Analyza reklamnich systému AdWords a Sklik

Marek JiSa

Bakalai'ska prace Univerzita Tomase Bati ve Zliné
2018 Fakulta managementu a ekonomiky




Univerzita Tomase Bati ve Zliné
Fakulta managementu a ekonomiky

Ustav managementu a marketingu
akademicky rok: 2017/2018

ZADANI BAKALARSKE PRACE

(PROJEKTU, UMELECKEHO DILA, UMELECKEHO VYKONU)

Jméno a pfijmeni: Marek Jisa

Osobni gislo: M14831

Studijni program: B6208 Ekonomika a management

Studijni obor: Management a ekonomika

Forma studia: prezencni

Téma prace: Analyza reklamnich systémi AdWords a Sklik

Zasady pro vypracovani:
Uvod
Definujte cile prace a pouzité metody zpracovani prace.
l. Teoreticka cast
e Vypracuijte literarni reSeréi zaméfenou na problematiku online marketingu.
ll. Prakticka éast

e Provedte analyzu reklamnich systémi AdWords a Sklik.

o Navrhnéte vyuZiti reklamnich systém AdWords a Sklik pro vybrané odvétvi
v Ceské republice.

Zavér




Rozsah bakaléfské prace: cca 40 stran
Rozsah piiloh:
Forma zpracovani bakalafské prace: tisténa/elektronicka

Seznam odborné literatury:

DOMES, Martin. Google Adwords: jednoduse. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 144 s.
ISBN 978-80-251-3757-4.

DOMES, Martin. Sklik: jednoduse. 1. vyd. Brno: Computer Press, 2012, 144 s. ISBN
978-80-251-3760-4.

GEDDES, Brad. Advanced Google AdWords. 3rd ed. Indianapolis: Sybex, a Wiley Brand,
2014, 657 s. ISBN 978-1-118-81956-2.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. Brno: Computer Press, 2014, 376 s.
ISBN 978-80-251-4311-7.

TREADAWAY, Chris a Mari SMITH. Marketing na Facebooku: vyukovy kurz. 1. vyd. Brno:
Computer Press, 2011, 296 s. ISBN 978-80-251-3337-8.

Vedouci bakalaiské prace: Ing. Miloslav Vanék
Ustav managementu a marketingu

Datum zadani bakaléarské prace: 15. prosince 2017
Termin odevzdani bakalaiské prace: 14. kvétna 2018

Ve Zliné dne 15. prosince 2017

. 9.

SCOULOLE

oc. Ing. David Tuéek, Ph.D. doc. Ing. Pavla Staiikova, Ph.D.
dékan P L Teditelka dstavu




PROHLASENi AUTORA
BAKALARSKE/DIPLOMOVE PRACE

Prohladuji, ze

e beru na védomi, Ze odevzdanim diplomové/bakalarské prace souhlasim se zvefejnénim své prace podle zakona €.
111/1998 Sh. o vysokych skolach a o zméné a dopinéni dalsich zakonl (zakon o vysokych Skolach), ve znéni
pozdé&jSich pravnich pfedpisd, bez ohledu na vysledek obhajoby;

e  beru na védomi, Ze diplomové/bakalarska prace bude uloZena v elektronické podobé v univerzitnim informaénim
systému dostupnad k prezentnimu nahlédnuti, Zze jeden wytisk diplomové/bakalafské prace bude uloZen na
elektronickém nosiéi v priruéni knihovné Fakulty managementu a ekonomiky Univerzity Tomase Bati ve ZIing;

s byl/a jsem seznamen/a s tim, Ze na maji diplomovou/bakalarskou praci se piné vztahuje zakon ¢&. 121/2000 Sb. o
pravu autorském, o pravech souvisejicich s pravem autorskym a o zméné nékterych zakonl (autorsky zakon) ve
znéni pozdéjsich pravnich predpisu, zejm. § 35 odst. 3;

e beru na védomi, Ze padle § 60 odst. 1 autorského zakona ma UTB ve Zliné pravo na uzavieni licenéni smlouvy o
uzitl kolniho dila v rozsahu § 12 odst. 4 autorského zakona;

