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Abstrakt

V dnesni dobé je témér nemozné bézné fungovat bez pouziti internetu. Na tento trend reaguje
i marketing. Nakupni chovani spotiebiteld se s prichodem internetu zménilo. Tato bakalai-
ska prace se zabyva on-line marketingem, konkrétné PPC marketingem. Hlavnim cilem této
préace je zavedeni PPC reklam pro spolec¢nost, ktera se zabyva B2B obchodem a jeji nésledna
optimalizace. K tomu je vyuzit nastroj Google Ads, k vyhodnocovani pfinosu reklamy poté
analyticky nastroj Google Analytics. V teoretické ¢ésti je predstaven online marketing, PPC
reklama, Google Ads a ve strucnosti jiné PPC néstroje. V praktické ¢asti jsou rozepsiny
cile, metriky a postupy optimalizace. Mezi hlavni prinosy prace patii porovnani funkénosti
jednotlivych feseni. Na zavér této prace je zhodnoceno splnéni jednotlivych cild a piinos

realizovanych reklamnich kampani pro konkrétni spolec¢nost.
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Abstract

Nowadays, it is almost impossible to work normally without using the Internet. Marketing
also responds to this trend. Consumer buying behaviour has changed with the advent of the
Internet. This bachelor thesis focuses on on-line marketing, specifically PPC marketing. The
main goal of this thesis is to introduce PPC advertisements for a B2B business companies
and its following optimization. Google Ads is used for this purpose and the Google Analytics
tool is used to evaluate advertising benefits. In the theoretical part, online marketing, PPC
advertising, Google Ads and other PPC tools are introduced. In the practical part there are
definitions of goals, metrics and procedures of optimization. The main goal of this thesis is
comparison of the functionality of individual solutions. In conclusion of this thesis fulfill-
ment of individual goals and benefits of implementing advertising campaigns for a particular

company are evaluated.
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UvoD

V dnesni dobé je uz skoro samoziejmosti mit v doméacnosti alespon jeden pocitac¢ s pripo-
jenim k internetu. Dle CSU (Cesky statisticky tfad) do konce roku 2018 80 % lidi v Ceské
republice alespon jednou nakoupilo pres internet. Mohlo by se zdat, ze zalozit si e-shop a zacit
obchodovat vyhradné prostiednictvim internetu, je velikd prilezitost, jak vydélavat. V dnesni
dobé plné konkurence je ale opak pravdou. Bez kvalitniho marketingu skoro neni mozné, aby

sebelepsi e-shop uspél. (1)

V této dobé, kdy je pro vétsinu svéta internet jiz nepostradatelnou zélezitosti, se tomuto
trendu prizpusobilo i ndkupni chovani. Svét marketingu na tento trend musel zareagovat.
Vyhodou online marketingu oproti offline marketingu je fakt, ze lze oslovit své pripadné za-
kazniky velice presné za nizsi cenu. Pomoci dostupnych dat je mozné reklamu upravovat

témeér na miru kazdému zdkaznikovi, prubézné ji vyhodnocovat a optimalizovat.

Online marketing, konkrétné Pay-per-click reklama, tedy reklama, za kterou se plati az pri
jejim prokliku (dale jen PPC), v sobé skryva mnoho prilezitosti, jak o svém podnikani dat
védét svetu. Je tedy efektivni investovat do kvalitni PPC reklamy. Spravné zacilena reklama
dokaze majiteli e-shopu prinést nové zakazniky, udrzet spokojené stavajici zakazniky a zlepsit
podil prodeju. Nejvétsi vyhoda PPC reklamy se skryva uz v jejim nazvu. PPC totiz znamena
pay per click, coz v prekladu znamend platit za proklik. Ve zjednodusené verzi to znamena,
ze majitel internetového obchodu neplati za samotné zobrazovani reklamy, ale az poté, co na
samotnou reklamu potencialni budouci zdkaznik klikne. A co presné spravneé zacilend reklama
znamend? To, ze spravnd PPC reklama dokaze zacilit pravé na toho zakaznika, u kterého je
nejvétsi Sance konverze (splnéni predem stanoveného cile, v tomto piipadé odeslani poptév-
kového formulafe).

Bakalarska préce je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoretické ¢asti bude pred-
staven online marketing jako celek, jednotlivé ¢asti se zamérenim na reklamu ve vyhledavacich.
Dale také moznosti optimalizace, vyhodnocovani efektivnosti reklam a urcovani jednotlivych
cili. Budou vysvétleny rozdily mezi jednotlivymi typy reklam, moznosti jejich zobrazovani.
Déle potom samotny nastroj Google Ads. V praktické ¢asti se bude prace vénovat konkrétni
spolec¢nosti. Bude predstaven jeji e-shop, stanoveni cili, analyzu e-shopu a navrh reklamy.
Poté bude vénovana pozornost samotné tvorbé kampani, jejich optimalizace a néasledné vy-

hodnoceni vysledkii.

Hlavnim cilem této préace je implementace internetové reklamy, konkrétné PPC reklamy, za
ucelem zvyseni prodejl, ale predevsim zvyseni povédomi o dané spole¢nosti. Implementaci
se rozgumi jak samotnd realizace kampané, tak i marketingové obchodni piiprava, prubézna
uprava a vyhodnoceni kampani. Diléi cile, diky kterym bude naplnén cil hlavni, je mozné

rozdélit na dvé ¢asti v zavislosti na tom, ve které ¢asti bakalarské prace budou popsany.
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V teoretické ¢asti se jedné o nasledujici cile: Popsat princip PPC reklamy a vysvétlit souvise-
jici pojmy, predstavit nastroj Google Ads a v kratkosti Google Analytics, diky kterému bude
vyhodnocovan prinos PPC reklamy. V praktické ¢asti bude dil¢im cilem samotné nasazeni
PPC kampani, jejich implementace a nasledné vyhodnoceni. PPC kampan bude realizovana
spole¢nost zabyvajici se marketingem B2B (business-to-business, obchodnik-obchodnik), coz

neni zdaleka tak obvyklé jako marketing B2C (business-to-customer, obchodnik-zékaznikovi).

Pri psani bakalarské prace byly v teoretické Casti pouzity nasledujici metody, které dopo-
mohli k naplnéni dil¢ich cili: Analyza a naslednd syntéza dostupnych literarnich zdroju,
odbornych ¢lankt, jiz napsanych zéavérecnych praci a z vlastnich poznatkt. V praktické ¢asti
doslo k navrhu vhodnych klicovych slov, texta reklam, vybéru vhodného rozdéleni do reklam-
nich sestav, iprava webu spole¢nosti Lex.cz. Pro zhodnoceni a implementaci kampani bylo

pracovano v nastrojich Google Ads a Google Analytics.

Pro vytvoreni této bakalaiské priace bude pouzito typografického systému LaTeX pro psani
samotné prace, multiplatformniho textového procesoru LyX pro tvorbu tabulek. Pro tvorbu
diagramt uvedenych v praktické ¢asti bakalarské prace bude vyuzit diagramovy software

draw.io.
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1. ON-LINE MARKETING

Nejprve je dulezité uvédomit si, co to vlastné marketing je. Asi nejznamnéjsi definice pochazi
od Phillipa Kotlera z roku 2007 a tika, ze marketing je ,spolecensky a manaZersky proces,
jehoz prostrednictvim uspokojuji jednotlivci a skupiny své potreby a prdni v procesu viyroby

a smény produkti a hodnot® (2).

Ve své podstaté to znamend, ze dobie zvladnuty marketing e-shopu zajisti vétsi povédomi
o znacce, tudiz vice zékazniki a tim pddem moznost vétsich trzeb. Uspésné zvlddnuty mar-
keting je prinosny jak pro zdkaznika, tak pro samotnou znacku. Pro to je dilezité spravné
stanoveni cilii, presnd znalost svych zakazniki, ale i své konkurence. On-line marketing je
potom totéz, ale prostrednictvim internetu. Muze se zdat, ze stac¢i projit tyto kroky a vase

vvvvvv

veskera reklama, nejen ta on-line, se musi neustale vyvijet.

1.1 Vyhody a nevyhody on-line marketingu

Nejvétsi vyhodou on-line marketingu je bezesporu fakt, Ze inzerent je schopen zacilit na
mnohem vétsi skupinu lidi za zlomek ceny oproti offline reklamé. On-line reklama se da naroz-

dil od offline reklamy upravovat na miru potiebé jak inzerenti, tak i potencialnich zakaznik.

Naopak mezi nejvétsi nevyhody on-line marketingu radime fakt, ze s rozristajicim se tren-
dem tohoto zpiisobu reklamy, roste i moznost, jak se této reklamé vyhnout, hlavné v pripadé
bannert. Témér kazda webova stranka profituje z inzerovani banneri a uzivatelé internetu se

tomuto druhu reklamy snazi vyhnout, naptiklad pomoci rozsifeni Adblock.

1.2 Vyznam vyhledavaci v on-line marketingu

Pro pochopeni PPC reklamy je nutné v nésledujicich podkapitolach vysvétlit v kratkosti
ulohu a vyznam vyhledavaci v on-line marketingu. Vyhledavace patfi mezi nejnavstévova-

néjsi weby vubec, proto predstavuji nejvyhledavanéjsi marketingové nastroje.

