiji jeji zdkaznici hluboky citovy vztah a
jejim produktim jsou vérni po dlouhad Iéta. [95] [96] [97]

8.2. SITUACE

Kytary Jolana dnes bohuZel takovou slavou neoplyvaji a dnesni mladsi generace je jiz
neznaji. Znacka usiluje o opraseni dobrého jména nesouci tradici, kvalitni vyrobni postupy a
dobré zpracovani. Dodnes se ale potyka s kritikou zakofenénou u zakaznik( z dob socialismu,
kdy se vyrobkim bohuzZel nedostavalo dostatec¢né kvality. Marketingové aktivity na internetu
znacky Jolana se proto zaméruji na sdéleni, Ze legenda z Sedesatych a sedmdesatych let
minulého stoleti je zpét, ¢imzZ se snazi obnovit pretrhané srdecné vztahy s jejich minulymi
zakazniky a obdivovateli. Kromé toho by rada zaujala i mladsi generace profesionalnich
hudebnikl a presvédcila je o tom, Ze kvalitni kytary jsou k sehndani i na ¢eském trhu a ve
srovnani se zahrani¢nimi vyrobky za nizsi cenu.
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Webova stranka

Oficidlni webové stranky znacky Jolana jsou www.jolanaguitars.com. Ty obsahuji
stru¢né informace o znacce a predstaveni jednotlivych model(i obchodu. Kategorie webu jsou
na strance umistény pomoci horni listy, dalsi informace (zejména kontaktni) jsou k nalezeni
dole na strance. Firma bohuzel nema vytvorenou zadnou vhodnou cilovou stranku reklam,
proto reklamy zdkaznika mohou vézt pouze na adresu konkrétniho modelu kytary, ¢i na
obecné informace o firmé. Stranka neobsahuje ani Zzadnou domovskou stranku, hlavni stranou
webu jsou automaticky jednotlivé modely kytar, coz povazuji za velké minus. DalSim minusem
je fakt, Ze sekce novinek, kterd je soucasti horni liSty, neni aktualni a nové ¢lanky pfidavany
nejsou, coZz muze snizovat ddvéru zakaznikd. Kromé toho jsou stranky pomérné prehledné,
struktura webu neni nijak sloZitd a zdkaznik se na nich pomérné snadno orientuje.

A

MODELY NOVINKY UMELCI ONAS ﬂw HISTORIE  PRODEICI  MERCHANDISE  KONTAKTY

MODELY NOVINKY UMELCI ONAS ZQ&UM HISTORIE  PRODEJCI  MERCHANDISE ~ KONTAKTY

Modely
GRAZIOSO Il TORNADO II DIAMANT Il
Petr Henych Signature | GraziosollF8 | Grazioso Il JT
GRAZIOSO 11T
) QALY POPIS  KOMPONENTY  POPTAT KYTARU

Obr. 10, 11: Web Jolana Guitars (zdroj: Jolana Guitars)
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V soucasné dobé firma prodava modelové fady Grazioso, Tornado a Diamant, z nichz
pod fadu Grazioso a Tornado spadaji dalsi vzdy dalsi tfi podobné modely. Soucasti detaild
produktl na strance jsou obecné informace o modelu z historie, znama jména, ktera kytaru
proslavila, technické parametry, a nakonec poptavkovy formular. Paklize ma zakaznik o kytaru
zajem, Ci se chce lépe informovat, tak odesle poptavku. DalsSim sortimentem znacky jsou
reklamni pfedmeéty, konkrétné hrnecek, placka, tricko a samolepka.

Cile

Pred tvorbou jakékoliv strategie a provedenim dalSich krok( bylo dllezité si s klientem
definovat cile budouci kampané ve vyhleddvaci siti. Jako primdrni cil kampané bylo uréeno
zvy$eni poctu odeslanych poptavkovych formularl se zajmem o néktery z nabizenych modelt
kytar prostfednictvim webové stranky. Konkrétni ¢islo nebylo definovano, klient by byl ale rad,
aby slo o pét formularti mésicné. Jeho kampané tedy budou vykonové, protoze cilem kampani
je ve vysledku zvysit prodeje a maximalizovat zisk.

ProtoZe kromé kytar stranka nabizi i doplnkovy reklamni sortiment zahrnujici prode;j
tricek, hrneckd apod., jako sekundarni cil kampani bylo stanoveno zvyseni poctu odeslanych
poptavkovych formulard se zajmem o reklamni zboZi znacky.

Pochopitelné nemizZeme ocekdvat, Ze odeslani poptavkového formulare automaticky
znamena prodej vyrobk(. Zakaznici formuldi mohou vyuZit i pouze k poloZeni dotazu a jen pro
¢ast z nich tento krok predchdzi samotné koupi produktu. Bohuzel ale konkrétni prodeje
prostfednictvim PPC systému méfit nemlzeme, protoze na webu neexistuje klasickd moznost
vloZeni produktu do koSiku a jeho nasledné koupé.

Cilové publikum

Nasi cilovou skupinou jsou profesiondlni a poloprofesiondini hudebnici — kytaristi, ktefi
vyhleddvaji kvalitni nastroj pro dlouholeté, i tfeba kazdodenni pouZivani. S ndstrojem a
znackou si tvofi citovy vztah a ten poté dlouhodobé udrzuji. Elektricka kytara neni spotfebnim
zbozim, nejde ani o levnou zaleZitost, a tak nad jeji koupi zdkaznici dlouhou dobu uvazuji.
Prikladnym zdkaznikem je pro Jolanu ten jedinec, ktery si dobfe pamatuje jeji kvalitni modely
z drivéjska, Jolana je pro néj srdecni zalezitosti a pfi koupi nové kytary neuvazuje nad znackou
jinou. Dalsi cilovou skupinou muiZou byt hudebnici — sbératelé, ktefi sice na nastroj hraji, ale
v profesionalni hudebni sfére se jiz tfeba nepohybuji a koupé nové kytary pro né znamena
pouze sbératelskou vasen a konicek. V neposledni fadé bychom pochopitelné chtéli oslovit
i mladé hudebniky — nadsence, tedy mladsi generace, pro které je hra na kytaru zatim tfeba
pouze koni¢kem, jsou ¢leny néjaké hudebni kapely, do budoucna by se hudbé chtéli vice a vice
vénovat a pro nds mizou znamenat navazani nového dlouhodobého vztahu se znackou.

Dle statistik v rozhrani Google Analytics jsou nasi zdkaznici z 88 % muzského pohlavi.
Zamérime-li se na jejich stafi, se stejnymi vysledky dominuji lidé ve véku 25-34 let (23,7 %) a
uZivatelé ve véku 3544 let (21,6 %). Sekundarni a terciarni cilovou skupinou jsou jedinci ve
véku 45-54 let (18,8 %) a 54—64 let (15,6 %), ktefi s velkou pravdépodobnosti znacku znaji jiz
z dob jejich mladi.
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Vék Podil z celkového poétu metriky uzivatelé v %: 57,31 Pohlavi Podil z celkového poétu metriky uZivatelé v %: 58,70

M male M female

Obr. 12: Cilové publikum (zdroj: Google Analytics)

Zajem o kytary Jolana je nejen z Cech, ale i ze zahranici. Potvrzuji to data ziskana pravé
z Google Analytics, které Fikaji, e 63,3 % zékaznikd je z Cech, ale mezi mensinové publikum
spada také Némecko (6,9 %), Madarsko (4,7 %) ¢i Rusko (3,5 %). Klient chce ale nyni cilit pouze
na Ceské publikum.

Rozpocet

Klient si urcil, Ze za jeden kalendarni mésic chce za PPC reklamu souhrnné utratit
maximalné pét tisic korun, paklize mu to privede planované konverze. Rozpocet zahrnuje
i bannerovou reklamu na webu, ale naklady mezi obsahovou a vyhledavaci sit rozdélené
nejsou. Protoze jsme klientsky Géet na PPC systému prebrali po pfedchozim sprdvci, vime, zZe
se pravidelné, kromé predvanocniho prosincového mésice, nevyCerpava a neni tedy nutné

evvs

PPC systém

Klient jiz néjakou dobu pro své kampané na internetu pouziva rozhrani Google AdWords,
které chce vyuzivat i nadale. Naopak Sklikové rozhrani nevyuziva vibec, v historii jej docasné
vyzkousel, ale vzhledem k vynaloZzenym ndkladm mu nepfindselo vysoké konverze. V rdmci
rozpoctu je pro klienta reklama ve vyhledavaci Google dostacujici a svou cilovou skupinu
zasdhne zcela urcité pravé tady.