e beru na védomi, ze podle § 60 odst. 2 a 3 autorského zakona mohu uzit své dilo — diplomovou/bakalarskou praci
nebo poskytnout licenci k jejimu vyuZiti jen pripousti-li tak licencni smlouva uzavfena mezi mnou a Univerzitou
Toméade Bati ve Zliné stim, Ze vyrovnani pfipadného pfiméfeného prispévku na thradu nakladl, které byly
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné na vytvofeni dila vynalozeny (aZz do jejich skuteéné vySe) bude rovnéz
predmétem této licenéni smlouvy;

e beru na védomi, Ze pokud bylo k vypracovani diplomové/bakalafské prace vyuzito softwaru poskytnutého
Univerzitou Tomase Bati ve Zliné nebo jinymi subjekty pouze ke studijnim a vyzkumnym aceldm (tedy pouze
k nekomerénimu vyuziti), nelze vysledky diplomové/bakalaiské prace vyuzit ke komerénim Géelim;

e beru na védomi, ze pokud je vystupem diplomové/bakalaiske prace jakykoliv softwarovy produkt, povaZuji se za
soucast prace rovnéz i zdrojove kddy, popf. soubory, ze kterych se projekt sklada. Neodevzdani této soucasti
maze byt divodem k neobhéjeni prace.

Prohlasuiji,
1. Ze jsem na diplomové/bakalafské praci pracoval samostatné a pouZitou literaturu jsem citoval. V piipadé publikace

vysledk( budu uveden jako spoluautor.
2. Ze odevzdana verze diplomové/hakalarské prace a verze elektronicka nahrana do IS/STAG jsou totoZné.

Ve Zling {45 20®

/ W
Jméno a pfijment: //[ quel NisA

K




ABSTRAKT

Teoreticka cast bakalarské prace se zabyva online marketingem, jeho definici a uvedenim moz-
nosti vyuziti marketingu na internetu, socialnim sitim a detailnéji se vénuje problematice PPC

kampani a jednotlivym reklamnim systémum.

V praktické ¢asti se poté vénuje hlavnimu cili, a to analyze reklamnich systémi AdWords a
Sklik. A nasledné navrhnuti kampani, strategie a rozpo&tu pro vybrané odvétvi v Ceské Repub-

lice.

Kli¢ova slova:

Marketing, Online marketing, PPC systémy, AdWords, Sklik, Klicova slova

ABSTRACT

The theoretical part of bachelor thesis deals with online marketing, its definition and marketing
possibilities on the Internet, social networks and more specifically deals with PPC campaigns

and individual advertising systems.

The practical part then focuses on the main goal and it‘s analysis of AdWords and Sklik adver-
tising systems. And then suggests types of campaigns, strategies, and budget for selected in-

dustry in the Czech Republic.

Keywords: Marketing, Online marketing, PPC systems, AdWords, Sklik, KeyWords
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UvVOD

Tato bakalaiska prace se ve své teoretické casti vénuje definici online marketingu a jeho
jednotlivym c¢astem. Dalsi ¢asti je poté analyza reklamnich systémua a navrhnuti reklamni

kampang.

E-marketing, online marketing nebo kybermarketing, jsou ndzvy oznacujici stale rostouci a
ménici se prostfedi a marketingové sluzby na internetu. Zakladem kazdého internetového
marketingu je webova stranka, ktera slouzi jako prezentace firmy nebo podnikatele. Marke-
ting na internetu v dnesni dob€ nabizi firmam a podnikatelim velké mnozstvi a formy pre-
zentace a propagace na internetu. Mezi tyto moznosti patii naptiklad SEO optimalizace, pro-
duktové srovnavace, e-mailing, advergaming, propagace na socidlnich sitich nebo PPC re-

klama. Pravé poslednimu zminénému typu marketingu tato prace nejvice vénuje.

[ 24

PPC neboli pay per click kampan¢ jsou jednim z nejpouzivanéjSich typi marketingu na in-
ternetu. Jejich hlavni vyhodou je moznost sledovani a vyhodnocovani jednotlivych cild,
stejné tak jako relativn& nizka cena ve srovnani s klasickymi typy reklamy. V Ceské repub-
lice se pro nastaveni reklamy vyuzivaji syst¢tmy AdWords a Sklik patfici nejvétsim vyhle-
davactim Google a Seznamu.