Zjednodusené muzeme rozlisit dva zakladni zpusoby, jak vyhleddvace v marketingu vyuzit:
tzv. optimalizace pro vyhledavace (zpravidla oznacovéano jako SEO — Search Engine Optimi-
zation) a PPC reklamy — Pay Per Click, tedy platba za proklik, coz jsou placené reklamy
ve vyhledavacich. Souhrnné pak tyto dva pristupy mizeme oznacovat jako marketing pro

vyhledavace, nebo-li SEM — Search Engine Marketing.

12



1.2.1 SEO

SEO je zkratka Search Engine Optimization, coz v prekladu znamend Optimalizace pro vy-
hledavace. Cilem SEO je dosdhnout nejvyssi pozice v prirozenych vysledcich vyhledavani.
Google mé asi 200 hodnoticich kritérii, to ale neznamené, ze musi firma spliovat vSechny.
Google navic nezverejnuje vzorec, na zakladé kterého firmy hodnoti. SEO je tim nakladnéjsi
PPC je fakt, ze SEO je nikdy nekoncici zalezitost, neustile se musi web upravovat, aby od-
povidal kritériim, které se stale méni. To, Zze byl v minulosti web vyhodnocen jako jeden
z nejrelevantnéjsich pro zobrazeni, bohuzel neznamend, ze tomu tak musi byt porad. Jedna
se o ¢innost, kterd se opakuje po celou dobu zivotniho cyklu webu. Naklady na SEO je mozné

oznacit jako jednorazové, nasledné udrzovaci naklady jsou témér nulové. (3)

1.2.2 PPC reklama

PPC znamend pay-per-click, coz v prekladu znamend platba za proklik. E-shop tedy plati az
ve chvili, kdy zdkaznik klikne na reklamu. Kliknuti ale neni to, pro¢ e-shop reklamy vytvari.
Chtéji, aby si zdkaznik v jejich obchodé nakoupil, proto je PPC reklamam potieba dobre
rozumeét a umeét je spravné nastavit, aby se zobrazovaly pravé jen tém zakaznikim, u kterych

je predpoklad nakupu.

1.3 B2B marketing

Spole¢nost LEX.CZ s.r.0. se zabyva B2B marketingem, proto je nutné jeho zdklady predsta-
vit. Jak jiz ndzev napovida, jednad se o business-to-business marketing. Nejde tedy o prodej
zbozi nebo sluzeb mezi spole¢nosti a koncovym zdkazniktim, ale o prodej zbozi nejcastéji
mezi dvémi spole¢nostmi, které poté zbozi prodavaji dal. V nasledujici podkapitole budou

vysvétleny zdkladni rozdily mezi B2C a B2B marketingem.

Nejprve je dulezité si uvédomit, ze nakup neprovadi laik, ale kvalifikovany odbornik. Proto
bude marketing urcité jinak zaméreny na ¢lovéka, ktery si zbozi kupuje pro svoji spotfebu,
a pro kavarnu, kterd mé své pobocky po celém svété. V nésledujici tabulce jsou uvedeny
hlavni rozdily mezi B2B a B2C. (4)

13



Tabulka 1.1: Hlavni rozdily mezi B2B a B2C
Zdroj: B2B Monitor, 2019

| B2B

B2C

stimulace poptavky

Nelze zvysit poptavku
po zbozi/sluzbach
pomoci slev nebo darku

k ndkupu

Vv

nabidku slev

a podobnych nabidek

Hledaji kvalitni

vyrobky za prijatelnou

Néakup impulzivni,

racionalita cenu, nenechaji se casto ovlivnény
osalit levnéjsi véci emocemi
v horsi kvalité
Mensi skupina lidi Veétsi skupina lidi
objem nakupuje vétsi nakupuje mensi

mnozstvi

mnozstvi

cilova skupina

Konkrétni firmy,

konkrétni lidé

Masa lidi, anonymni

nakupovani

distribuéni cesta

Mnohem kratsi - zbozi
projde rukama

mnohem méné lidem

Mnohem delsi nez
u B2B

motivace k nakupu

Pteprodej koncovym

zakaznikum

Pro vlastni spotrebu
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2. PPC REKLAMA

PPC je zkratka slov pay-per-click, coz v praxi znamenad, ze se za reklamu plati az v pripadé,
Ze na ni zakaznik klikne. Neplati se tedy za to, ze je reklama nékde vidét nebo zZe se zobrazi

tisicum lidem béhem dne.

Tato moznost je tedy pro firmy transparentnéjsi, ze plati za reklamu az ve chvili, kdy na
ni nékdo klikne. Samotné kliknuti neni ale to, po ¢em spolec¢nosti prahnou, PPC marketing

se zabyva hlavné tim, aby na daném e-shopu zakaznik také nakoupil.

PPC reklama je vzité a obecné pouzivané oznaceni pro tento typ reklamy, i kdyz je toto
oznaceni prinejmensim nepresné. Zkratka charakterizuje jen zpusob platby za reklamu ve vy-
hledavacich, coz je dulezité, ale ne jediné specifikum tohoto typu reklamy. Minimalné v pri-
padé Google Ads je mozné platit i jinym platebnim modelem, byt platba typu PPC naprosto

prevazuje (a naopak PPC model se vyuziva i u jinych forem reklamy).

2.1 Historie

Prvni zminky o internetové reklamé jsou z roku 1994, kdy internetovy magazin HotWired

umistil na své stranky prvni banner (viz obrazek 2.1) (5).

Have you ever clicked — 1l

your mouse right HERE? — Will

Obrazek 2.1: Prvni internetova reklama
Zdroj: Jondk, 2013

V roce 1996 spolecnost Open Text Corporation predstavila model pay per placement, tedy
platbu za umisténi a nabidla tim prvni online reklamni plochu v tzv. vyhledavacim adresari.
Roku 2000 spolecnost Google predstavila reklamni systém Google Adwords, dnes jiz znamy
pod jménem Google Ads a s nim novy model pay per click. V Ceské republice byl jako prvni
reklamn{ systém zaveden eTarget, ktery se v dnesni dobé u nds moc nevyuziva. Naopak Sklik
od spole¢nosti Seznam, ktery prisel na trh roku 2006 se vyuziva dodnes. Google Ads jsou na

¢eském trhu od roku 2004. (5,6)

2.2 Nastroje

Existuje nékolik riiznjch nastroji pro tvorbu PPC kampani. Mezi ty nejznaméjsi v Ceské

republice patii Google Ads a Sklik. Jak sam nazev napovida, v pripadé Google Ads se jedna

15



o celosvétoveé znamy nastroj od spolecnosti Google, ve druhém pripadé od spole¢nosti Seznam.
Mezi dalsi celosvétoveé zndmé PPC systémy patti Bing Ads, pomoci kterého mtizete zobrazovat

reklamu na Yahoo! nebo napriklad eTarget, ktery je znamy u nas a predevsim na Slovensku.

2.2.1 Google Ads

Google Ads patii mezi nejrozsitenéjsi reklamni platformy na svété. Zaroven patii mezi nej-
vétsi zdroj prijmu pro spoleénost Google. Google Ads se déli do trech skupin, podle toho
jakéd a kde se reklama zobrazuje a to reklama ve vyhleddvaci siti, reklama v obsahové siti
a reklama v ndkupnich srovnavacich. Vice k tomuto tématu je vysvétleno v kapitole 3., ktera

je vénovana Google Ads podrobné.

Do roku 2018 se sluzba Google Ads jmenovala Google Adwords. Kromé prechodu na nové
rozhrani tedy doslo i k prejmenovani sluzby. Google dosel k presvédceni, ze nova znacka lépe

odpovida portfoliu sluzeb, které sluzba nabizi.

2.2.2 Sklik

Sklik je reklamni platformou od spoleénosti Seznam.cz. Je velmi podobny Google Ads, ktery
je popsany o podkapitolu vyse. Jednd se o nejrozsirengjsi ceskou platformu, proto je pro
Google Ads velkou konkurenci na tzemi nasi republiky, avsak Google Ads stile dominuje.
Samoziejmé ma jinou sit partnerskych webt, mezi né patii napiiklad Idnes.cz, Novinky.cz

nebo napftiklad televize Nova a radio Evropa 2 (7).