8.3. TVORBA KAMPANI

K zaloZeni kampani na platformé Google AdWords doslo 30. bfezna 2018. Pro jejich
tvorbu jsem nejdfive vyuzZivala klasické online prostfedi AdWords. Jakmile ale kampané
nabyvaly na objemu, pfisSlo mi prostfedi pomérné neprehledné a pokracovala jsem v praci
v aplikaci Google AdWords Editor. Ta umozZiiuje provadét vice zmén zaroven a jako dalsi
vyhodu pokldddm i moznost dvoji kontroly kvlli nutnosti manualniho odesilani zmén na
internet. K praci na kampanich tedy preferuji pravé onen Editor a nasbirana data poté sleduiji
pfimo v online rozhrani.
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Struktura

Vzhledem k tomu, Ze webové stranky klienta nejsou nijak obsahlé a nabizi pouze nizky
pocet produktd, rozhodla jsem se, Ze vyuziji prostor a kampané si o to vice rozclenim.
Strukturu jsem si nejdfive pro prehled nacrtla na papir a aZ poté zacala ony kampané tvofit.
PFi uréeni jednotlivych kampani jsem se nejdfive zaméfila na jednotlivé modelové rady kytar
a kazdé z téchto rad jsem stanovila jednu reklamni kampan. Tyto kampané jsou tedy pomérné
hodné specifické a prinesou ndm mensi hledanost, ale pfi zobrazeni takové reklamy ve
vyhledavaci existuje pomérné vysoka Sance na jeji proklik. Protoze zdkaznik v tomto ptipadé
jiz konkrétné vi, co hledd a planuje dany produkt koupit, ¢i nad jeho koupi silné uvazuje,
produkuji kampané jednoduseji vysledné konverze za nizkou cenu.

Dalsi kampané jsem jiz planovala o néco obecnéjsi. Abych védéla, jakym smérem se
ubirat, pouZzila jsem nékteré nastroje na navrh kli¢ovych slov (o tom pozdéji) a dle vybranych
skupin slov a souslovi jsem jim uréovala jednotlivé kampané. Reklamy spadajici pod tyto
kampané se s jistotou budou uZivatellim zobrazovat ¢astéji, ale nepfinesou nam tak dobré
vysledky. | tyto kampané ale pro sbér zakaznik( nezbytné potrebujeme, protoze nam umoznuji
si pretdhnout zakazniky konkurencnich znacek.

Po provedeni prazkumu kli¢ovych slov a pojm0 vztahujicich se ke kytardam obecné mi
vznikla tato struktura:

Tab. 1: Struktura kampani (vlastni zpracovadni)

Kampan Sestava

1. Rada Grazioso Jolana Grazioso

Jolana Grazioso bazar
Jolana Grazioso prodam
Jolana Grazioso prode;j
Jolana Grazioso koupit
Jolana Grazioso model Petr Henych
Jolana Grazioso model JT
Jolana Grazioso model FB
2. Rada Tornado Jolana Tornado

Jolana Tornado bazar
Jolana Tornado prodam
Jolana Tornado prode;j
Jolana Tornado koupit
Jolana Tornado Model B
Jolana Tornado Model CT
Jolana Tornado Model T
3. Rada Diamant Jolana Diamant

Jolana Diamant bazar
Jolana Diamant prodam
Jolana Diamant prode;j
Jolana Diamant koupit

4. Ceské kytary Ceské kytary

Ceska kytara

Ceské kytary Jolana
Ceska kytara Jolana

5.  Cesky vyrobce kytar Cesky vyrobce kytar
Vyroba ceskych kytar
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6.  Jolana kytary Jolana kytary

Jolana kytara

Jolana Guitars

7. Elektrické kytary Elektrické kytary
Elektricka kytara
Elektrofonické kytary
Elektrofonicka kytara
Elektrické kytary Jolana
Elektricka kytara Jolana
8. Prodej kytar Kytary Jolana Bazar
Kytara Jolana Bazar
Kytary Jolana Prodej
Kytara Jolana Prode;j
Prodam kytaru Jolana
Kytara Jolana proddm
Koupit kytara Jolana
Koupit kytaru Jolana
9. Horovice Kytary Hofovice
Kytara Horovice

NBE Horovice

Jolana Horovice

Mé PPC aktivity ve vyhledavaci se tedy sklddaji z deviti kampani, tfi z téchto kampani
jsou zaméreny na konkrétni modelové rady, dalSi pak na obecnéjsi pojmy, které hledaji
uZivatelé zajimajici se o koupi kytar. Kazdd z téchto kampani obsahuje nékolik souvisejicich
reklamnich sestav.

Zalozeni kampané

Prvni ze sérii kampani jsem zalozila 30. bfezna tohoto roku. Nejprve jsem ji urcila
jméno — $lo o kampari s ndzvem Rada Grazioso. Kampani jsem nastavila typ Pouze vyhledavaci
sit a zahrnula VSechny funkce, které vyhledavaci sit nabizi. Partnerské weby k vyhleddvaci siti
Google zahrnuty nebyly, aby se ndm reklama zbyte¢né nezobrazovala na férech, o které
nemame zajem a vysledné konverze ndm stejné nepfinesou. Cilime na Ceskou republiku, tedy
na uzivatele, ktefi se v cilové lokalité bezprostfedné nachazi. V nastaveni jsem urcila jazyk
esky, slovensky a anglicky, protoze v Ceské republice je mnoho lidi slovenské narodnosti,
i nemalé mnozstvi Cechl & Slovaka, ktefi pouze pouZivaji rozhrani vyhleddvace v anglickém
jazyce. Vysi rozpoctu jsem odvijela z byvalych kampani, které v reklamnim uctu zUstaly po
predchozim sprdvci. VSimla jsem si, Ze nastavené denni ¢astky se pravidelné nevycerpavaji,
nejde o zboZi, které se nakupuje na dennim poradku, a proto jsem stanovila denni limit kazdé
jednotlivé kampani pomérné vysoky pro ptipadné rezervy. Kazdd kampan ma nastavenou
hranici 500 K&/den. Utraty se pravidelné kontroluji a pokud by se danych ¢astek dosahovalo,
rozpocet se snizi. Zplsob vypoctu ceny za jednotlivy proklik byl nastaven na moznost Rucni
CPC. Na malych uctech se doporucuje rucni nastaveni ceny prokliku ponechat a neménit na
automatické algoritmy Googlu, abychom méli vyssi moznost kontroly a ziskavali nezkreslené
vysledky. Spusténi kampané nastalo ihned po jejim potvrzeni a schvéleni, konec jsem
nedefinovala, kampan mizeme kdykoliv pozastavit ¢i ukoncit manudlné.

Kampani Rada Grazioso jsem poté zacala tvofit sestavy. Prvni sestavou je pouze nazev
modelové fady Jolana Grazioso, Ctyfi sestavy obsahuji klicova slova souvisejici s prodejem
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dané kytary a tfi zbylé sestavy odpovidaji jednotlivym modeldm kytary Jolana Grazioso.
Vsechny jsou zvolené tak, aby jejich klicovd slova mohla byt co moZna nejkonkrétnéjsi.
Struktura prvni kampané je ndasledujici:

Tab. 2: Kampari Rada Grazioso (vlastni zpracovdni)

Kampan Sestava

1. Rada Grazioso Jolana Grazioso

Jolana Grazioso bazar

Jolana Grazioso prodam

Jolana Grazioso prode;j

Jolana Grazioso koupit

Jolana Grazioso model Petr Henych
Jolana Grazioso model JT

Jolana Grazioso model FB

Zalozila jsem si tedy prvni sestavu s nazvem Jolana Grazioso. V této fazi bylo nutné
nastavit maximalni cenu jednoho prokliku. Pfi odhadu ceny jsem vychazela z nastroje Navrh
klicovych slov Skliku a z minulych jiz pozastavenych kampani klienta. Pro prvotni spusténi jsem
chtéla urdit ceny vyssi, at maji kampané moznost ziskat co nejvyssi hodnoceni od Googlu a
obsazuji nejlepsi pozice. Poté mohu cenu kdykoliv sniZovat. VSem sestavdm v této kampani
jsem proto zvolila maximalni CPC 5 K¢.

Klicova slova

Pro navrh klicovych slov jsem pouzila vSechny vyse uvedené nastroje (viz kapitola 6.4.),
tedy Planovac klicovych slov Google Adwords, Navrh kli¢ovych slov Skliku i Marketing Miner.
Vysledky jsem poté porovnavala a vyselektovala si vidy ta slova, kterd nejvice souvisela
s produktem klienta a zarovernn méla pomérné vysokou hledanost. Nejlépe se mné pracovalo
s Sklikovym ndstrojem, ktery mné pfijde prehledny a uZivatelsky privétivy. Slova si zde mohu
zkopirovat do postranniho poznamkového bloku, ktery mi poskytne dobry prehled
o vybranych slovech.