P4

V ramci praktické ¢asti prace jsou poté tyto systémy mezi sebou srovnany, jsou vybrany
jejich silné a slabé stranky. A je navrhnuta struktura kampani, rozpocet a vyuZiti jednotlivych

PPC systémil pro vybrané odvétvi.
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CILE A METODY PRACE

Bakalatska prace pojednéva o problematice online marketingu a specialné se zaméiuje
na PPC kampang, jejich rozdéleni a porovnani jednotlivych reklamnich systéma mezi se-

bou.
Primarnim cilem této prace je:

e Vypracovani literarni reSerSe zamétené na problematiku online marketingu
Sekundarni cile jsou poté nasledujici:

e Proved’te analyzu reklamnich systémi AdWords a Sklik
e Navrhnéte vyuziti reklamnich systémi AdWords a Sklik pro vybrané odvétvi

v Ceské republice

Pro splnéni jednotlivych cilli vyuziva reSerSe tiSt€nych a elektronickych knih a materialii
zamétujicich se na danou problematiku. A analyzuje jednotlivé prvky a body dané tématiky.

Z téchto vypracovanych informaci poté cerpa v praktické casti.

Prakticka ¢ast této bakalaiské prace se poté zabira komparativni analyzou reklamnich sys-
témt AdWords a Sklik v Ceské Republice, hodnoti jejich pouZiti z pohledu inzerenta a typt
nastaveni které umoziuji. A v posledni ¢asti se vénuje ndvrhu komplexni marketingové

kampané pro vybrané odvétvi v Ceské Republice.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Kotler (2005, s.99) popisuje marketing pies internet slovem kybermarketing. Znamena to,
ze komunikace a uskutec¢iiovani transakci probiha v prostoru trhu spise nez ve fyzickém pro-
stiedi. Zminuje také, zZe na tomto trhu jsou poté 3 typy spolecnosti. Spole¢nosti, které takto
obchoduji od svého zacatku jako je napiiklad Amazon.com, spole¢nosti, které vlastni ka-
menné obchody a online prostfedi je pro n¢ dalSim marketingovym kanalem. A za tieti to
jsou firmy, které prodéavaji primarné ptes telefon nebo prostfednictvim katalogh a ptidali

internet jako své dal$i médium.

Eger a spol (2015, s.14-15) zdlraziuje, Ze ve vymezeni marketingu na internetu vychazime
z klasickych definic marketingu. Zamétujeme se na zdkazniky, jejich potieby a pténi, a pre-
zentujeme jim na$ produkt. Proti klasickému marketingu v§ak mame nékolik zvlastnosti.
Jednou z nich je ¢asova ptisobnost 24/7/365 a také schopnost komunikace s Sirokou az glo-

valni vefejnosti na jedné stran¢ a individualnim pfistupu k jednotlivym zdkazniktim.

»Internetovy marketing je jiz dnes vyznamnéjsi nez klasicky marketing tam, kde lidé pouZi-
vaji vyspélé technologie. Nelze je vSak od sebe odd¢lovat. Marketing je jen jeden a i firmy,
které prodavaji vyhradné prostifednictvim elektronického obchodu, komunikuji se zakazniky

pres offline média fesi prepravu nebo cenovou politiku.” (Janouch, 2014, s.19)

1.1 Webové stranky

Eger a spol. (2015, s.30) popisuje webovée stranky jako zakladni jednoduchy prostiedek, jak

dat o produktu, spolec¢nosti ¢i 0 sobé samotném veédét.

D4 se tedy fici, Ze v dneSni dob¢ jsou tedy stranky zakladem jakéhokoliv podnikéni ¢i pre-
zentace na internetu. Podle Janoucha (2014, s. 297) pro nés stranky také predstavuji prostie-
dek pro internetovou komunikaci, kde se lidé dozvédi informace o produktech, o firmé a

najdou zde kontakty i ptipadné argumenty proc€ si pravé koupit vas produkt.

E-shopy jsou specidlnim druhem webovych stranek. Janouch (2014, 5.297-299) je definuje
jako elektronicky obchod, kde mohou internetovi uzivatelé nakoupit zbozi nebo sluzby pro-

sttednictvim svého pocitace ¢i mobilniho telefonu.

Spolu s webovymi strankami tizce souvisi také vyhodnocovani jejich navstévnosti a vykon-
nosti. Dle Cliftona (2009, s.19) je webova analytika teplomérem webu, protoze neustale

kontroluje a vyhodnocuje jeho zdravi z hlediska online névstévnosti. Také nam tika, zda
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jsou uzivatelé stranek spokojeni, maji chut’ se zapojit a znovu vratit, ¢i zda ihned po navstéve

webu odchazeji.