Rozdily mezi Google Ads a Sklik

Narozdil od Google Ads hodnoti skére kvality Sklik zatim ponékud mirnéji. Nebere v potaz

vzhled cilové stranky, ale pouze kvalitu klicového slova, miru prokliku a relevance.
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Tabulka 2.1: Hlavni rozdily mezi Google Ads a Sklik
Zdroj: Skrbel, SKLIK, Marketing PPC, 2019

Google Ads | Sklik |

Podil na trhu 65 % 35 %
Pocet rozsiteni 10 2
Pocet reklmnich pozic na prvni strance 0-7 0-11
Pocet reklamnich pozic na pravé strané 0 0-8
Pocet reklamnich pozic na zacatku stranky 04 0-11
Miniatura webu u reklamy Ne Ano
Hodnotici kritéria Skore kvality 3 2
Ochranné zndmky Ano Ne

2.2.3 eTarget

Nelze eTarget vnimat jako klasickou PPC platformu. eTarget se specializuje na obsahovou sift,
kterd v Ceské republice neni moc rozsahla a kvalitni. Naproti tomu na Slovensku je eTarget

fazen mezi nejpopularnéjsi platformy. (10)

Diky této platformé e-shop nikdy nebude mit velké mnozstvi konverzi. Je nutné se na eTar-
get divat spise jako na brandovou platformu, kde se e-shop snazi poptavku vytvorit, ne ji
uspokojit. (10)

Presny vzorec pro méteni skore kvality eTarget nezverejnil, ale fadi mezi né pouze maximalni
nabidnutou cenu za proklik a miru prokliku, kterou vsak vyhodnocuje ve trojim provedeni,

a to miru prokliku inzeratu, klicového slova, ale i celého uctu. (10)

Na co ale nejsme od Google Ads a Skliku zvykli, eTarget déli klicova slova do dvou kate-
gorii, a to klicova slova, kterd charakterizuji produkt a klicova slova, kterd charakterizuji
mozného zdkaznika. Prvni skupina klicovych slov slouzi pro pouziti jak ve vyhledavaci siti,
tak v obsahové. Naproti tomu druhé skupina klicovych slov slouzi pouze pro obsahovou sit

a e-shop do této skupiny muze zadat naprosto cokoli. (10)

2.2.4 Facebook Ads

Oblibenost této socialni sité rapidné vzrostla, proto bylo jen otdzkou casu, kdy i Facebook
prijde s nabizenim moznosti inzerce reklam. Nejednd se vSak o klasickou PPC platformu,

presto by meéla byt dle mého nazoru mezi ostatni zahrnuta.

Facebook Ads nenabizi moznost inzerovat klasické textové reklamy, pouze obrazky ¢i videa
prizpusobend vzhledu Facebooku. Proto nachazi vyuziti predevsim v remarketingu. Stejné

jako vyse zminéné platformy, i Facebook Ads pracuje na principu PPC a zobrazuje reklamy
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predem urc¢enym uzivatelim. Pri vytvareni reklamy si inzerent voli cilovou skupinu uzivateli,
kterym chce, aby se reklama zobrazovala. Facebook na zakladé toho reklamy zobrazuje tém

uzivatelum, ktefi maji podobné zdjmy. (11,12)

2.3 Google Analytics

Google Analytics neni PPC néastrojem, nybz sbird data z vyse zminénych PPC platforem
a transformuje je do srozumitelnych dat, tabulek a grafi. Google Analytics vyuziva pres
50 % spolecnosti, coz z né¢j déla nejpouzivanéjsi nastroj v této oblasti. V praktické ¢asti této

bakalarské prace bude uvedeno nékolik grafii a tabulek, které pochazi z tohoto nastroje.
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3. GOOGLE ADS

Jak jiz bylo fec¢eno vyse, existuje nékolik ruznych druhu zobrazovani reklamy. Mezi né patii
reklama ve vyhledavaci siti, coz je zdkladni typ a znamend to, ze reklamy se zobrazuji na
Googlu a partnerskych webech. Mezi né pat¥i naptiklad i ¢esky Centrum.cz, svétovy Yahoo!
nebo Amazon. (13)

Déle se jednd o obsahovou sit, coz znamena, ze se reklamy mohou zobrazovat na jakémkoli
webu, ktery poskytne reklamni prostror, napiiklad Youtube. To se ale obecné nedoporucuje,
pokud se jedna o kampané, ve kterych se snazi e-shop primét zédkazniky na svém webu na-
koupit, utrati se na tom velikd ¢ast rozpoctu s minimalnim ziskem. Obsahova sit se vétSinou

vyuziva k ziskani povédomi o znacce.

V posledni radé se jedné o nadkupni srovnavace. Google tuto moznost spustil jiz v roce 2011,
pro Ceskou republiku v roce 2013. Tato varianta je dostupné pouze ve 12 zemich svéta a Ceska
republika je mezi nimi. Pro Google je v Ceské republice velka konkurence Sklik, proto jsou

novinky Ceské republice poskytovany mezi prvnimi.

3.1 Skére kvality

Google vyhodnocuje kvalitu reklam pomoci skére kvality. U kazdého klicového slova 1ze najit
¢islo od 1 do 10, pficemz 10 je nejvyssi mozné dosazené skoére. Toto ¢islo urcuje kvalitu
reklamy na zakladé ti{ faktor, kterymi jsou jsou dojem ze vstupni stranky, ocekavand mira

prokliku a relevance reklamy. Presny vzorec Google neposkytuje zamérné.

3.2 Cileni

PPC reklamu ve vyhledavacich je mozné cilit na zdkladé hned nékolika rtznych kritérii.
Spravné cileni zvysi prokliky, ale hlavné se reklama bude zobrazovat potencidlnim zakazni-
kim, tudiz inzerent bude v idedlnim pripadé platit pouze za prokliky, které mu prinesou

konverzi.

3.2.1 Kli¢ova slova a fraze

Jednim z nejzakladnéjsich cilovani je cilovani na klicova slova a fraze. Jesté pred spusténim
PPC kampané je nutné urcit klicova slova a fraze, na které se bude reklama zobrazovat. Pri

spravném vybéru je mozné vyraznych uspor naklada. (14)
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3.2.2 Geografické cileni

V Google Ads nebo i jiné platformé je mozné nastavit i konkrétni oblast nebo zemi, ve které
se reklama bude zobrazovat. Na zdkladé tohoto cileni je mozné poté posuzovat mimo jiné vliv
reklamy v urcitych oblastech. Toto cileni je vhodné napriklad pro obchod, ktery nezasila své

zbozi mimo republiku. (14)

3.2.3 Jazykové cileni

Velmi dtilezitym druhem cileni je jazykové. Je nutné si uvédomit, ze se jednad o jazyk, ve
kterém maé potencidlni zdkaznik nastaveny vyhleddvac¢. Proto je nutné napriklad u ceskych
reklam zadédvat cilenf i na anglictinu, protoze se uréité v Ceské republice najdou taci, ktei

maji vyhleddvani nastavené pravé v anglickém jazyce. (14)

3.2.4 Cileni na zarizeni

Google Ads rozlisuje tfi druhy zarizeni a to jsou pocitace, tablety a mobilni telefony. Po
spusténi kazdé kampané sbird udaje o tom, kolik procent prokliki, ale i konverzi prichazi ze
kterého druhu zarizeni. Na zakladé téchto tdaju je poté doporucovano zacilit rizné na razné

typy zafizeni. (14)

3.2.5 Ostatni cileni

Je mozné také cilit na konkrétni pozici ve vyhledavani nebo vyloucit ur¢ité partnerské weby.

Google Ads nabizi také moznost remarketingu, tj. oslovit jiz diive oslovené zékazniky. (14)

3.3 Rozsireni

Google Ads nabizi hned nékolik riznych druhi rozsiteni. Cost per click (cena za proklik, déle
jen CPC) je stejnd pro reklamu bez rozsifeni i s rozsifenim. Naopak rozsiteni muze CPC
nepatrné snizit, protoze zvysuje prokliky, které se pocitaji do skére kvality. Idealni moznost
je nastavit vSechna mozna dostupné rozsiteni. Google nikdy nezobrazi vSechna najednou, ale

Google Ads bude mit moznost si mezi nimi vybrat.

Rozsifeni o odkazy na podstranky
Rozsiteni o odkazy na podstranky ndm umozni zobrazovat v reklamé i odkazy na dilezité
podstranky. Muzou to byt napriklad rtzné akce, nejprodavanéjsi zbozi nebo cokoli dalsiho,

co e-shop povazuje za dilezité. (15)
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Rozsireni o popisky
Do popiskil je mozné heslovité vlozit doplnujici iidaje, které se do popiskl u reklamy nevesly.
Celkoveé je mozné jich napsat 6, ale ucelené sdéleni z nich bohuzel udélat nelze, Google si to

osetril tak, ze za kazdym z nich je automaticky vlozena tecka. (16)

Rozsireni o strukturované uryvky
Rozsiteni o strukturované turyvky umozni e-shopu zobrazit v reklamé seznam svych sluzeb

nebo produkti. Samoziejmé bohuzel také s omezenym mnozstvim znaka. (17)

Rozsireni o volani
Toto rozsiteni je zajimavym fesenim hlavné pro reklamu, kterd je zobrazovana na mobilnich
telefonech. Davé to potencidlnim zdkaznikiim moznost se s e-shopem spojit rovnou pomoci

ikonky telefonu. To je kolikrat pro zdkaznika cennéjsi nez samotna navstéva webu. (17)

Rozsireni o zpravu
Podobné jako predesla moznost rozsiteni je i rozsiteni o zpravu. Nabizi zdkaznikovi moznost
e-shop primo kontaktovat. Jediny rozdil je v tom, ze po kliknuti na ikonku se zdkaznikovi

zobrazi predvyplnéna zprava, kterou muze e-shopu rovnou odeslat. (17)

Rozsiteni o lokalitu
Toto rozsiteni nabizi e-shopu sdilet adresu své prodejny. Je nutné mit pro toto rozsireni akti-

vovanou sluzbu Google My Business a mit tuto moznost propojenou s Google Ads. (17)

Rozsiteni o hodnoceni prodejce
Vhodné pro e-shopy. Pro toto rozsiteni neni nutné délat vibec nic, sta¢i mit dostatek hod-

noceni na portdlu Heureka.cz. (17)

Rozsifeni o propagaci
Moznost, jak zobrazit napiiklad slevovou akci. V tomto pripadé se hodi i moznost vyplnit

datum ukonceni. (17)

Rozsiteni o cenu
Toto rozsiteni umoznuje vepsat cenu nejproddvanéjsich produktiu primo do textu reklamy. (17)
Rozsireni o aplikaci

Umoznuje pridat ikonu k tomu, aby si zdkaznik mohl aplikaci staAhnout piimo proklikem. (17)

Automaticka rozsireni
Google zavedl néktera rozsiteni automaticky, takze pokud je e-shop nezada sam, Google je
muze vyplnit automaticky. Neni ale jisté, ze Google podle informaci na webu vyplni do roz-

sifeni spravné informace. (17)
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3.4 Omezeni

Spole¢nost Google ma velmi prisnou politiku, co se tyka povoleni nebo naopak zakazani
konkrétni PPC reklamy. Poté, co inzerent zada tdaje do Google Ads, reklama projde schva-

lovacim procesem, ktery bud schvali nebo zamitne dany reklamni text.