Pro kampan Rada Grazioso jsem vybrala souslovi Jolana Grazioso, Jolana Grazioso
bazar, Jolana Grazioso proddm, Jolana Grazioso prodej, Jolana Grazioso koupit a rozhodla jsem
se cilit i na 3 konkrétni produkty Jolana Grazioso model Petr Henych, Jolana Grazioso model
JT a Jolana Grazioso model FB. Prodejni souslovi jsem schvalné rozdélila kazdé do jedné
sestavy, které pak obsahuiji rlizné modifikace téchto souslovi. Sestavy jednotlivych model( pak
cili na ty zakazniky, ktefi velmi dobte védi, co hledaji. Predpokladame, Ze téchto uzivatell bude
malo a tyto sestavy tak nebudou mit vysoky vykon. Paklize se ale takovy uZivatel najde,
existuje pro nas vysoka Sance provedené konverze.

Prvni sestavé Jolana Grazioso jsem pfidélila celkem osm kli¢ovych slov, které jsou rlizné
preskupenym plvodnim tvarem. Pokud by souslovi obsahovalo diakritiku, pouzila bych
varianty s diakritikou i bez, u tohoto slova ale mame ulehenou praci. Zaroven si myslim, ze
pokud lidé dany model znaji a hledaji ho podle jeho nazvu, mohou snadno udélat chybu a
misto Grazioso napsat Gracioso. Proto jsem tyto varianty do kli¢ovych slov zahrnula také.
Vsechny kombinace pouzivam v piresné a frazové shodé, protoze nechci nachytat nerelevantni
dotazy uzivatel( uzitim shody volné a zbytecné si tak sniZovat rozpocet. Pfesna a frazova
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shoda mi zajisti zobrazeni reklam pouze tém uzivatelim, kteti souslovi zadaji presné podle
klicového slova a ve stejném poradi. Frazovou shodou si rozsifim publikum o ty uzivatele, ktefi
pfed nebo za klicové slovo zadaji jesté néjaké dalsi slovo Ci slovni spojeni. Vysledna prvni
sestava tak obsahuje tato klicova slova:

Tab. 3: Klicova slova sestavy Jolana Grazioso (vlastni zpracovadni)

Sestava Jolana Grazioso

"jolana grazioso"
[jolana grazioso]
"grazioso jolana"
[grazioso jolana]
"jolana gracioso"
[jolana gracioso]
"gracioso jolana"
[gracioso jolana]

Souslovi uvedena v hranaté zavorce znaci presnou shodu a v uvozovkach pak shodu
frazovou. Jakmile jsem do sestavy nahrala odpovidajici klicova slova, zadala jsem tvofit
reklamni inzeraty.

Reklamni inzeraty

Vim, Ze kazda reklamni sestava by méla obsahovat vice reklamnich inzeratd, abychom
v rdmci optimalizace mohli inzeraty mezi sebou porovnavat, vyradit ty nelspésné a nahradit
je texty jinymi (viz kapitola 6.7.). Od kolegli jsem se dale dozvédéla, Ze Google udéluje vyssi
hodnoceni tém sestavam, které obsahuji alespon ¢étyfi reklamni inzeraty. Proto jsem kazdé
jednotlivé sestavé tvorfila minimalné Ctyfi tyto reklamni texty, idealné takové, aby byly pro
kaZzdou sestavu odlisné. Inzeraty jsem si nejprve sepsala bokem v samostatném excelovém
souboru, kde jsem si je mezi sebou prehledné porovnavala a diky vzorci pro vypocet délky
textu jsem védéla, zda spliuji stanovené limity pro pocet znak(. Jakmile jsem méla pfipravené
inzerdty pro jednu sestavu, nahrdla jsem je do sestavy prostfednictvim Google AdWords
Editoru.

Pro nazornost uvedu reklamni texty sestavy Jolana Grazioso, ktera obsahuje celkem
Sest reklam.

Tab. 4: Reklamni inzerdty sestavy Jolana Grazioso (vlastni zpracovadni)

Nadpis 1 Nadpis 2 Popis
Chcete kytaru Jolana 0Od 23 400 K¢ pfimo od Jsme Cesky vyrobce, ktery navazuje na vice nez
Grazioso? vyrobce 50letou tradici vyroby kytar!

Hledas kytaru Jolana
Grazioso?

0Od 23 400 K¢ pfimo od
vyrobce

Jsme Cesky vyrobce, ktery navazuje na vice nez
50letou tradici vyroby kytar!

Kupujes Jolanu Grazioso?

0Od 23 400 K¢ pfimo od
vyrobce

Jsme tradi¢ni ¢eska znacka s vice nez 50letou
tradici vyroby kytar!

Snis o kytare Jolana
Grazioso?

Kup si ji pfimo od vyrobce

Jsme Cesky vyrobce, ktery navazuje na vice nez
50letou tradici vyroby kytar!

Kytara Jolana Grazioso

Hraj jako kytarista Beatles

Kup si oblibenou kytaru svétovych hudebnik
tradi¢ni ceské znacky Jolana!
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Kytara Jolana Grazioso Hraj jako hrali Led Zeppelin | Kup si kytaru, co ma historii a perfektni zvuk od
tradic¢ni ceské znacky Jolana.

Tato reklamni sestava obsahuje pouze klicova slova odpovidajici nazvu modelové rady
(tedy Jolana Grazioso v rGznych variantach, viz vySe), proto ani reklamni inzeraty pfilis
nespecifikuji. Také predpoklddam, Ze z celé kampané budou tato klicovd slova nejvice
zobrazovana, protoZe jsou nejobecnéjSim vyrazem kampané. Texty proto musi uZivatele,
kterému se zobrazi, snadno zaujmout a presvédcit ho ke kliknuti na inzerat.

Klicové slovo uvadim vzdy v nadpisu. To se uZivateli pfi hledani zobrazi zvyraznéné a
inzerat tak plsobi relevantnéjSim dojmem. Spolu s klicovym slovem se snaZim v nadpisu
uzivatele rovnou vybidnout k akci, tedy ke kliknuti na inzerat a zakoupeni kytary. Oba
z nadpist mGZou obsahovat maximalné tficet znakl, proto musi byt co nejstru¢néjsi. Ne vzdy
je lehké se do tohoto limitu vejit (predevsim u dlouhych ndzvl produktl), bohuzel ndm ale
systém zadné vyjimky nepovoli. Mnohdy jsem proto musela plvodni verze textu po propoctu
znak( zkracovat. Oproti tomu reklamni popis nabizi znak(i osmdesat, sem tedy sméfujeme to,
co se nam pripadné do nadpisu nevejde. V ramci popisku je dobré zakaznika v kratkosti
seznamit se znackou ¢i produktem. Ve svych inzeratech pouzivam kromé ,call to action”
sdéleni také uvedeni cen, protoZe Cisla inzerdt obzvlastni, strhnou na sebe pozornost a
zakaznika pfi kazdém ndkupu zajimaji co moind nejdfive. U znacky Jolana cilim i na jeji
konkurenéni vyhody, kterymi jsou hlavné dlouholeta tradice, nakup primo od vyrobce a ¢eska
znacka. Posledni dva reklamni texty ze sestavy vybocuji. U nich jsem vyuZila svétozndmad jména
z hudebni branze, jejichz kytaristi na kytaru Jolana v historii hrali. To si myslim muze kdekoho
presvédcit ke kliknuti, protoze se od mnohych vsednich reklamnich inzeratl v rdmci
vyhledavace odlisuji, strhavaji na sebe pozornost a pomoci prehnaného slibu uzivatelim
sdéluji, Ze s naSim produktem mohou byt v budoucnu stejné dobfi, jako néktera z jejich
hudebnich ikon. V textech uzivam véty zvolaci i rozkazovaci, abych nékteré informace v textu
podtrhla a zvyraznila. Na rozdil od otazniku ale neni dovolené uvadét vykficnik v ramci
nadpisu, pouzivala jsem jej proto pouze u popiska.

U tvorby reklam mohu pozménit URL adresu tak, aby vypadala vizualné dobfe,
zakaznikovi nabidla feSeni jeho problému a pUsobila kvalitnim dojmem. Proto jsem celé této
reklamni sestavé stanovila jako viditelnou URL cestu www.jolanaguitars.com/Grazioso.
Znacka Jolana je obsazena jiz v doméné, modelova rfada Grazioso pak za lomitkem.