NejznaméjSim a nejvyuzivangj$im nastrojem pro poskytovani téchto dat je poté Google
Analytics. Janouch (2014, s.322-324) poté fika, Zze Google Analytics je velice rozsifeny diky

své jednoduchosti, pfehlednému a srozumitelnému rozhrani a taky bezplatnosti této sluzby.

1.2 Vyhledavace

Podle Janoucha (2014, s.50-54) mame na internetovém trhu nékolik dominantnich vyhleda-
vadll. Jednim z nich je Seznam.cz, ktery méa v Ceské republice vyznamné postaveni. Se-
znam.cz totiz nabizi svym uzivateliim spoustu dalSich sluzeb. Velké mnozstvi uzivateli jej
ma také nastaven jako domovskou stranku ve svém prohlizeci. A jeho podil v poc¢tu vyhle-
davani je stale v desitkach procent. Celosvétové dominantnim vyhledavacem je poté Google,
ktery mé konkurenci pouze v n€kolika mélo zemich, mezi n¢ patii Rusko a vyhledavac¢ Yan-
dex. Japonsko s vyhledavadem Yahoo!, Cina se svym vyhledavadem Baidu a v neposledni

fad€ Korea s vyhleddvacem Naver.

1.3 SEO

»Pojem SEO (Search Engine Optimalization, optimalizace vyhledavacich nastrojii) oznacuje
rozmanitou skupinu aktivit, které miZeme vykonavat za ic¢elem zvySeni cileného provozu,

jenz pfichazi na vas web z vyhledavacich nastroji.“ (Grappone, 2007, s. 22)

Eger a kolektiv (2015, s.47) uvadi, Ze optimalizaci pro vyhledavace, Ize v podstaté rozdélit
na dvé skupiny. A to on page faktory (faktory, které ovliviiujeme pfimo na nasi strance).
Jednim z takovychto krokl je vytvareni unikatniho obsahu, ktery je ve vztahu k prodava-
nému produktu nebo sluzbé. A off page faktory (externi vlivy) pficemZ pro dosaZeni tispéchu
je zapotiebi rozvijet obé& tyto oblasti). Dle Egera a kolektivu také nelze s jistotou fici, jakou
vahu ma ktery faktor, traduje se vSak, Ze naptiklad v Google zna skutecny algoritmus pouze

nékolik zaméstnancu.

1.4 Email marketing

Stuchlik (2002, s.66-69) uvadi, Ze email marketing ma své silné a stabilni misto v komuni-

ka¢nim mixu, jelikoz elektronickd poSta je nejstarsi sluzbou internetu. Hraje tak diilezitou
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roli v naSem kazdodennim zivot¢. E-mail marketing byva Casto spojen se slovem spam, pfi-
padné spamming, ktery se d4 charakterizovat jako zasilani nevyzadané posty. Email marke-

ting je sice zaloZen na rozesilani posty, nicméné posty vyzadané.

Mezi nejznamé;jsi nastroje pro hromadné rozesilani emailti v Cesku patii Smartemailing a
Mailchimp. Oba nastroje patii mezi placené programy pro rozesilani, jako jejich hlavni vy-
hody mtizeme oznacit podrobné statistiky slouzici k vyhodnocovani uspésnosti rozeslanych
emailt. Jako jsou naptiklad konverzni mira, a pocet otevienych emaili. Pred kazdou roze-
silkou emailt je potieba mit vytvofenou databazi emailt, které by méla byt ziskana se sou-

hlasem vlastnik emailovych adres.

1.5 Zbozové srovnavace

Zbozové vyhledavace jsou dle Janoucha (2014, s.55) mezi nakupujicimi na internetu velice
popularni. Jejich ptivodnim smyslem a cilem bylo srovnavani cen a zbozi v obchodech, kde
jej nabizeji nejlevnéji. Dnes to podle néj vSak jiz neplati. Jejich funkce se jiz znacné rozsitili
a také zakaznici jiz porovnavaji jiné faktory, nez je cena. Dle Janoucha je hlavnim zboZovym

vyhledavagem v Ceské republice Heureka.cz a poté na druhém misté ZboZi.cz.

Vsechny zbozové srovnavace funguji na principu feedu. Kdy obchod ulozi, ¢i pravidelné
zasila data o svych produktech, dostupnosti, cené ve form¢ .xml feedu. Srovnavace jsou diky
témto udajlim poté schopny sparovat identické produkty mezi jednotlivymi obchody a dodat

tak uZzivateli data o jeho hledaném produktu.