PPC reklama se nesmi tykat prodeje 1éCiv, zbrani, internetovych a kamennych lékaren, 1€k
na predpis, zdravotnickych pristroju a testt, nabori dobvolnika pro klinické studie, produktu

a sluzeb souvisejicich s téhotenstvim a plodnosti, zdravotnickych sluzeb a procedur. (18)

I kdyz inzerent splni uvedené podminky a jeho reklama se netyka ani jednoho z vyse uvede-
nych témat, muze byt jeho reklama pfesto zamitnuta. K vysvétleni slouzi nasledujici seznam

divodi.

e vykfi¢nik smi byt pouzit pouze jednou

e nesmi byt pouzity dva otazniky za sebou

e mnesmi byt pouzito zvyraznovani pomoci kapitdlek ani pomocnych znakt

e text musi byt psan spisovnym jazykem, bez vulgarnich vyrazu

e mnabidka musi byt pravdiva

o cena uvadénd v textu musi byt na webu dostupné (a stejnd) na jedno kliknuti

o viditelnd a pravdiva cilovdi URL adresa (19)

3.5 Optimalizace

Po zavedeni kampané bohuzel prace nekonc¢i. Kampan se musi stale kontrolovat, vyhodno-
covat a optimalizovat. Inzerent ziskd pri vyhodnocovani informace o tom, co uzivatelé vy-
hledavaji, pres jaké vyhledavaci dotazy vyhledavaji, které vyhledavaci dotazy jsou pro jeho
web relevantni a kterd klicova slova maji nizké skére kvality, a tak informaci o tom, co se da

vylepsit, pripadné kterd klicova slova pridat mezi vylucujici.

3.56.1 Optimalizace vstupni stranky

Prvnim indikdtorem Spatného dojmu ze vstupni stranky mtze byt vyse zminéné zamitnuti
reklamy. Vstupni stranka neobsahuje informace o produktu, ktery je uveden v reklamnim
textu nebo neodpovidd jinym zasadam spolecnosti Google. Dalsim indikatorem je takzvany
bounce rate, coz znamena, ze navstévnik se proklikne pres reklamu na web, ale odejde z néj
bez jakékoli interakce. Toto procento inzerent muze sledovat pres Google Analytics. Obecné
plati, Ze bounce rate do 20 % je brano za velice dobré a neni nutné na to nijak reagovat.
Samoziejmé pokud je PPC kampan zavedena pro to, aby o sobé spolecnost dala védét, ani

vysokd mira bounce rate ho nemusi nijak trapit.

22



Jak jiz bylo Teceno vyse, skore kvality se urcuje ze tii slozek, jednou z nich je dojem ze
vstupni stranky. Na zékladé tohoto ukazatele by mélo byt inzerentovi jasné, ze je nutné

vstupni stranku vylepsit, aby 1épe odpovidala pozadavktm spole¢nosti Google.

3.5.2 Optimalizace klicovych slov

Klicova slova je nutné optimalizovat nejcastéji. V Google Ads lze dohledat vyhleddvaci do-
tazy, pres které se navstévnik na web dostal, pribézné upravovat klicova slova a naopak
odstranovat ta, ktera akorat zvysuji naklady na konverzi. Na zakladé vyhledavacich dotazi

je nutné upravovat i seznam vylucujicich klicovych slov.

Dalsim dilezitym ukazatelem, ktery je nutny sledovat pri optimalizaci klicovych slov, je skére
kvality kli¢ového slova, pokud je nizké, je nutné se podivat na vsechny tfi slozky a upravit
parametry klicového slova. Pokud je skére kvality dobré, nejspis bude problém v nastaveni

CPC a je treba cenu zvysit.

3.5.3 Optimalizace reklamnich texti

Jiz pti spousténi PPC reklamy je nutné reklamni texty pro danou sestavu vytvorit alespon
dva pravé kvuli pozorovani. Tyto reklamni texty spolu za¢nou souperit, po ¢ase je vhodné
méné uspésny reklamni text nahradit jinym. Google Ads diky skore kvality také napovida,

co v reklamnim textu chybi nebo je sSpatné a na zakladé toho reklamni texty upravovat.

3.6 Remarketing

Remarketing je metoda cileni reklamy, kterou nabizi Google Ads. Remarketing umoznuje
oslovit navstévniky webu, ktefi z néjakého divodu nedokoncili ndkup. Pri spousténi kam-
pané je dilezité vlozit remarketingovy kéd, aby Google Ads mél potrebna data pro jejich

zpétné osloveni. U této skupiny lidi je poté vyssi pravdépodobnost konverze.

U00U (Ufad pro ochranu osobnich udaju) vydal 22. 5. 2018 prohléseni k pouzivini coo-
kies na webu a to "Pokud na svém webu pouzivdte cookies pro cilenou reklamu, méel by byt
pro tento icel udélen souhlas. Souhlas ale lze odvodit z nastaveni prohliZece, a proto (za pod-
minky, Ze na svém webu, napriklad v néjaké podzdloZce o zpracovdni osobnich udaju, splnite
informacni povinnost o tom, pro co cookies pouZivite, oznacite uzivanou platformu, jeji zpi-
sob zpracovdni cookies a budete mit s platformou uzavrenou smlouvu nebo jinyg , dostatecné
GDPR bezpecny dokument® mizete cilenou reklamu spoustét uz po prichodu ndvstévnika na
vds web." (20)
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V praxi to tedy znamena, ze pro to, aby web pouzival cookies k pfesnému zacileni reklamy
stac¢i, aby na to ve svych obchodnich podminkach upozornil. Samotné nastaveni prohlizece

uzivatele se da povazovat za souhlas se zpracovanim osobnich tudaju.

Dynamicky remarketing
Dynamicky remarketing zobrazuje uzivateli konkrétni produkty, které na webu prohlizel.
Tento druh remarketingu byva nejucinnéjsi. Reklama mize byt bannerovd nebo textova, od

toho se odviji i jeji cena.

Obsahovy remarketing
Nejzakladnéjsi forma remarketingu. Reklama se zobrazuje pouze uzivatelim, ktefi nas web

jiz navstivili. Ostatni uzivatelé tuto reklamu neuvidi.

RLSA
Umoznuje reklamu prizpusobit uzivatelim, kteri web spolecnosti jiz navsitivili. Bude se jim
tedy zobrazovat vétSinou jina reklama, nez uzivateliim, ktefi jsou na daném webu poprvé.

Vyuziva k tomu RLSA, coz jsou remarketingové seznamy ptredchozich navstévniku.

3.7 Struktura PPC kampané

Kazdad PPC kampan se da rozdélit do tii riznych drovni a to je tcet, kampan a reklamni

sestava. Pro kazdou droven plati rizna pravidla a moznosti nastaveni.

3.7.1 Ucet

Nejvyssi trovni PPC kampané je Géet. Ucet vzniks inzerentovi pii registraci do Google Ads.
Na této trovni se nastavuji zdkladni idaje, jsou jsou fakturacni udaje, ména, casové pasmo,
login a heslo, ptistup pro dalsi uzivatele, jazyk nebo také osobni idaje. V této drovni se také
ucet propojuje s Google Analytics. Je nutné védét, ze nékteré tdaje, vyplnéné v této irovni,

se nedaji pozdéji zménit.
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Obrézek 3.1: Struktura PPC ucétu
Zdroj: Vétrovska, 2015

3.7.2 Kampan

Na trovni kampané se nastavuje denni rozpocet, zacatek a konec kampané. Zptisob zobrazo-
vani, stiidani reklam. Nejdulezitéjsi je typ kampané, tj. zda se bude zobrazovat reklama i na
partnerskych webech a v obsahové siti. Daji se na drovni kampané také upravit % zobrazeni

reklamy na urcitych zafizenich. (21)

kampan
reklamni reklamni
sestava sestava
kli¢ova reklamni kli¢ova reklamni
slova texty slova texty

Obréazek 3.2: Struktura kampané
Zdroj: Vétrovska, 2015

3.7.3 Reklamni sestava

vvvvvv

texty. Je dilezité mit pro skupinu podobnych klicovych slov separatni reklamni sestavu. V této
urovni se nastavuje cenova nabidka, to znamena kolik jsem ochotny za jeden proklik zaplatit.
(21)
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Obrazek 3.3: Struktura reklamni sestavy
Zdroj: Vétrovska, 2015

3.7.4 Reklamni text

Reklamni text je pravé to, co pripadny zakaznik vidi. Proto je to z pohledu inzerenta ta
nejdulezitéjsi ¢ast. Reklamni text musi zaujmout hned na prvni pohled. To ale neni tuplné
jednoduché, protoze obé nejpouzivanéjsi PPC platformy v Ceské republice nabizi pouze ome-

zenou délku a strukturu. Vice znaki lze docilit pomoci rozsiteni, které jsou popsané vyse.