Hledas kytaru Jolana Grazioso? | Od 23 400 K¢& pfimo od vyrobce
www.jolanaguitars.com/Grazioso ¥

Jsme &esky vyrobce, ktery navazuje na vice nez 50letou tradici vyroby kytar! Ceska vyroba. Vice nez 50
let na trhu. Kvalitni materialy. Perfektni provedeni. Legenda je zpét. Spickovy zvuk.

Chcete pomoct s vybérem? - Kdo hraje na Jolanu? - Kdo je sou¢asna Jolana? - Historie

Sni$ o kytare Jolana Grazioso? | Od 23 400 K¢& pfimo od vyrobce
(Rekiama) www.jolanaguitars.com/Grazioso ¥

Jsme Cesky vyrobce, ktery navazuje na vice nez 50letou tradici vyroby kytar! Perfekini provedeni.
Kdo hraje na Jolanu? - Kdo je sou¢asna Jolana? - Chcete pomoct s vybérem? - Historie

Obr. 13, 14: Reklama Jolana Grazioso ve vyhleddvaci Google (zdroj: Google)
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Rozsireni reklam

Abych ziskala co moznd nejvyssi hodnoceni reklam a méla co nejvétsi prostor k zaujeti
zadkaznika, tak v ramci reklam pouzivam i jejich rozsiteni (viz kapitola 6.5.). Pfedpokladam, ze
u vétsiny vyhleddvani se uZivateli rozsifeni nezobrazi, ale i tak zvySuji hodnotu moji reklamy
pfi vypoctu kvality a ovliviuji vyslednou pozici reklamy ve vyhledavaci. Rozsifeni jsem
nastavila souhrnné pro cely Ucet, abych si usetfila praci a nezapomnéla na né pfi jejich
nastavovani na Urovni kampané nebo sestavy.

Pouzila jsem rozSifeni o podstranky, které uZivatele pfesméruji na nékterou ze sekci
stranky, rozsifeni o popisky, které v heslech zminuji konkuren¢ni vyhody znacky Jolana a
rozsifeni o volani, jez uzivateli umozZni spole€nosti z jeho mobilniho zafizeni rovnou zavolat,
bez nutnosti hledat telefonni kontakt na cilové strance. Dalsi rozsifeni jsem prozatim
nevyuzila. To proto, Ze kamennou pobocku ani mobilni aplikaci firma nemad, recenze
spole¢nosti nejsou na jejim webu k dispozici a misto textové zpravy firma uprednostnuje
zavolani ¢i napsani emailu.

8.4. OPTIMALIZACE KAMPANI

Po spusténi jakékoliv PPC kampané je duleZité sledovat nasbirana data a v zavislosti na
dosazenych vysledcich ménit nastaveni jednotlivych prvk( kampané. Pro zlepSeni efektivity
mnou zaloZenych kampani jsem po jejich spusténi provedla nékolik zmén. Nékteré poznatky
jsem aplikovala ihned po spusténi kampani a tyto Upravy jsem automaticky pokladala v rdmci
kapitol praktické ¢asti prace jako nastaveni plvodni. Dalsi zasadni kroky optimalizace probéhly
po prvnim tydnu fungovani.

Reklamni sestavy

PFi pocatecni tvorbé reklamnich kampani a sestav jsem v ramci reklamni kampané
Ceské kytary vytvofila také sestavy Kytary z Cech a Ceskoslovenské kytary. Ty jsem pfi
nasledném hlubsim prizkumu hledanosti kliCovych slov zhodnotila jako zbytecné, protoze
disponuji téméF nulovou hledanosti. UZivatelé misto souslovi kytary z Cech do vyhledavace
i proto, Ze sice vyroba kytar znacky Jolana zapocala v dobé ¢eskoslovenského statu, probihala
ale vidy na Uzemi nyni ¢eském — v Horovicich ve Stfedoleském kraji. Tyto sestavy jsem
obratem z kampané odstranila.

Kromé odebrani nékterych sestav jsem i nékteré sestavy v rdmci struktury uétu po
tydnu preskupila. Sestavy obsahujici vlastni jméno znacky ve spojeni s obecnym vyrazem,
ktery vyjadfuje typ kytary, jsem presunula do jiz existujici kampané Jolana kytary. To proto, Ze
tato kampan je zamérena prdvé na budovani brandu Jolana. Kampan nyni obsahuje kromé
dosavadnich sestav Jolana kytary, Jolana kytara a Jolana Guitars také sestavy Ceské kytary
Jolana, Ceskd kytara Jolana, Elektrické kytary Jolana a Elektricka kytara Jolana. Pod témito
klicovymi slovy predpokldadame, Ze se ve vysledcich vyhledavani zobrazime rovnou dvakrat.
Poprvé formou placené reklamy ve vyhledavani a podruhé jako organicky vysledek bez
nutnosti platby za toto zobrazeni. PfestoZe se zd3, Ze reklama je v tomto pfipadé zbytecna, je
tomu pravé naopak. MUzZe se stat, Ze na nasi znacku bude pomoci téchto kli¢ovych slov cilit
nékdo z nasi konkurence. V tom pripadé by obsahl prvni pozici ve vyhledavaci pravé on a sniZzil
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by tim nase Sance na proklik. Pokud ale v ramci klicovych slov pouZijeme i tyto velmi konkrétni
brandové vyrazy, je vysokd pravdépodobnost, Ze uzivatel na reklamu nebo organicky vysledek
klikne, protozZe jsme diky obsazeni vice pozic a vétsiho prostoru v jeho vysledcich vyhledavani
dobfe vidét.

Tab. 5: Kampari Jolana kytary (vlastni zpracovadni)

Kampan Sestava

6. Jolana kytary Jolana kytary

Jolana kytara

Jolana Guitars

Ceské kytary Jolana
Ceska kytara Jolana
Elektrické kytary Jolana
Elektricka kytara Jolana

Reklamni inzeraty

Jakmile tvofime novou kampan v rozhrani Google AdWords, néktera z nastaveni nam
jsou urcena automaticky podle doporucenych postupli Googlu a pokud je nezménime,
zGstanou takto ponechana. Jednim z téchto nastaveni je vyplnéna moznost Stridani reklam,
u niz Google doporucuje zvolit variantu Pfednostni zobrazovani reklam s nejlepsimi vykony.
ProtoZe u jednotlivych sestav tvofime idedlné vice nez jeden inzerat, musi se inzeraty mezi
sebou stridat. A nastaveni stfidani reklam podle jejich vykond nam fika, Ze prednostné se
budou zobrazovat ty reklamni inzeraty, které dosahuiji nejlepsich vysledka. Avsak pti prvotnim
spusténi kampané a v dobé jeji optimalizace nema systém k dispozici dostatek dat a hodnoti
tak pouze podle malého vzorku udajl. Znamena to, Ze jiz v prvnich dnech fungovani kampané
systém uprednostni ty reklamy, které nasbiraly alespon néjaké prokliky, a naopak upozadi
reklamy zdanlivé neuspésné, prestoze u nich nedisponuje dostateCcnym mnoZzstvim dat.

Této funkce jsem si vSimla béhem prvnich nékolika dni po spusténi kampani klienta,
kdy se mi nékteré reklamni inzerdty zobrazovaly Castéji a nékteré nikoliv. V této chvili to
povazuji za nevhodné pravé diky tomu, Ze upozadéné reklamy nemaji Sanci jakakoliv data
nasbirat a informace o jejich nelspésnosti pro mé neni dostatecné vypovidajici. Proto jsem po
prvnim tydnu moznost Stridani reklam zménila na Stfidat neurcité. To mi zajisti, Ze reklamy se
budou stfidat bez ohledu na jejich vysledky stejnomérné a kazdd z nich ziskd prostor
k moznému osloveni zdkaznika. Takto kampané ponechdm po dobu prvnich nékolika tydnu
jejich fungovani az do doby, kdy budou jasné patrné vysledky o provedenych konverzich
u jednotlivych textovych reklam. Poté nastaveni zménim zpét na vySe zminéné stridani reklam
podle dosazenych vykond.

Optimali pfednostni vani reklam s nejlepSimi vykony

Idedini nastaveni pro vétSinu inzerentt

o Stfidat neurcité: Zobrazovat reklamy s niz§im vykonem rovnomémeé s reklamami s vy$sim vykonem a neoptimalizovat

Tuto mo2nost v&tSing inzerentd nedoporutujeme

Obr. 15: Striddni reklam v Google AdWords (zdroj: Google AdWords)
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Klicova slova

Dalsi optimalizani zmény provadim pribéziné na urovni klicovych slov. V Google
AdWords si Ize prohlédnout, pod jakymi vyhleddvacimi dotazy se rizné reklamy zobrazily a
tyto dotazy mizeme jednim klikem promitnout do naseho nastaveni tak, Ze je bud do sestav
pridame, nebo z nich vylouc¢ime.