Nové zde zacali vSak vznikat dalSi srovnavace, které si velice rychle dobili své misto na trhu
a veétim, ze v budoucnosti budou vice navstévovany jak tteba zbozi.cz. Za zminku stoji na-

ptiklad srovnavace

e Biano

e Favi

e Hledejceny
e Glami

e Hyperzbozi
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1.6 Socialni sité

Tradeway a Smith (2011, s. 25-28) uvadi, ze socialni sité nejsou zcela novym fenoménem.
Online komunity vznikaly v prakticky kazdé vyvojové fazi internetu, a dokonce i davno
pfedtim. Rozdilem bylo, Ze komunikace na internetu se pro lidi stavala ¢im dal vice pohodl-
néjsi. Socidlni sité¢ diky tomu zacaly fungovat Iépe, jelikoz ¢im vice informaci od uzivatelt

maji, a ¢im vice je téchto uzivatelt zapojenych, tim Iépe se s nimi pracuje.

Dle Egera a spol. (2015, s5.96-97) ptedstavuji dnes socialni sité vysoce interaktivni plat-
formy, na nichz mohou uzivatelé i jejich skupiny vytvaret, sdilet, upravovat a diskutovat tzv.

uzivatelsky obsah.

Socialni sité se staly prakticky samostatnych marketingovym oborem. A jejich prudky narist
umoznil firmdm komunikovat s velkym poctem svych zdkaznikii a zaroven jednotlivé formy

komunikace personalizovat.

1.6.1 Facebook

»Facebook se stal univerzalni komunikaéni aplikaci. Pro jeho velikost jej pouziva i cela fada
tradi¢nich médii pro komunikaci se svym publikem (napiiklad Ceska televize). Soucasné je
dnes jiz neopominutelnou platformou pro propagaci a vetejnou komunikaci. Na Facebooku
jsou firmy, instituce, neziskové organizace. Prezentace je zde ¢im dal tim vice nutnosti a

nezbytnosti.“ (Bednaf, s.11)

Nezbyva nez jen souhlasit s Bednafem, Facebook se stal jiz kaZdodenni soucasti naseho at’
osobniho nebo pracovniho Zivota. Nejednd se totiz jen platformou pro propagaci, ale pri-
marn¢ o socialni sit’ pro propojovani jednotlivych uzivatelti. Bohuzel mnozstvi uzivateld,
firem a jednotlivych organizaci na Facebooku, které se v Cesku odhaduje na 4,8 milionu
uzivateli ovliviiuje zptisob jakym Facebook funguje (Facebook v CR sleduje uz 49 milioni

uzivatel, 2017). Tuto socidlni sit’ 1ze tedy rozd¢lit na dve Casti. Na osobni a firemni.

Zakladem firemniho Facebooku jsou tzv. stranky nebo skupiny, pomoci nichZ firma komu-
nikuje se svymi zékazniky, ¢i uzivateli, kteti maji zajem o jejich produkt. Jak uvadi Bednaf
(2011, s.35) je skupina zdkladnim pilitem Facebooku a ve své podstaté je to stranka, ktera
je urcena primarné pro diskuzi uzivatel ke spole¢nému problém, ¢i produktu. Facebookové
stranky jsou poté druhym pilifem marketingové komunikace na Facebooku. A existuji proto,
aby se na nich firmy a organizace mohly prezentovat, sdé¢lovat své novinky, nabizet produkt

anebo sluzbu. Z technického hlediska je poté vétSina vlastnosti stranky shodna se skupinou.
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Hlavnim benefitem stranky je poté moznost placenych piispévka, ¢i riznych typt placené

reklamy.

Osobni Facebook ma poté jako svlij zaklad uzivatelsky profil. Dle Bednate (2011, s.34-35)
se jedna o vychozi virtudlni identitu fyzické osoby, kterou potiebuje, aby mohla vytvaret
jakékoliv dalsi pfispévky, navazovat pratelstvi, ¢i tvofit neviditelné socidlni skupiny. Profil
je tedy ,,tvafi“ daného uZzivatele. A reprezentuje skutecnou osobu, nese jeji jméno, a fotogra-

fii.