Struktura reklamnich texti

e Nadpis 1

e Nadpis 2

e Nadpis 3

o Popisny radek 1
o Popisny radek 2
e Cesta 1l

e Cesta 2

Nadpis
Google Ads nabiz{ moznost tii nadpisu. Kazdy je na stejné trovni, jsou zobrazené vedle sebe
a zvyraznéné modre, je to tedy to, co zakaznika zaujme jako prvni. Kazdy nadpis ma moznou

délku maximalné 30 znaku.

Popisny radek
Popisné radky je mozné do reklamy napsat hned dva. Maximalni mozna délka popisného

radku je 90 znaku.
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Cesta
Cesty mohou byt vepsany dvé. Nabizi to tedy inzerentovi moznost vepsat cestu k nadrazené
kategorii a ke konkrétnimu produktu. URL se zobrazuje v reklamé podbarvena zelené. Ma-

ximalni mozny pocet znakt v tomto pripadé je 15 znaki.

https://priklad.cz/cestal /cesta2

Cilova URL
Jednd se o URL, ktera se zobrazi pii prokliku reklamy zdkaznikem. Nejde o viditelnou c¢ast

reklamy. Maximalni pocet znaki je v tomto pripadé stanoven az na 1024 znaki.

3.7.5 Kilic¢ova slova

Klicova slova jsou zakladnim kamenem kampani. Vybér klicovych slov urcuje, na které vy-
hledavaci dotazy se reklama zobrazi. Nezalezi pfitom tplné na jejich poctu, ale na tom, aby
vsechna odpovidala tématu, které se bude na zakladé klicovych slov zobrazovat. Klicova slova
si bud muizete sami vymyslet nebo pro jejich vybér pouzit nastroj pro navrh klicovych slov.
Dulezité je ale klicova slova pouzit ve spravné shodé. Jaky je mezi nimi rozdil, bude vysvétleno

v nasledujicich podkapitolach.

Volna shoda

Zékladnim nastavenim v Google Ads je takzvana volna shoda. Pri zadani klicového slova ve
volné shodg, si s nim Google Ads miize délat v podstaté, co se mu chee. Prakticky to znamena,
ze pokud zadate klicové slovo Zahradni ndbytek, reklama se muze zobrazovat na synonyma,
slova podobnd, ménit jejich poradi, apod., coz vétsinou zvysi prokliky, bohuzel ale nepiinese
zadny zisk. Inzerent totiz nechce, aby se jeho reklama zobrazovala i na dotazy, které s jeho

e-shopem nemaji nic spole¢ného. (22)

Modifikovana volna shoda

Tato shoda inzerentovi umoznuje zkrotit volnou shodu. Pokud je pouzito pfed slovem +,
fikame tim, ze tato slova vyhledavaci dotaz musi obsahovat, ale je mozné mezi né vkladat

jind slova, prehazovat poradi, vkladat slova pfed nebo za nadmi vybrand klicova slova. (23)

+priklad
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Frazova shoda

Frazova shoda klicovych slov riké, ze tato slova musi vyhledavaci dotaz obsahovat v takovém
poradi, v jakém jsou zadany. Stale se mohou pred nebo za kli¢ova slova vkladat pii zadavani
dotazu jina slova, avsak mezi né nikoli. Google Ads vSak zobrazuje reklamu i na blizké varianty
klicového slova. To znamend, ze pocita s preklepy, s pouzitim jednotného/mnozného ¢isla
a v Ceském jazyce také s (ne)pouzitim diakritiky. Reklama se tedy bude zobrazovat i v téchto
pripadech. (24)

"p¥iklad"

Presna shoda

Pfesna shoda uz vyzaduje, aby vyhledavaci dotaz obsahoval pouze klicova shoda tak, jak
jsme je zadali, bez pouziti dalsich slov. Avsak i v tomto pripadé Google Ads pocitéd se slovy
blizké varianty. Blizkou variantou jsou myslena slova s drobnou odchylkou od kli¢ového slova.

Typickym prikladem jsou preklepy, (ne)pouziti diakritiky, mald/velka pismena. (25)

[priklad]

Vylucujici klicova slova
Nejedna se o shodu klicovych slov, nybz seznam téch klicovych slov, na kterd nechceme, aby

se reklama zobrazovala. Typickym prikladem pro vysvétleni je vylucujici klicové slovo WC,

toaleta, apod. v kampani na Tablety, mysleno elektroniku. (26)

_p¥iklad
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4. LEX.CZ

Tématem dané bakalarské prace jsou PPC kampané pro spole¢nost LEX.CZ s.r.o., kterd se
zabyva B2B marketingem. Spolecnost LEX.CZ s.r.0. se od svého vzniku v roce 2004 zaméruje
na velkoobchod se zemédélskymi komoditami pro potravinarské i krmné ucely, zajistuje je-
jich vykup a distribuci zakaznikiim zem{ Evropské unie, predeviim Ceské republiky, Némecka
a Polska.

Mezi hlavni aktivity spolec¢nosti LEX.CZ s.r.o. patii obchodni a odbytova ¢innost v oblasti
zemédélskych komodit ve vysoké krmné i potravindrské kvalité. Pasobi dlouhodobé na ces-
kém i zahrani¢nim agrarnim trhu a zabyva se obchodni ¢innosti se zemédélskymi produkty
a hnojivy pro zemeédélskou a potravinarskou vyrobu. Poskytuji odborné poradenstvi, plné se
soustredi na potieby zakazniki a snazi se o navazani dlouhodobych obchodnich vztahi s jejich
klienty na vysoké trovni. Jejich zdkazniky jsou zemédélska druzstva, soukromé hospodarici

zemédélci, obchodni spolec¢nosti.

4.1 Uprava webovych stranek

Spolec¢nost LEX.CZ s.r.o. méla webové stranky pouze informativni, bez moznosti kontak-
tovani ze strany navstévnikl, tudiz jesté pred spusténim kampané bylo nutné tyto stranky
upravit. Bylo zménéno logo a celkovy dojem ze vstupni stranky, upraveny informace o zemé-

délskych produktech, které spolecnost nabizi.

Navrh na samotny ndkupni kosik byl ze strany spole¢nosti zavrhnut, bylo tedy pristoupeno
pouze ke kontaktnimu formuléri, na zakladé kterého byly métfeny i konverze, spolu s hovory
na uvedené telefonni ¢islo. Byly pridany jazykové mutace webu, konkrétné némecka a polska.
V téchto jazycich byly nasledné spustény i PPC kampané. Spolu se zbytkem tymu, ktery se
na praci podilel v priubéhu prosince 2018 byly upravovany webové stranky spolecnosti, aby
odpovidaly potrebam PPC kampané. Jazykové mutace webu, konkrétné némecka a polska,

byly pridany pro potreby spusténi némeckych a polskych kampani.
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KONTAKTUJTE NAS

Jméno Spolecnost
Telefonni éislo * E-mailovd adresa

Zprava

Souhlasim se

Obrazek 4.1: Cesky kontaktni formulas

4.2 Urceni cilii

Hlavnim cilem kampané bylo zvysit povédomi o spolecnosti a zvyseni trzeb. Dtlezité je uvédo-

vvvvv

preprodava zemédélské komodity v fadech tun, tudiz PPC kampané byly zaplaceny hned po

prvni konverzi.

4.3 Spusténi ceské PPC kampané

Na zakladé informaci ze spolec¢nosti LEX.CZ s.r.o. bylo rozhodnuto spustit celkem 11 reklam-
nich sestav pro kazdou jazykovou mutaci. 1. 1. 2019 byly spusténa ceskd kampan, 1. 3. byla
spusténa némecka a polska kampan. 11 reklamnich sestav obsahovalo celkem 33 reklamnich

textu.