Pfi zkoumadni vyhledavacich dotazd u jednotlivych sestav klienta jsem narazila na
nékteré vyrazy, které s nasSimi produkty patrné nesouvisi. Jde o rlizné modifikace slovnich
spojeni akustické kytary, basové kytary a ddle dotazy tykajici se ¢eskych pisni¢ek na kytaru.
Basové kytary znacka Jolana vyrabéla v historii, ale v soucasné dobé jiz nikoliv. Sortimentem
znacky jsou kytary elektrické, takZze pfi vyhledavani akustickych kytar je nase reklama také
nerelevantni. Vyloucila jsem proto vsechny varianty téchto slov v riznych modifikacich a
s riznou diakritikou, vSe v pfesné shodé.

Vyhledévaci dotaz Typ shody Pfidano/vylouéenot Kampan Reklamni sestava

Celkem

jolana diamant bass Frézova shoda Vylougeno Rada Diamant Jolana Diamant

akusticka kytara &esk vyrobce Frazova shoda Vylougeno Ceské kytary Ceské kytary
(blizké varianty)

pisnicky na kytaru ceske Frazova shoda Vyloudeno Ceské kytary Ceska kytara
(blizké varianty)

Obr. 16: Vyloucend klicova slova (zdroj: Google AdWords)

Pridani klicovych slov podle vyhledavacich dotazli zatim neprobéhlo, protoze vSechna
relevantni slova dle vyhledavani uzivatell jsou zatim obsazena.

Ceny

Pti prvotnim spusténi jednotlivych kampani jsem kvli pfipadnym rezervam stanovila
hodnoty maximadlnich cen prokliku pomérné vysoké (max. CPC). To proto, abych po spusténi
mohla Iépe ovéfit redalnou hodnotu jednotlivych klicovych slov a dostala se s témito slovy na
vysoké pozice. Po prvnim tydnu kampané vim, Ze vSechna klicova slova kampani, jez
generovaly néjaké zobrazeni, se s pavodnimi nastavenymi cenami vyskytovaly pfiblizné na
prvnim misté ve vyhledavaci. To povaZuji za zdafilé a cenu tedy mohu sniZovat. Cena prvni
pozice ve vyhleddvaci byva zpravidla o hodné draZsi nez cena pozice druhé ¢i treti, prfestoze
tyto pozice vykazuji velice podobnou vykonnost.

Cenu jsem proto u jednotlivych sestav kampané snizila, a to v zavislosti na namérenych
hodnotach primérné ceny za jeden proklik. Pro ndzornost uvedu hodnoty prokliku
jednotlivych modelovych fad. VSechny tfi kampané modelovych fad kytar Jolana mély pfi
jejich spusténi souhrnné nastavenou maximalni cenu prokliku 5 K¢. Modelova fada Tornado
po tydnu fungovani vykazovala primérnou cenu jednoho prokliku 2,53 K¢ a obsazovala
prdmérnou pozici 1,1. Pri optimalizaci jsem dle téchto hodnot nastavila vsem jejim sestavam
max. CPC na 2,50 K¢. Sestavam modelové fady Grazioso jsem s nize uvedenymi hodnotami
zménila max. CPC na 1,50 K¢ a posledni radé Diamant nastavila max. CPC na 3 K¢. Pfi téchto
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cenovych hladindch ocekavam podobné vysledky, ale ziskavam vétsi prehled o utracenych
¢astkach v rdmci rozpoctu.

® Kampan + Rozpocet Stav Pram. cena Pram. pozice

© Rada Tornado 500,00 K&/den i 2,53 K& 11
k na proklik

o Rada Grazioso 500,00 K&/den ok 1,37 K& 1,2
k na proklik

o Rada Diamant 500,00 K&/den ok 3,19 K& 11
[ na proklik

Obr. 17: Priimérnd cena za proklik (zdroj: Google AdWords)

Proto, abych pfisté nemusela maximalni nabidku za proklik ménit vidy manualné, vytvotila
jsem si pro jednotlivé sestavy také automatické pravidlo na Upravu cen. Automaticka pravidla
inzerentim umoznuji usnadnit si praci tim, Ze dle nastavenych parametr(i a podminek, které
jsou vuréeném casovém intervalu vyhodnocovany, umi systém sam provadét rdzné
zmény nastaveni na rliznych Urovnich Gc¢tu. Pro Upravu nabidnuté ceny reklamnich sestav
jsem proto pouZila pravidlo Zménit max. CPC reklamni sestavy, kdyz... Toto pravidlo jsem
u kazdé sestavy vyuzila hned dvakrat soucasné. Zhodnotila jsem, Ze neni nutné utrdcet
zbyte€né vysoké ¢astky za obsazeni prvni pozice, ale zaroven se s inzeraty nechci dostat na
podradné pozice ve vyhleddvaci. Za kvalitni pozice ve vyhledavaci povazuji mista do treti
pozice, tedy reklamni prostor prvni strany nad organickymi vysledky vyhledavani. Rozhodla
jsem se, ze uspokojivé jsou pro mne priimérné pozice od 1,2 do 2,5. V automatickém pravidle
také musim stanovit, jak moc a jak ¢asto si s cenou preji pohybovat. Jolana je maly klient
s reklamnim u¢tem mensiho rozméru, kde se data sbiraji pomaleji. Proto je pro mé postacuijici,
pokud se zmény budou provadét pozvolné a v mensim rozsahu. Pravidla pro zménu maximalni
nabidnuté ceny jsem sestavam vytvofila nasledujici:

1. Pokud bude priamérna pozice reklamy vyssi nez 1,2, snizi se maximalni nabidnuta cena
010%

2. Pokud bude primérna pozice reklamy nizsi nez 2,5, zvysi se maximalni nabidnuta cena
010%

K pouziti tohoto pravidla bude dochdzet jednou tydné, vidy v pondéli v poledne.

5 + NAZEV AUTOR FREKVENCE POPIS
PRAVIDLA

* Zvy3seni ceny o Tydné: Pondéli v 12 2Zvysit vychozi maximaini nabidku CPC
10 % (GMT+02:00) Stfedoevropsky reklamni sestavy 0 10 %
’ Max. nabidka: 10,00 K&
P P rSi

Pouzit (idaje z Posledni

tyden (po—ne)
5 SniZeni ceny o Tydné: Pondéli v 12 Snizit vychozi maximalni nabidku CPC
10 % (GMT+02:00) Stredoevropsky reklamni sestavy o 10 %
s — Praha Min. nabidka: 1,00 K&
Pozadavky: Prim. pozice lepsi nez 1.2
Pouzit idaje z Posledni Vybrané reklamni sestav
tyden (po-ne)

Obr. 18: Automatické pravidlo na upravu cen (zdroj: Google AdWords)

Optimalizace pomoci sniZeni nabidnutych cen prinese klientovi zna¢néjsi Uspory, jejichz
disledkem se ale efektivita kampani nesnizuje. Kvalita kampani zlstdva vysoka a reklamy ve
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evvs

vyhledavani proto budou i za nizsi naklady velmi uéinné. Dosahneme tedy co nejkvalitnéjsich
vysledkU a v idealnim pfipadé za co nejnizsi cenu.

8.5. VYHODNOCEN| KAMPAN{

Pro zhodnoceni kampani jsem pouZila obdobi jednoho mésice, ktery probihal od
30. bfezna do 28. dubna 2018. Zhodnoceni provadim za tim ucelem, abych si ovéfila, zda
kampané naplnuji predem urcené cile. Ze zjisténych zavérl pak prejdu k navrhim dalsich
krok(, které by mohly ddle napomoci k ziskani jesté lepSich vysledkd. Ke zjisténych dat
pouzivdam souhrnné nastroje Google AdWords a Google Analytics.