1.6.2 Instagram

Instagram je sit’ vlastnéna spolecnosti Facebook vytvorena pro sdileni fotek a videi ptimo
z telefonu. Obdobn¢ jak je tomu na Facebooku nebo Twitteru, je poteba mit pro pouzivani
této sit¢ vytvoreny uZzivatelsky profil, na kterém je poté video ¢i fotka umisténo. Obliba In-
stagramu neustéle roste, a to pfedevs$im u mladsi cilové skupiny. Toto si uvédomili i firmy a

se zptistupnénim reklam jich zacalo tuto sit’ vyuzivat stale vétsi mnozstvi.

1.6.3 LinkedIn

Dle Bednate (2011, s.30) patii LikedIn mezi prvni generaci socidlnich siti, primarné zaloze-
nou na sdileni kontakti mezi profesiondly z riznych obord. Na této siti lze poté sdilet své
Zivotopisy, reference, informace o profesnich statutech ¢i diskutovat odborna témata ve spe-

cidlnich skupinach.

LinkedIn, neni a nem¢l by byt vyuzivany pro obecny marketing, ¢i inzerci produktd. Re-
klamy, které je mozné v ramci tohoto systému nastavit Ize primarné vyuZit k inzerci pracov-

nich pozic ¢i B2B produkti.

1.6.4 Google+

Jak popisuje ve své knize Macarthy (2014, s.75) Google Plus je odpovéd’ od vyhledavaciho
giganta na Facebook i kdyZ nema dostate¢ny pocet uzivatell, aby se stal pfimim konkuren-
tem, jeho zakladna, ktera v roce 2014 Cinila pfes 540 milionii uZivatel neni zanedbatelné
¢islo.

Jedna se o socidlni sit’ ne nepodobnou Facebooku, ktera nam umoznuje sdilet fotografie a
videa, ¢i komentovat pod jednotlivymi ptispévky. Hlavnim odliSenim od Facebooku je zde

poté zpiisob propojeni. Na misto pratelstvi ¢i sledovani jednotlivych stdnek a uzivatelii. Se



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 16

na siti Google Plus pfidavaji uzivatelé do zajmovych skupin. Hlavni vyhodou této sité je

poté jeji vyuziti pro optimalizaci pozic vysledkil v organickém vyhledavani.

1.6.5 Youtube

Michael Miller (2012, s.31-32) definuje Youtube jako server, ktery ndam umoziuje ptrehrani

libovolnych klipt s riznou tématikou.

Janouch (2014, s.310) poté mluvi o Youtube jako o druhém nejvét§im svétovém vyhleda-

vaci. Jelikoz lidé videa vyhledavaji stejné€ jako jiné stranky.

Tato socialni sit’, ktera vznikla v roce 2005, se ale z ptivodni platformy, ktera se zamétovala
Cisté jen na ukladani a pfehravani videi premeénila na stranky, které nejen, Ze obsah pomahaji
sdilet ale dokonce i1 podporuji jeho tvorbu. Jednim z diivodd, proc¢ je Youtube tak Gispésny,
je 1 jeho propagace tvofitelli obsahu. Tém pak Youtube nabizi individudlni smlouvy, kdy
poté majitel videa dostava procenta z reklamy, kterd byla prokliknuta skrz jeho video, ale

také za pocet zobrazeni a interakci pod jednotlivymi videi.

1.6.6 Twitter

Bednat (2011, 5.29-30) definuje twitter jako socidlni sit’ vyuzivanou k mikroblogovani. Bed-
naf uvadi, Ze na ni lze publikovat kratké texty do délky 140 znaki. V roce 2017 vSak pro-
behla uprava, po které twitter umoznuje texty az do 280 znakti. Kazdy uzivatel zde ma svou
stranku, na které publikuje své prispévky. A kazdému z téchto uzivatelti se zobrazuji pii-
spevky ostatnich, u kterych ma nastavené tzv. nasledovani. UZivatelé poté mohou na své
ptispévky reagovat, sdilet je, ¢i komentovat. I kdyZ se Twitter nehodi jako médium pro ko-
mercni vedeni diskusi, je velice uZitecné pro jejich publikaci. Komer¢ni vyuziti Twitteru

poté probihd pomoci reklamy, ktera se zobrazuje ve feedu prispévk.

1.7 Advergaming

Advergaming pochazi ze spojeni dvou slov, Advertising — Reklama a Gaming — Hrani. Jedna

se 0 jedno z novéjSich odvétvi marketingu.