Tabulka 4.1: Nastaveni ¢eské kampané

CZ
Jazyk vyhleddvani cestina, angli¢tina, slovenstina
Sit Vyhledévaci sit Google/ Vyhledédvaci stranky partnera
Lokalita Ceska republika, 14 kraji CR
Rozpocet 400 K¢/den
Nabidky CPC (rozsifend)

Jesté pred spusténim kampané bylo nutné zalozit tcet v Google Ads, pod ktery spadaly
vSechny tii spusténé kampané. Na drovni kazdé kampané bylo nutné urc¢it geografické ci-

leni, v piipadé ¢eskjch kampani byla nastavena Ceska republika a vSech 14 kraji zvlast.
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Jazyk kampané byl nastaven na cesky, anglicky a slovensky. Dulezité je si uvédomit, ze se
nejednd o jazyk vyhledavani, ale o jazyk, ve kterém maji uzivatelé nastaveno vyhledavani.
Bylo nastaveno zobrazovani reklam v siti Google a jejich partnerskych webech, pouze vSak ve

vyhledavaci siti. V tabulce vyse je vypsano zakladni nastaveni ¢eské kampané pred jakoukoli

optimalizaci.
) LEX.CZ s.r.0.
Uget
-
h i ) 4 ¥
kampané CR DE PL
™ Hnojiva e Dinger — Nawozy
Jeémen Gerste Jeczmien
= = ]
= Kukufice B Mais > Kukurydza
Hrach Erbse Groch
3 I 3
= Pienice = Weizen >  Pszenica
Reklamni sestavy ™ Hoféice e Senf —» Gorczyca
= Kmin = Kimmel ! Kminek
> Oves s Hafer > Owies
3 Mak = Mahn 3 Mak
= Bepka . Raps >  Rzepak
—»  Slunecnice —» Sonnenblume —»  Sfonecznik

Obréazek 4.2: Pivodni struktura PPC kampani
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4.3.1 Reklamni texty

Po dokonceni navrhu struktury kampané a rozdéleni jednotlivych reklamnich sestav se preslo
ke tvorbé jednotlivych reklamnich texti. Ke kazdé reklamni sestavé byly vybrany 3 reklamni
texty, na kterych bude probihat A/B testovani. V kazdém reklamnim textu byly 3 nadpisy,
2 popisy, URL adresa a 2 cesty. Nasledujici dva obrazky obsahuji 2 nejzobrazovanéjsi reklamni
texty z Ceské kampané.

Prodejce zemédélskych komodit | Lex.cz | Prodej Kukufice | Velkoobchod | Kukufice
www lexcz com/komodity/kukufice

Frodej ndpovida evropskym normam. Spolehlivy prodejee jiZ 20 let. Zavolejte nam! Jsme
spolehlivimi celoroénimi dodavateli kukufice. Kontaktujte nas jesté dnes!

Obrazek 4.3: Reklamni text v sestavé Kukurice

Komodity | Prodej Jeémenu | Zemedélsky velkoobehod Lex.cz | Prodejce zemédélskych
komadit

www lexez comykomodity/jeémen

kKaZda spoleénost je u nds v dobrych rukou. Mevahejte, napiste nam! Prode| odpovida
evropskym normam. Spolehlivy prodejee jiZ 20 let. LZavolejte nam!

Obrazek 4.4: Reklamni text v sestavé Je¢men

4.3.2 Kilic¢ova slova

Po vybéru reklamnich textt bylo pristoupeno k analyze klicovych slov. K tomu byl pouzit
nastroj v Google Ads — ndvrh klicovych slov. Pfi spousténi kampané byla pouzita shoda
frazova, postupné se pridala shoda presna a modifikovanad volna. V nasledujici tabulce jsou

vidét priklady pouzitych klicovych slov u reklamni sestavy Kukutice a Je¢men.
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Tabulka 4.2: Ptiklad klicovych slov v sestavé Kukurice, Je¢men

Kukufrice Jeémen
+prodej +kukufice [je¢men prodej]
+prodej +kukurice 4+zrno [krmny je¢men]
“krmné kukufice” +je¢men +jarni +osivo
+osivo +kukufice +krmny +jeCmen +cena
+kukutice +zrno [prodej je¢mene]
[prodej kukufice] “prodej jeCmen”
[krmna kukufice] “krmny jeémen cena”
[osivo kukufice] +je¢men +hospodérska +zvirata
[kukufice zrno] “krmny je¢men”
[cena kukufice] “je¢men cena”

4.4 Optimalizace ceské kampané

Spusténou kampan bylo po par dnech potieba zkontrolovat. Bohuzel se nedalo zkontrolovat,
zda navstévnost webu vzrostla, Google Analytics mérilo az od spusténi kampani. Proto se

v prvnich par dnech upravovala pouze klicova slova.

4.4.1 Vylucujici klicova slova

V prvni fadé byl vytvoren seznam vylucujicich klicovych slov, ktery byl potfeba neustéle
aktualizovat. Na zdkladé vyhledavacich dotazi, pres které se navstévnici webu proklikavali,

se vybirala ta klicova slova, ktera jsou nerelevantni pro nas web.

Tabulka 4.3: Priklad vylucujicich klicovych slov

Vylucujici klicova slova | Kampan | Reklamni sestava
bazar X

kg

g

bio

kvete

latinsky

wikipedie

DS PR o o] | e

paraziti

“veprové na kminu” X

>~

zkuSenosti

rozmetadlo” X
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V tabulce je ptiklad nékolika vylucujicich klicovych slov, které byly pfidany bud k celé kam-
pani nebo ke konkrétni sestavé, v tomto pripadé do reklamni sestavy Kmin a Hnojiva. Mérné
jednotky byly pridany hned na zacatku kampané, v tomto piipadé je totiz zbytecné, aby
se reklamy zobrazovaly lidem, ktefi vyhledavaji mensi mnozstvi. Spole¢nost LEX.CZ s.r.o.

preprodava zemeédélské komodity v radech tun.

4.4.2 Pridani samostatné reklamni sestavy

Po prvnim mésici byla priddna nova reklamni sestava Repka olejka, pfidany dva reklamni
texty a nové klicova slova tykajici se této zemédélské komodity. Do reklamni sestavy Repka
bylo pridano vylucujici klicové slovo Olejka ve volné shodé, aby se reklamni text ze sestavy

Repka nezobrazoval na toto kli¢ové slovo.

Prodejce zemédélskych komodit | Lex.cz | Frode| ﬁepky olejky | Zemédélsky velkoobechod
Lexcz

www lexcz com/komodity/fepka_olejka

Prodej odpovida evropskym normam. Spolehlivy prodejce jiZ 20 let. Zavolejte nam! KaZda
spoleénost je unas v dobrych rukou. Nevahejte, napiste nam!

Obrézek 4.5: Reklamni text v sestavé Repka olejka

4.4.3 Rozsireni reklam

V priitbéhu kampané bylo pfidano celkem 12 rozsiteni a to konkrétneé:

e Rozsiteni o podstranky: celkem 4

e Rozsifeni o volani: celkem 1

o Rozsiteni o strukturované uryvky: celkem 1
e Rozsiteni o lokalitu: celkem 1

e Rozsiteni o popisky: celkem 6

Pridavat rozsiteni je dulezité. S nejveétsi pravdépodobnosti nebudou zobrazena vSechna rozsi-
feni najednou, ale reklama se zobrazenim kazdého rozsiteni zvétsi, tudiz prinasi vétsi Sanci,

ze pravé na nasi reklamu nékdo klikne.

V nésledujicich tabulkach je vidét kolik jednotliva rozsiteni stala, kolik prinesla konverzi

a v neposledni radé kolikrat se zobrazila a kolik bylo prokliki.
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Tabulka 4.4: Rozsiteni reklam 1. ¢ast

Rozsiteni o Prokliky | Zobrazeni ‘ CTR ‘ pram. CPC
odkazy na podstranky | 1 234 22 875 5,39 % 6,11 K¢
popisky 1309 27 681 4,73 % 6,04 K¢
strukturované turyvky 373 10 888 3,43 % 7,25 K¢
volani 865 23 062 3,75 % 5,81 K¢
lokality 175 4 069 4,30 % 7,26 K¢

Tabulka 4.5: Rozsiteni reklam 2. ¢ast

Rozsiteni o Cena Konverze ‘ Cena/konverze ‘ Konverzni pomér
odkazy na podstranky | 7 538,85 K¢ 13 579,91 K¢ 1,05 %
popisky 7 909,14 K¢ 14 564,94 K¢ 1,07 %
strukturované uryvky | 2 703,25 K¢ 2 1 351,63 K¢ 0,54 %
volani 5 026,72 K¢ 14 359,05 K¢ 1,62 %
lokality 1 270,86 K¢ 1 1 270,86 K¢ 0,57 %

4.4.4 Zména nabidek

V prubéhu kampané byla nékolikrat upravena cena za proklik (CPC). Ptred spusténim kam-
pané byla CPC nastavena maximalné na 12 K¢ u vsech klicovych slov. Po tfech tydnech, kdy
se kampan nechala usadit, se CPC upravila na 14 K¢ u klicovych slov, pres ktera se pro-
klikévalo vice. CPC se nésledné upravovalo jesté nékolikrat, a to na zakladé zobrazeni pres
ruznd zatrizeni. Google Ads nabizi moznost porovnat zobrazeni, proklik a konverze z riznych
zalizeni a na zakladé toho upravovat jednotlivé nabidky. V nasem pripadé napiiklad bylo
vice konverzi z telefonii a méné zobrazeni. Proto byla CPC navysSena na tkor tableti, CPC

u pocitacu zustala nezménéna.