Konverze

K Uspésné konverzi dojde odeslanim poptavkového formulare nékterého z produktl
z webové stranky znacky Jolana. V pribéhu sledovaného mésice doslo k provedeni tfech
konverznich akci, tedy k odeslani tfech poptavkovych formulard. Z celkového poctu vykonani
dané akce se dvakrat jednalo o formuldr poptavajici kytaru Jolana Tornado a jedenkrat
o formuldr tykajici se modelu Jolana Grazioso. Poptavka o reklamni pfedméty neprobéhla, na
ty ale pomoci reklam nebylo dosud cileno. Hodnota cile poptavkového formuldfe neni
stanovena, protozZe kazdy model dané rfady kytary ma jinou prodejni cenu, pficemz konverzni
kod je nasazen na celou modelovou fadu souhrnné. NejenZe hodnota jednotlivych modelt
kytar je rozdilnd, pfi findlni vyrobé produktu mulze navic dochdzet k néjakym
personalizovanym Upravam, diky kterym se s vyslednou cenou jesté bude hybat. Dosud zatim
nevime, zda vSechny odeslané poptavkové formulare znamenaji uskutecnény prodej, ten ale
v ramci reklamy nemérime.

Celkové Cislo provedenych konverzi je pfijatelné, prestoze prani klienta o wvysi
odeslanych formuldri nebylo uspokojeno. Na zdkladé ziskanych dat po prvnim mésici
fungovani vyhledavacich reklam je patrné mozné na poctu konverzi pracovat a pfi budoucim
ustaleni kampani ocekavat jejich navyseni. Konverzni pomér naplnéni cile z placené reklamy
ve vyhledavadi je pod hodnotou jednoho procenta, kde se dlouhodobé drzi jak u organického,
tak u placeného vyhleddvani. Do budoucna je nezbytné usilovat o jeho zvyseni na hodnotu
blizkou alespor jednomu procentu, k jeho zlepseni ale nenapomUze pouze kvalitni reklama ve
vyhledavadi, ale bude tfeba zapracovat i na dalSich faktorech souvisejicich s marketingem jako
takovym (o tom pozdéji).

"\ Adwords 30.3.2018-28.4.2018

Primami dimenze: Default Channel Grouping

Akvizice Chovini Konverze Viechnycle =
Default Channel Grouping

- Mira okamzitého opusténi Potet stranek na 1 Priim. doba trvani névitévy
Utivatelé & Novi utivatelé Navitévy ndvitivu Konverzni pomér clle Spinéni cils Hodnota cile

1315 1208 1553 31,04 % 4,75 00:02:49 0,19 % 3 0,00 K&
Adwords

1F h 391 s 546 3150% 502 00:03:14 055% 3 0,00 K&

Obr. 19: Konverze ve sledovaném obdobi (zdroj: Google Analytics)
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Konverze v souc¢asné dobé mérime pouze pomoci Google Analytics, ktera ndm ale
o konverznich akcich dodava velice presna data a velké mnozstvi informaci. S u¢tem Google
AdWords nyni neni mozné konverzni akci propojit, nebot stranka Jolana Guitars nema
naprogramovanou dékovnou stranku, tedy stranku, ktera nasleduje po provedeni konverzni
akce. UZivateli se namisto nové stranky objevi pouze dékovnd hlaska potvrzujici odeslani
formulafe. Pro nas jako inzerenta to znamend, Ze vykonani samotné konverzni akce
posuzujeme provedenim javascriptové uddlosti stlaceni tlaitka odeslat. Nicméné, do
budoucna by bylo vhodné tuto dékovnou stranku jednotlivym produktim vytvofit.

Jméno a pffjmen
Email
Telefon

Ipréva

I Vase zprdva byla tspésné odesldna. Dékujeme. ‘

Obr. 20: Odeslani poptdvkového formuldre (zdroj: Jolana Guitars)

Abychom byli schopni konverze spravné vycislit a stanovit tak, zda jsou internetové
kampané s ohledem na provedené nakupy Uspésné, bylo by nevyhnutelné upravit webovou
stranku Jolana na klasicky e-shop. V takovém pripadé by zdkaznici firmé pokladali dotazy
prostfednictvim chatu ¢i kontaktniho formulare, ale samotné objednavky by probihaly pfimo
skrz internetovou stranku klienta. Tehdy by hodnota konverzi byla jasna a méfitelnd a my
bychom mohli presné urcit, jestli jsou splnéné cile vzhledem k vynaloZzenym nakladim
efektivni a marketingova aktivita pro nds ma smysl.

Dalsi metriky

v

Ve sledovaném obdobi doslo souhrnné k 4 817 zobrazeni reklamy. Nejvyssi pocet
zobrazeni obdrzela reklamni kampan Elektrické kytary s po¢tem 1 936 zobrazeni, nejnizsi
pocet nasbirala reklamni kampan Hofovice s ¢islem 17 zobrazeni. Prvni ze zmifovanych
kampani cili na obecna hesla, a proto neni divu, Ze se nejvice zobrazovala. Dochazelo u ni ale
k nizsi hodnoté miry prokliku (CTR), jelikoz je heslo popularni téz u konkurence. U druhé
kampané s ndzvem Horovice jsme se sice zobrazovali na vysokych pri¢ckach za pomérné nizkou
cenu, ale hledanost klicovych slov je velmi nizka a dle nasbiranych vyhledavacich dotaz(i doslo
ke zjisténi, Ze i z takto malého vzorku privadéla nerelevantni uZivatele. Tuto kampan tedy pro

nadchdzejici obdobi pozastavim.

Mych devét spusténych kampani pfivedlo klientovi celkem 391 ndvstév internetové
stranky. Z celkové navstévnosti jde 0 7,2 %. V soucasné dobé je nejéastéjSim zdrojem navstév
obsahova reklama (17,3 %) a velkd c¢ast uzZivateld na stranku ptichazi z organického

vyhledavani (11,8 %). Placend reklama ve vyhledavaci ale oproti jinym kanaldm vykazuje
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pomeérné dobré konverzni vysledky. Ve sledovaném mésici se konverzni akce pfipisuji pouze
placené reklamé ve vyhledavaci (15 %) a organickému hledani (85 %). Vstup na stranku
z obsahové reklamy, socialnich sitich, pfimo ¢i z jiné webové stranky nepfinesl firmé zadné
odeslané poptavkové formulare. Mira prokliku spusténych kampani se pohybuje v hodnotach
od 10,1 % do 25,0 %. Kampané tedy vykazuji relativné vysoké mnoizstvi proklikd vzhledem
k jejich zobrazeni. V prekladu to znamena, Ze moji kampan s nejnizsim pomérem proklik(
rozklikne deset lidi ze sta reklamou zasazenych. Obecné plati, Ze pokud hodnota CTR vykazuje
hodnoty vyssi nebo rovné 10 %, povazujeme tyto reklamy za vysoce vykonné. VSechny
spusténé kampané tuto hodnotu prevysuji a mohu tak fici, Ze ve sledovaném obdobi dosahly
dobrych vysledkt a byly pro cilovou skupinu relevantni.

@ Kampan + Rozpocet Stav CTR Pram.
pozice

o Ceské 500,00 K&/den  OK 11,40 % 1.1
kytary

o Cesky 500,00 K&/den  OK 18,92 % 1,2
vyrobce
kytar

@ Elektrické 500,00 K&/den  OK 10,13 % 15
kytary

o Hofovice 500,00 K&/den 11,40 % 1.1

© Jolana 500,00 K&/den  OK 25,04 % 1.1
kytary

® Prodej 500,00 K&/den  OK 13,64 % 16
kytar

° Rada 500,00 K&/den ¢ 20,45 % 1,1
Diamant

° Rada 500,00 K&/den o 16,67 % 15
Grazioso

° Rada 500,00 K&/den ¢ 2353 % 11
Tornado

Obr. 21: CTR a priimérnd pozice (zdroj: Google AdWords)

Vsechny kampané si drzi pridmérnou pozici ve vyhleddvaci vyssi nez 2,0, coz je
zamérem. Aby byly kampané efektivni, chceme, aby se zobrazovaly na prvni strané
vyhledavacde. Po otestovani jsem dosla ke zjisténi, Ze mé reklamy se v nékterych pfipadech
objevi az na strané druhé, ale to pouze tehdy, kdy na strané prvni reklamni inzeraty viibec
nejsou. Pfedpokladam, Ze tento fakt neovlivnim, a budu se proto snazit si do budoucna
reklamni pozice udrzet ¢i zlepsit. Pokud by se pozice u nékteré kampané, sestavy Ci klicového
slova razantné snizily, navysim cenovou nabidku.