Dle Weavera (2013, s.172-173) je Advergaming zajimavy pro marketingové profesionaly
pfedevsim protoZe se jedna o nizkondkladovou formu marketingu a o relativné jednoduché

navyseni interakce s jejich cilovou skupinou.
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S advergamingem se muzeme setkat v n€kolika formach, mize se jednat o umisténi pro-
duktu v n¢jaké z her, spozoring profesionalnich hract, sponzoring live streamert anebo pro-

pagace pomoci odznakt, nalepek, ¢i potiskll hernich pfedméth ptimo ve hre.

Player 1
Lala

| FOULS | POINTS | GAMES

e L

Obr. 1 Ukazka Advergamingu (Types of Advergames, 2006)
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2 PPC SYSTEMY

PPC neboli pay-per-click vychazi z ptredpokladu, Ze za reklamu zaplatite az ve chvili pro-
kliku uzivatele na stranku. Zde bych si dovolil nesouhlasit s obecnym nazev nebo spise
s oznaCenim reklamnich systémi jakozto PPC systémy. Sice se zde jedna aktualni o primarni
napln a nastaveni reklamy v téchto systémech. Nicméné toto neni historicky a ani aktualné
jediné mozné nastaveni. Jak uvadi Domes ,,Pay Per Click neni jedinou formou platby za
reklamu. Jinou formou je platba za zobrazeni: naptiklad PPV — Pay per View, tedy platba za
zhlédnuti, nebo CPI — Cost Per Impresion, tedy cena z impresi (zobrazeni, naptiklad ban-
neru) A setkat se mtizete také s platbou za akci ¢i prodej uskutecnény na zékladé reklamy:
napiiklad PPA — Pay Per Action, tedy platba za akci. (Domes 2012, s.11). Déle tedy budu

pouzivat ozna¢ni AdWords a Skliku jako reklamni systémy.

Jak uvadi Janouch (2014, s.98-99) existuje téchto systémi celd fada, a to i podvodnych.
Rozdily mezi systémy jsou poté v jejich zasahu, nékteré jsou urCeny pouze pro vlastni

stranky, jiné vyuZzivaji partnerské servery a ostatni jsou dostupné pro vSechny.

Reklamni systémy jsou jednim z nejvyuzivanéjSich a pravdépodobné také jedny z nejlépe a
nejjednoduseji métitelnymi typy reklamy. Nicméné samostatné nastaveni kampani nenf jed-
noduchou zalezitosti, a to i z davodu velkého mnozstvi zkratek a nazvoslovi, které mezi
sebou prolinaji a ve spousté piipadl 1 splyvaji. Skvélym piikladem je poté kombinace
Remarketingu a Retargetingu, kdy se jedna o skoro identicky typ reklamy, fungujici na stej-
ném principu. Jedinym rozdilem je pravé pojmenovani, kdy reklamni syst¢ém AdWords se
rozhodl pouzivat nazev Remarketing a Sklik poté Retargeting. BohuZzel v praxi se miizeme

setkat se zaménou, €i 1 s ndzorem, Ze Remarketing je nadfazenym.

Jak jiz jsem uvedl dfive, na téchto reklamnich systémech, oproti klasickym marketingovych
kampanich je n¢kolik zvlastnosti. Jednou z nich je, Ze se jedna o tzv. Aukéni systém, kdy
jednotlivi inzerenti nastavuji v systémech, jaké maximalni Castky jsou ochotni zaplatit za
proklik. Systém poté vyhodnoti kvalitu jejich kampani, relevanci a dalsi faktory véetné na-
bidnuté a ¢astky. Na zdkladé tohoto se vypocte primérnd pozice reklamy inzerenta a také

primérna ¢astka za proklik.
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2.1 Historie PPC reklamy

,Historie PPC zacala ptitom jiz v roce 1997, tehdy vnikla spolecnost Overture (pod znackou
GoTo.com, dnes Yahoo!! Search Marketing). Ta o rok pozd¢ji spustila sviij prvni PPC sys-
tém. Google tento koncept integroval do svého vyhledavace v roce 2000. V prvni fazi se
vsak jednalo o klasickou reklamu, ktera se sice zobrazovala v kontextu s hledanym slovem,
ale cena byla stanovena pevné a platilo se vzdy za jeden tisic prokliki. ,,(Kubic¢ek a Linhart,

2010)

Do Ceské republiky poté piisla PPC reklama ve tiech vinach. Prvni z nich byla spole¢nost
Etarget v roce 2002, kterd vSak umoznovala pouze kontextovou reklamu. Druhou spolec-
nosti byl vyhledava¢ Centrum.cz v roce 2004, s reklamnim sytémem AdFox. Poslednim a
aktualné nejpouzivangjSim ceskym PPC systémem je Sklik od spolecnosti Seznam, ktery

ptisel na trh v roce 2006.