D Mobilni telefony |:| Tablety Pocitace

- 50,83 % - 60,53 % 60,05 % Podil zobr... ¥

Obréazek 4.6: Zobrazeni v jednotlivych zarizenich
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V nésledujicich dvou tabulkéch je vidét zobrazeni reklam v jednotlivych krajich Ceské re-
publiky. Spole¢nost LEX.CZ s.r.o. si pfdla vice zobrazeni v Usteckém a St¥edodeském kraji,
jelikoz sidlo spoleénosti se nachézi v kraji Usteckém, tudiz transakéni néklady jsou v téchto
krajich nejmensi. Proto byla CPC navysena praveé v téchto dvou krajich a nasledné také v kra-
jich, kde byla vétsi pravdépodobnost konverze. V nasem piipadé tedy v kraji Pardubickém,

Jihocéeském a v Praze.

Tabulka 4.6: Zobrazeni kampani v jednotlivych krajich 1. ¢ast

Oblast | proklik | zobrazeni | CTR (%) | CPC (K) |
Pardubicky kraj 116 1941 5,98 5,26
Zlinsky kraj 79 1843 4,29 6,14
Jihocesky kraj 114 2 401 4,75 6,09
Karlovarsky kraj 31 704 4,40 8,35
Moravskoslezsky kraj 161 3133 5,14 5,45
Olomoucky kraj 110 1947 5,65 5,91
Stredocesky kraj 201 3 799 5,29 6,24
Kralovehradecky kraj 82 1775 4,62 5,73
Hlavni mésto Praha 212 5 735 3,70 6,52
Jihomoravsky kraj 221 4 655 4,75 5,41
Kraj Vysocina 111 2379 4,67 5,87
Liberecky kraj 61 1134 5,38 4,83
Ustecky kraj 108 2 105 5,13 5,69
Plzensky kraj 88 1675 5,25 5,04

36



Tabulka 4.7: Zobrazeni kampani v jednotlivych krajich 2. ¢ast

Oblast ‘ cena(K¢) ‘ Konverze ‘ Cena/konverze(K¢) ‘ Konv. pomér(%) ‘
Pardubicky kraj 610,08 2 310,04 1,72
Zlinsky kraj 485,34 1 485,34 1,27
Jihocesky kraj 694,48 2 347,24 1,75
Karlovarsky kraj 258,79 1 258,79 3,23
Moravskoslezsky kraj 877,04 2 438,52 1,24
Olomoucky kraj 650,35 1 650,35 0,91
Stredocesky kraj 1254 1 1254 0,50
Kralovehradecky kraj 469,71 0 0 0
Hlavni mésto Praha | 1 383,24 3 461,08 1,42
Jihomoravsky kraj 1 195,08 2 597,54 0,90
Kraj Vysocina 651,91 1 651,91 0,90
Liberecky kraj 294,82 0 0 0
Ustecky kraj 614,69 1 614,69 0,93
Plzetisky kraj 443,89 1 443,89 1,14

4.5 Vyhodnoceni ceské kampané

Ceské reklamni kampaii byla spusténd od 1. 1. 2019 do 31. 3. 2019. Celkové se reklamy zobra-
zily 35 644 krat. Kliknuto na né bylo 1 720 krat. Po dobu 3 meésicu, po které byly kampané

spustény, doslo ke 23 konverzim.

Bohuzel ze strany spole¢nosti neni povoleno zverejiiovat trzby z téchto konverzi, tudiz neni
mozné spocitat ROAS. Nicméné spolec¢nost LEX.CZ s.r.o. preprodava zemédélské komodity
v fadech tun, tudiz je jasné, ze tyto kampaneé byly zaplaceny jiz po prvni provedené konverzi.

Ty se mérily na zdkladé odeslani poptavkového formulare, ktery vidite nize.

Ceské kampan stala spole¢nost celkové 9 986 K¢é. Némecksd kampan, kterd byla spusténa
3. 3. 2019, stala 5 159 K¢. Za polskou kampan, kterd byla spusténa 8. 3. 2019, spolecnost
utratila 2 400 K¢. Celkové se tedy vydaje vysplhaly na 17 545 K¢.

Prokliky Zobrazeni v

1,72 tis. 35,6 tis. 9,99 tis. K&

Obrazek 4.7: Souhrnny graf pribéhu PPC kampané
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4.5.1 Analyza navstévnosti

Vsechny grafy analyzy navstévnosti webu ukazuji, ze témér vSechny navstévy webovych stra-
nek spolecnosti LEX.CZ s.r.o. pochazi pravé pres proklik PPC reklamy. Pro srovnani je mozné

v poslednim grafu vidét navstévnost webu po skonceni PPC reklam.

@ Uzivatelé (Neplacené navitévy) @ UZivatelé (Placené navitévy)

40

2.1, 4.1 6.1 a1 10.1. 12.1. 141 16.1 18.1. 20.1. 22.1. 24.1. 26.1 28.1. 30.1.

Obrazek 4.8: Analyza navstév webu v prubéhu kampané: leden

® Uzivatelé (Meplacené ndvitévy) @ Uzivatelé (Placené navitévy)

40

3.2 5.2, 7.2 9.2, 1.2 13.2. 16.2. 17.2. 19.2. 21.2 23.2 25.2 27.2

Obrézek 4.9: Analyza navstév webu v priubéhu kampané: tinor

® UZivatelé (Neplacené navitévy) @ UZivatelé (Placené ndvitévy)

60

20

3.3 5.3, 7.3 9.3. 1.3 13.3. 15. 3. 17.3. 19.3 21.3. 23.3. 25.3. 27.3. 29.3 3.3

Obrézek 4.10: Analyza névstév webu v pribéhu kampané: biezen

Protoze nastroj Google Analytics byl s webem propojen az pii spousténi PPC reklamy, ne-
bylo mozné vyhodnotit navstévnost webu pred spusténim kampani. Proto je uveden alespon
graf navstévnosti po ukonceni kampani, ze kterého je patrné, ze v prirozenych vysledcich

vyhledavani si web prilis nevede.
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® Uzivatelé (Neplacené ndvitévy) @ Uzivatelé (Placené navitévy)

3.4, 5.4, 7.4, 9.4, .4 13.4, 15.4. 17.4. 19.4. 214 234 254 274

Obréazek 4.11: Analyza navstév webu po ukoncéeni kampané

4.5.2 Zobrazeni reklam

Thned po spusténi ceské kampané se reklamy zobrazovaly na prednich prickdch v 80 % pri-
padil. V poloviné tnora bohuzel pocet zobrazeni zacal klesat. Zapfticilo to nejspise to, ze bylo

tfeba se vice zamérit nasazeni polskych a némeckych kampani.

ra

= % zobr. (nahofe) ~ = Zidné ~ i E=

ROZBALIT

Ll
I

80,00 %

40,00 %

0,00 % — g
= 1.1.2019 31.1. 2019

Obréazek 4.12: Zobrazeni PPC reklamy na ptednich pozicich: leden
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= % zobr. (nahofe) ¥ = Zadné ~ La

ROZBALIT

- m

0,00 %

11|
1

- 12k U 282 2019

Obréazek 4.13: Zobrazeni PPC reklamy na ptfednich pozicich: inor

V této dobé se také upravovaly webové stranky spolecnosti LEX.CZ s.r.o., aby byly na na-
sazeni mutaci ¢eské kampané pripraveny. Presto vSak nikdy zobrazeni na prednich piickach
nespadlo pod 40 %, coz lze vnimat jako tspéch vzhledem k tomu, Ze spolecnost nebyla pied

nasazenim kampané vibec znama a jeji webové stranky bylo tifeba celé prepracovat.
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Obréazek 4.14: Zobrazeni PPC reklamy na prednich pozicich: bfezen

4.6 Spusténi némecké/polské kampané

Tato podkapitola bude pojednavat o spusténi némecké a polské kampané. Jak jiz bylo Te-
¢eno v uvodu této kapitoly, jiz v prosinci lonského roku bylo nutné vytvorit jazykové mutace
webu spolecnosti, aby na spusténi téchto kampani byly webové stranky pripraveny. Spusténi
téchto kampani nepatii k hlavnim cilim dané préace, nicméné prace na jejich spusténi byla
z Casovych divodu ¢astecné na tkor Ceskych kampani, proto bylo rozhodnuto v kratkosti

predstavit i je.

Némecka kampan oproti ¢eské méla hned od zacatku 12 reklamnich sestav, byla tedy pri-
déna i sestava Repka olejka. Kampaii se spustila 3. 3. 2019, do sledovaného obdobi, tj. od
1. 1. 2019 do 31. 3. 2019 se vepsala pouze 29 dny. Nebyl tedy dostatek ¢asu na jeji implemen-

taci, probéhla pouze implementace klicovych slov.
Polska kampan se spustila 8. 3. 2019. Stejné jako kampan némecka obsahovala 12 reklamnich

sestav, 36 reklamnich texta a 48 klicovych slov. V néasledujici tabulce je v kratkosti uvedeno

nastaveni jednotlivych kampani.

Tabulka 4.8: Nastaveni DE/PL kampani

DE | PL
Jazyk vyhleddavani | némcina, anglictina ‘ polstina, anglictina
Sit Vyhledavaci sit Google/ Vyhledavaci stranky partneru
Lokalita Neémecko, Rakousko Polsko
Rozpocet 200 K¢/den 100 K¢/den
Nabidky CPC (rozsifend)
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Stejné jako u Ceské kampané se mérily konverze pomoci odeslanych formulai, jejich vzhled

je mozné vidét na obréazcich nize.