Celkové ndklady na reklamu ve vyhledavaci Google Cinily v obdobi od 30. bfezna do
28. dubna 1 583 K¢, do stanoveného rozpoctu jsme se tedy i spolecné s probihajici obsahovou
reklamou s klidem vesli. Primérna cena za jeden proklik jednotlivych kampani dosahovala
hodnot od 1,05 K& do 7,20 K&. Nejniz$i cenu zaujimd kamparn Rada Grazioso, nejvyssi zase
kampan Elektrické kytary. U druhé zminéné kampané drZzime cenu na vyssi Urovni, abychom,
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vzhledem k existujici konkurenci, obsazovali populdrni reklamni pficky ve wvysledcich
vyhleddvani. Pokud vydélim celkové ndklady dosazenym poctem konverzi, zjistim, kolik mé
jedna nabytd konverze stdla (viz kapitola 4.3.). Naklad na jednu konverzi v mém pftipadé cini
527,7 KE. Vzhledem k tomu, Ze cena elektrické kytary Jolana se pohybuje v hladiné od dvaceti
tisic korun a vySe, uvedend castka za konverzi je jeSté pomérné Uunosnd. Dlouhodobé bych
chtéla dosahnout hodnot nizsich, coz ale pokladam za uskutecnitelné vzhledem k tomu, Ze
uplynuly prvni mésic Ize stdle povaZovat za testovaci obdobi. Vezmu-li v potaz, Ze rozpocet,
ktery mam k dispozici na ziskani péti konverznich akci, je pét tisic korun, jedna konverze by
pak neméla prevySovat castku tisice korun. To bylo, i pfi nedosazeném poctu nasbiranych
konverzi, splnéno.

Souhrnné zhodnoceni kampané

Vydaje vynaloZzené na reklamni kampané ve vyhledavani nas v pozorovaném obdobi
vysSly na 1 583 K¢. V této dobé nam vyhledavaci PPC reklama pfinesla tfi odeslané poptavkové
formulare, tedy tfi konverze. Od reklamy ve vyhledavacdi jsme ocekavali pfisun péti konverzi,
¢ehoz po meésici nebylo naplnéno. Konverzni akce v nasem pripadé rika, kolik uZivatel(
poptdvalo néjaky z produktd znacky Jolana. Poptani automaticky neznamena koupi produktu,
tudiz vysledky s uskuteénénymi obchody nesrovndvdme. Naklad na jednu uskute¢nénou
konverzi se rovnal ¢astce 527,7 K¢, a tak rozpolet vyhrazeny na provedeni jedné konverze
nebyl vycerpan. Priimérné pozice ve vyhledavaci byly za pomérné nizkou cenu vysoké a Zadna
z kampani neklesla pod hodnotu 2,0. Reklama ve vyhledavaci pfinesla, i pfes nesplnéné cile,
dobré vysledky. Reklamni inzerce ve vyhleddvani klientovi ptivedla 391 navstév webové
stranky, z nichZ 0,55 % navstévnikd dosahlo zamysleného cile. Pfi srovnani vykonnosti kanald
zaujala vyhleddvaci PPC reklama druhou pri¢ku. Nejvice konverzi jsme ziskali z organického
vyhledavani, kdezto obsahova sit nepfinesla konverzi zadnou. | pfes nizky pocdet konverzi
dosahujeme vzhledem k zasazenému publiku vysoké proklikovosti, nebot hodnoty miry
prokliku se u spusténych kampani pohybuji mezi 10,1 % a 25,0 %.

Kampané ponechdm spusténé i nadale a na jejich vykonnosti se bude stale pracovat.
Vsimla jsem si, Ze na kli¢ova slova spojena se znackou Jolana cili nejedna z nasich konkurenci.
Pokusim se proto otestovat, ktera z vybranych klicovych slov vyuZivaji i oni a témto slovim
zvySim cenovou nabidku. Také podle téchto trend(l vytvofim i pro znacku Jolana nové
kampané cilici na konkurenci na trhu, a zkusim tak nékteré z jejich zakaznikd pretahnout
k ndm. Ve statistikach z Google Analytics jsem zaznamenala nemalé procento zakaznik( ze
zahranici. Bylo by proto namisté vytvofit reklamni inzerce také pro zahranic¢ni klientelu.
Vyhodou je, Ze stranka Jolana Guitars obsahuje némecky a anglicky preklad, mGZeme se tak
v marketingovych aktivitach na internetu zamérit i na tyto jazyky. VySe udaného rozpoctu na
PPC reklamu v hodnoté péti tisic korun mésicné je myslim dostacujici, presto ale nevynasi
dostate¢né konverze. Dlouhodobé bude dilezité se jeSté vice zaméfit na reklamni texty a
klicova slova. Optimalizace kampani bude pokracovat i nadale, souc¢asné s ni ale pokladam za
dllezité do strategie marketingu zapojit i jiné marketingové aktivity, které by publikum
podnitily k vy$Simu vyhledavani elektrickych kytar a Jolany obecné.

Doporuceni

V souvislosti s reklamou ve vyhledavaci bych doporucovala investovat néjaky cas a
penize do webové stranky klienta. Upravy webu by mély zahrnovat pfepracovani dopadovych
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stranek reklam, tedy detaild produktl, jez ve srovnani s konkurenénimi weby obsahuji
nedostatek informaci. Jako zdkaznik bych v ndhledu produktu ocekdvala uvedenou cenu a
konkurenéni vyhody zakoupeni kytary pfimo od vyrobce. Chtéla bych védét, jestli mi firma
kdykoliv poskytne servis zbozi, zda pti koupi produktu musim platit za dopravu ¢i jak dlouho
budu cekat na dodani produktu. Ocenila bych také pfistupné recenze, abych si ovéfila
divéryhodnost obchodu, a odkaz na videa produktu, abych si véc prohlédla z rdznych dhla.
PFi Upravé webu bych navrhovala i vytvoreni dékovné stranky se samostatnou URL adresou,
diky které by Slo konverze |épe méfit. Otazkou ale zUstavd, zda by pro klienta do budoucna
nebylo vyhodné stranku predélat na internetovy obchod a umoznit tak zakaznikiim pfimou
koupi produktd.

V souéasné dobé neni stranka Jolana Guitars radné optimalizovdna pro vyhledavace
(SEOQ), coz jeji hledanosti moc nepfidava. Stranka se nacita pomalu (prdmérna rychlost nacitani
webu na Ctyrech testovacich kandlech je 5,1 s.), coz zapficini odliv relativné velkého vzorku lidi
jesté pred uplnym nactenim webu. Také jsem si vSimla, Ze web pouziva nesifrovany protokol
http a nemd nastavené meta popisky. Ty jsou vidét pfi vyhledavani v rdmci organického
vysledku a maji za ukol namotivovat uzivatele vyhleddvace ke kliknuti na stranku. Dale jsem
u stranky klienta v rdmci stru¢nych test( SEO optimalizace narazila na nékolik nefunkénich URL
adres. Ke zlep3eni stranky by pomohla i investice do tvorby zpétnych odkazl, kterych ma
stranka malo, a vyhledavac tak stranku nepovaZuje za dostate¢né kvalitni.

Paralelné s reklamami ve vyhledavaci bézi reklamy v obsahové siti. Ty nejsou zaméreny
na vykon, ale pracuji na budovani brandu Jolana a pfivadi strance znac¢nou navstévnost. Sice
nemuUzu fici, Ze by jejich vysledky byly Spatné, avsak bylo by dobré i tomuto kanalu vénovat
o trochu vice pozornosti. Konkrétni bannery vytvorené pro obsahovou sit se v prostiedi
podoba byla obménéna. Nyni jsou v rozhrani AdWords spustény tfi sady bannerovych reklam,
které odpovidaji jednotlivym modelovym fadam znacky. Tyto tfi sady jsou ale prakticky
identické.

a&ma O&U’ld
guita yuitars

LEGENDA LEGENQ‘A LEGENDA
JE ZPET [PET JE ZPET

Obr. 22: PPC bannery v obsahové siti (zdroj: Google AdWords)
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Vsechny uvedené kroky by firmé nepochybné zvysSily navstévnost, konverze i trzby.
V ramci investice do reklamy ale poklddam za vyhodné obsdahnout marketingové aktivity
komplexné, nikoliv pouze jejich dil¢i ¢ast. Znacka Jolana Guitars jako jediny soustavny
marketingovy nastroj vyuziva reklamu PPC. Narazové pak obdarovava kytarou néjaké zndmé
jméno z ¢eské hudebni branze, to se ale déje pouze velmi zfidka a potencidl téchto aktivit neni
naplno vyuzit. DalSi marketingové aktivity by firmé jisté zarucily i vyssi hledanost, ¢imz by
neprimo zefektivnily i onu reklamu ve vyhledavaci siti.
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9. ZAVER

V dnesSnim internetovém svété je pro uUspésné podnikani na internetu prakticky
nepostradatelné vyuZivat nékterou ze sloZek internetového marketingu. Chce-li firma
v dneSnim konkurencnim svété se svym projektem uspét, méla by byt svym zdkaznikim
neustale na ocich. UzZiti online marketingu na rozdil od marketingu v offline prostredi je pro
klienta mnohem levnéjsim zplsobem, jak zasdhnout své cilové publikum. Vyhodou je, ze
zakazniky lze oslovit i jakkoli personalizovanym sdélenim, jez zacilime pouze na velmi
konkrétni skupinu uzivatell. Své marketingové aktivity na internetu miZeme neustdle
optimalizovat za Ucelem ziskani lepSich vysledk( a tyto vysledky poté velmi presné mérit.
Méfritelnost, nizké naklady, pfesné zasazeni a flexibilita jsou pouze stru¢nym vyctem prednosti
internetového marketingu. Nicméné, internet je proménlivym prostfedim a neustdle se méni,
co funguje dnes jiz nemusi fungovat zitra, a na to je tfeba pruzné reagovat. Z toho dvodu
velka ¢ast podnikatell na internetu vyuziva ke spravé svych internetovych aktivit odborniky,
jez se v oblasti neustdle vzdélavaji a peclivé sleduji dalsi vyvoj trhu.