SKONTAKTUJ NAS

Imie Spétka

Numer telefonu * Adres e-mail

Wiadomosé

Obréazek 4.15: Polsky kontaktni formular

KONTAKTIEREN SIE UNS

Name Gesellschaft

Telefonnummer * E-Mail-Adresse

Bericht

Obrézek 4.16: Némecky kontaktni formulaf

4.6.1 Reklamni texty

Stejné jako v pripadé ceskych kampani, reklamni texty byly vybrany ke kazdé reklamni
sestave tri. Nasledujici obrazky zobrazuji nejzobrazovanéjsi reklamni text z némecké a polské
kampané. V obou pfipadech se jednd zaroven o reklamni text s nejvice prokliky. V pripadé
polské kampané se jednd o reklamni text ze sestavy Gorcezyca (Horcice), v pripadé kampané

némecké se jedna o sestavu Diinger (Hnojiva).
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Tawary | Sprzedaz Gorczycy | Hurtownia rolnicza Lex.cz | Sprzedawca towardw rolnych
www. lexcz.com/towary/Gorczyca

Kazda firma jest 2 nami w dabrych rekach. Nie zwlekaj, napisz do nas! Jestesmy
niezawodnymi, catorocznymi dostawcami gorczyey. Skontaktuj sie z nami!

Obrézek 4.17: Reklamni text ze sestavy Gorcezyca (Horcice)

Tento reklamni text mél celkem 4 538 zobrazeni, 140 proklikl a ptinesl 2 konverze. CTR bylo
3,09 % a celkova cena za tento reklamni text byla 1 184 K¢.

Verkauf von Dunger | Verkaufer Agrarrohstoffe | Rohstoffe | Verkauf von Diinger

wowrw lexcz com/Rohstoffe/Dinger

Jedes Unternehmen ist bei uns in guten Handen. Zogern Sie nicht, schreiben Sie uns! Der
Verkauf entspricht der européischen Morm. Zuverldssiger Verkaufer seit 20 Jahren.

Obréazek 4.18: Reklamni text ze sestavy Diinger (Hnojiva)

Tento reklamni text se zobrazil 5 007 krat, kliknuto na néj bylo 30 krat, pfinesl 1 konverzi.
CTR bylo 1,60 % a celkovd cena za tento reklamni text byla 336,73 K¢.

4.6.2 \Vyhodnoceni némecké/polské kampané

Vyhodnoceni téchto dvou kampani je mozné vidét v nasledujici tabulce, ktera obsahuje za-
kladni sledované veliciny némecké a polské kampané. I v téchto pripadech, stejné jako v kam-
pani ceské, byly PPC reklamy zaplaceni jiz po prvni konverzi. Ackoli obé kampané nebyly
spustény ani jeden mésic a nebylo mozné nijak implementovat, tudiz doslo pouze k drobné

implementaci klicovych slov, kampané nebyly prodélecné.

42



Tabulka 4.9: Souhrn DE/PL kampani

| DE PL
Pocet reklamnich sestav 12 12
Pocet klicovych slov 48 48
Pocet vylucujicich klicovych slov 14 14
Pocet zobrazeni 31 849 9 430
Pocet prokliki 403 261
Pocet konverzi 4 3
CTR 1,27 % 2,77 %
CPC 12,80 K¢ | 9,20 K¢
Celkova cena 5 159 K¢ | 2 400 K¢

Na zakladé udaji uvedenych v tabulce je patrné, Ze se kampané zobrazovaly prilis Siroké

cilové skupiné, tudiz je urcité nutné vyloucit néktera klicova slova a upravit shodu stavajicich

klicovych slov.
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ZAVER

V dnesni dobé je on-line marketing nejvice vyhledavanou formou marketingu. Inzerenti mo-
hou zobrazovat svou reklamu predem uréenym cilovym skupindm lidi. Mohou o sobé dat védét
tisichm lidi a plati pouze tehdy, pokud na jejich reklamu nékdo klikne. K tomu je vyuzivan
v drtivé vétsiné piipadi jeden ze dvou reklamnich systémii, které jsou na tizemi Ceské repub-

liky nejrozsitenéjsi, a tim je Google Ads od spole¢nosti Google a Sklik od spole¢nosti Seznam.

Tato prace se zabyvala on-line marketingem, konkrétné PPC marketingem. PPC reklama
je velice dobfe méritelnou formou on-line marketingu, kterd poskytuje prakticky okamzité
hodnoceni efektivnosti kampaneé, konkrétné pocet konverzi, ROAS, pocet proklikii a zobra-
zeni reklam. To samoziejmé neni jediné, co se dd v nastrojich Google Ads a Google Analytics
sledovat, nicméné tato méritka patri k nejsledovanéjsim. Na zakladé téchto idaju se inzerent

muze ihned rozhodovat, jak a zda bude v investici do PPC kampani pokracovat.

V teoretické ¢asti této bakalarské prace byl v kratkosti popsat on-line marketing obecné, jeho
vyhody a nevyhody, vyuziti on-line marketingu ve vyhleddvacich a charakteristické znaky
PPC reklamy, jeji historie, struktura, véetné zakladnich pojmu tykajicich se rozdéleni actu.
V kratkosti byl charakterizovan B2B marketing a jeho rozdily oproti marketingu B2C. V ne-
posledni fadé byly stru¢né popsany nékteré z nastroji PPC reklamy a rozdil mezi dvémi
nejpouzivanéjsimi nastroji v Ceské republice a to Google Ads a Sklik. Google Ads byl roze-

bran podrobnéji, jelikoz cela PPC kampan byla v tomto nastroji vytvarena.

V praktické ¢asti prace byla v kratkosti predstavena spolec¢nost, ktera poskytla moznost zave-
deni PPC reklamy a jeji implementace. Déale bylo popsano samotné zavedeni PPC kampané,
jeji vyhodnoceni a postupné implementace véetné dopadi na samotnou kampan. Kampan pro
Ceskou republiku byla spusténa 1. 1. 2019. Tato prace se zabyvala ¢asovym tsekem od spus-
téni kampané do 31. 3. 2019. Jesté pred spusténim dané kampané bylo nutné upravit webové
stranky spolec¢nosti tak, aby odpovidaly pozadavkim PPC reklamy a pfidat potiebné jazy-
kové mutace webu, které byly dilezité pro spusténi polskych a némeckych kampani, které

byly spustény v prubéhu mésice birezna.

Po spusténi se kampan nechala takzvané usadit, po dvou tydnech se zacala postupné im-
plementovat. V prvni vlné tdprav se implementovala klicova slova a byla pridana vylucujici
klicova slova. Poté se pridala novéa reklamni sestava (Repka olejka), véetné novych reklam-
nich text a klicovych slov a vylucujici klicova slova tykajici se této plodiny byly pridany
do reklamni sestavy Repka. Poté bylo pfiddno nékolik rozsiFeni reklamy, konkrétné rozsitent
o podstranky, o volani, o strukturované uryvky, o lokalitu a také o popisky. Vsechna rozsiteni
byla priddna na troven kampané. V prubéhu kampané byla nékolikrat upravovana CPC. Nej-
prve na zékladé zobrazovani jednotlivych klicovych slov, poté na zdkladé zobrazovani/konverzi

v jednotlivych zafizeni, pomoci porovnani zobrazovéani/prokliki v jednotlivych krajich Ceské
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republiky a na zdkladé pozadavku spolecnosti pro zobrazovani v jednotlivych krajich. Na
zévér praktické ¢asti byla celd kampan vyhodnocena. Ceskd kampai stala 9 986 K&, polska
kampan, kterd byla spusténa spolu s némeckou kampani v priabéhu brezna, stala 2 400 K¢
a némecka pak 5 159 K¢. Po dobu tii mésict, kdy se sledovala a implementovala ceskd kam-

pan doslo ke 23 konverzim, reklamy se zobrazily 35 644 krat a kliknuto na né bylo 1 720 krat.

Hlavnim cilem této préce byla implementace PPC kampané pro spolec¢nost LEX.CZ s.r.o.
za Ucelem zvysSeni prodeju, ale predevsim za Ucelem zvySeni povédomi o dané spolecnosti,
kterého bylo dosazeno v praktické casti této bakalarské prace. Nicméné pro naplnéni hlav-
niho cile bylo potreba splnit cile dil¢i. Ty byly v iivodu zavérecné prace stanoveny a rozdéleny
na dvé ¢asti v zavislosti na tom, ve které ¢asti prace jim byl vénovan prostor. Prvnim dilé¢im
cilem bylo popsat princip PPC reklamy a vysvétlit souvisejici pojmy vcéetné predstaveni PPC
nastroju, ¢ehoz bylo dosazeno v kapitole 2. Dalsim dil¢im cilem bylo podrobnéji vysvétlit
princip nastroje Google Ads. Toho bylo dosazeno v kapitole 3. V praktické ¢asti byl stanoven
nésledujici diléi cil: samotné nasazeni kampani, jejich implementace a vyhodnoceni. Tomu se

vénuje 4. kapitola této prace.

Na tuto praci lze navazat rozsifenim tématu o podrobné popsani ostatnich PPC nastroji,
které nebyly predmétem této prace, implementaci cizojazycnych kampani, které byly z du-

vodu nedostatku ¢asu implementovany pouze Castecné.
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