Vyznamnym prvkem internetového marketingu je reklama PPC. V prekladu zkratku
chdpeme jako ,zaplat za proklik”, coz je nezbytné jednou z nejvétSich vyhod jejiho uZziti.
Neplatime u ni za pouhé zobrazeni, jak tomu byva zvykem u jinych prostfedkd marketingu, ale
za prokliknuti. Spravné uziti nastroje prinasi oCekdavané navstévniky za pomérné nizké naklady.

V teoretické casti jsem rozebrala dullezité aspekty internetového marketingu se
zamérenim na placenou reklamu v internetovych vyhledavacich. Podrobné jsem se vénovala
principm PPC reklamy, jejim typlm, spravnému zacileni a strukture reklamniho uctu.
Vyslovila jsem vyhody uZiti jednotlivych PPC systém(l na ¢eském trhu, z nichZz jsem vybrala
jeden a popsala jednotlivé kroky nastaveni PPC kampané na tomto systému. Nakonec jsem
vysvétlila, Zze pro kvalitni vysledky nestaci kampan pouze spustit, ale je tfeba ji neustale
sledovat, optimalizovat a také vyhodnocovat.

V praktické casti jsem teoretické poznatky ziskané v ramci bakalarské prace aplikovala na
tvorbé redlnych kampani klienta Jolana Guitars, ktery se zabyva vyrobou a prodejem
tradi¢nich ceskych elektrickych kytar. Vytvorené kampané jsou zaméreny na vykon s cilem
navysit poptdvku po produktech firmy. Pfed samotnou tvorbou kampani bylo dllezité si
definovat, kdo je nase cilové publikum a pomoci jakého PPC systému jej zasahneme. Byl
vybran systém Google AdWords, na némz zapocalo tvoreni kampani. Vytvorenych devét
kampani bylo spusténo 30. bfezna 2018 a obsahovalo celkem ¢tyficet osm reklamnich sestav.
Sestavy byly nasledné doplnény o souvisejici klicova slova, s jejichz vybérem mi pomohly
nékteré internetové ndstroje pro ndvrh klicovych slov. Kazdé sestavé jsem také zhotovila
alespon Ctyfi reklamni inzerdty, které se mezi sebou ve vysledcich vyhledavani sttidaji. Po
prvnim testovacim tydnu jsem provedla néktera opatreni pro optimalizaci reklam za ucelem
po mésici jejich fungovani spolu s pfedloZenim vyctu dalSich marketingovych aktivit, které by
mohly vylepsit nejen vysledky placenych reklam ve vyhledavaci.

Z namérenych vysledkl vzeslo, Ze kampan privedla dohromady 391 navstévnika,
znichz tfi vykonali konverzni akci. Jako konverzni akce bylo definovdno odeslani
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poptavkového formulare se zdjmem o néktery z produktl znacky. Pfestoze nejde o vyznamné
Cislo, poptavka po kytarach obecné nebyva vysoka a po prvnim testovacim mésici mizeme
fici, Ze PPC reklamé ve vyhledavaci se pfipisuje, hned po organickému vyhleddvani, druhy
nejvyssi pocet provedenych konverzi. Kampané pfinesly velmi dobré vysledky i co do poctu
proklikovosti, mira proklikovosti ¢ita hodnoty od 10,1 % do 25,0 %, coZ pokladdme za hodnoty
vysoké. Proto mGzeme tvrdit, Ze reklamy byly pro uzivatele relevantni. V nasledujicim obdobi
budou kampané klienta ponechany spusténé a na optimalizaci a zlepSovani vysledk( se bude
pracovat i naddle.

Pranim klienta bylo ziskani péti odeslanych poptavkovych formularli mési¢né v ramci
rozpoctu pét tisic korun. Tohoto cile bohuzZel nebylo dosazeno, kampané pfinesly za uplynuly
mésic tfi provedené konverze za souhrnné naklady 1583 K¢. Ackoliv se péti konverzi
nedosahlo, hodnota jedné provedené konverze vychazi na 527,7 K¢, coz v ramci poskytnutého
finanéniho pInéni péti tisic korun vychazi pod zamyslenou ¢astku na jednu konverzi, tedy pod
tisic korun. To pokladame i pfes nedosazené mnozstvi konverzi za Uspésné.

Pro zlepseni vysledk(i PPC kampané bude do budoucna dllezité zapracovat nejen na
optimalizaci kampané, ale také na dalSich marketingovych aktivitach, které znacce neptimo
zvySuji hledanost a zlepsuji vysledky placenych reklam ve vyhledavaci. V souc¢asné dobé firma
v ramci reklamnich aktivit investuje financ¢ni prostredky pouze do PPC reklamy, mimoradné
pak vyuzivd promo prostrednictvim hudebnikd, jimz néktery z produktd vénuje. To pro firmu
neni dostacujici, a tak i s nejlepsi reklamou ve vyhledavaci by bylo nemoziné dosahnout
vybornych konverznich vysledku. Sebelepsi PPC kampan nefunguje dostatecné dobre, paklize
nema ideadlni webovou stranku a neni dostatecné podporena jinymi marketingovymi
aktivitami. V ramci internetového marketingu bych klientovi doporucovala prepracovani
webovych stranek, optimalizaci SEO, vytvoreni novych formatd bannerové reklamy a investici
do obsahu na socidlnich sitich.

Vypracovani prace na toto téma mi pfineslo nejen nové znalosti v problematice a
prohloubeni téch stavajicich, ale za vyznamné pokladam i to, Ze jsem méla moznost vyzkouset
si redlné fungovani kampané a ovéfit si, Ze jakakoliv provedena zména v rdmci optimalizace
vyrazné ovliviiuje jeji vysledky. V pripadé, Ze bych bakaldrskou praci psala na toto téma znovu,
jisté bych nékteré aspekty udélala jinak. Zejména bych zajistila spusténi jednotlivych kampani
mnohem dfive, ponévadZ se mi ovéfilo, Zze u malého klienta dochdzi v prlibéhu fungovani
kampané k pomalym odezvam. Prestoze ale nebylo za kratky cas dosazeno klientem
pozadované konverznosti, PPC reklama u néj ma smysl — pfivadi mu znacnou ndavstévnost a
diky zvySovani povédomi o znacce buduje brand. A paklize néjaky uZivatel spatfuje potiebu
koupi kytary, je dlleZité jej v ramci PPC reklamy zasdhnout a pfivést k ndm.

Védomosti, které jsem nabyla pfi psani této préce jisté vyuziji do budoucna v profesni
sfére, nebot bych se problematice chtéla vénovat i nadale. V préci vidim i potencial mozného
rozsiteni v rdmci budouci diplomové prace, ve které bych uplatnila dalSi dovednosti nasbirané
v nasledujicich letech.
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TERMINOLOGICKY SLOVNIK

Zkratka | Termin Vyznam

B2B Business To Business Obchodni vztahy mezi spole¢nostmi

B2C Business To Customer Obchodni vztahy mezi spole¢nostmi a
koncovymi zdkazniky

CPC Cost Per Click Cena za proklik

CTR Click Through Rate Mira prokliku

GDPR General Data Protection Obecné nafizeni o ochrané osobnich udaju

Regulation

IP Internet Protocol Protokol pro identifikaci zafizeni v pocitacové
siti

PPC Pay-Per-Click Zaplat za proklik; nastroj internetového
marketingu

ROI Return On Investments Navratnost investic

SEO Search Engine Optimization Optimalizace pro vyhledavace

URL Uniform Resource Locator Pfesné urceni zdroje na internetu; internetova
adresa
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