2.2 Vyhody PPC reklamy

2.2.1 Meéritelnost

Jednou z nejvétSich vyhod PPC reklam je méfitelnost. Pro piesnéjsi méfeni je pouze potieba
umistit métici Sablony jednotlivych systéml na nase webové stranky. Poté v daném oka-
mziku vzdy vime, jakych vysledkl dosahuji jednotlivé kampang. Jaka ¢astka na né byla vy-
naloZena a jaky pocet objednavek ndim dand kampan pfinesla. Nicméné 1 bez nasazeni méfici
Sablony, je ndm systém schopny vyhodnotit zakladni metriky, jako je utracend Castka, pocet

zobrazeni reklamy a pocet proklikd.

2.2.2 Efektivita

Efektivita je také velkou vyhodou PPC reklam. V dne$ni dobé¢, kdy se s nevyzadanou rekla-
mou setkdvame kazdy den ze vSech rtiznych zdroji je PPC reklama stale lehce odlisna.
Osobné¢ bych je oznacil za neinvazivni typ reklamy, jelikoz naptiklad ve vyhledavaci siti se
nam reklama zobrazi pouze ve chvili, kdy o dany produkt nebo sluzbu mame zajem a aktivné
jej vyhledavame. Reklamu lze tedy oznacit za pfinosnou, a to i diky tomu, Ze reklamni sys-
témy AdWords a Skliku davaji velkou vahu relevanci reklamy. Uzivateli se tedy zobrazi co

nejvice relevantni reklama ve vztahu k jeho vyhledavani.
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2.2.3 Optimalizace

Dalsi z vyhod tohoto typu reklamy je optimalizace. Diky aukénimu systému jsme schopni
neustale upravovat nasi nabidku a diky jednotlivym zménam tak i snizovat naklady na pro-
klik. Zaroven zde patii také moznost reklamu kdykoliv a okamzité upravit, pozastavit, ¢i

kompletné odstranit.

2.2.4 Naklady

Naklady a jejich kontrola tizce souvisi s podstatou PPC reklamy. Platime jen za realné uzi-
vatele pfivedené na nase stranky — tedy za proklik reklamy. V piipad¢ nizké konkurence

muze byt také tento proklik velice nizky a to az 0,1 K¢.

2.2.5 Rychle spusténi reklamy

Dle Egera a spol (2015, s.62) ,,na rozdil od optimalizace pro vyhledavace (SEO) je mozné
dostat se na prvni stranku vyhledavani témét okamzité, a to n€kdy i v f4du hodin ¢i dokonce

minut. Pfiprava kvalitni kampang vSak vyzaduje minimaln€ nékolik dni.*

2.3 Nevyhody PPC

2.3.1 Cena

I ptfestoze jsou naklady na PPC relativné nizké a daji se tfadit jako jedna z jejich vyhod.
Mohou byt také naopak zatazeny i mezi nevyhody, a to primarné ve vztahu se SEO a orga-
nickou navstévnosti. Jelikoz se u PPC kampani plati za kazdy proklik a za kazdého uZivatele

pfivedeného na stranky.

2.3.2 Technicka naro¢nost kampani

Veskeré zplisoby inzerce, které jednotlivé systémy nabizeji, jsou také jednou z jejich nevy-
hod. Je velice t¢Zké se orientovat mezi jednotlivymi typy nastaveni, rozsifeni ¢i malych de-
tailfi, které vSak zna¢né ovliviiyji kvalitu a vykonnost PPC kampani. Pro vhodné nastaveni

PPC kampani je tedy nutné investovat znacné¢ mnozstvi ¢asu do studia a jejich ptipravy.
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2.4 Google Adwords

»Jak ndzev systému napovida, jeho tviircem je spole¢nost Google. AdWords dodava placené
vysledky hledani do vyhledavace Google. Respektive s touto cilovou stanici AdWords zaci-
nal.“ (Domes, 2012, s.19). Janouch (2014, s5.99) dodava, ze se jedna o nejrozsitenc;si, re-

klamni systém na svété, ktery je pro Google hlavnim zdrojem jeho piijmil.

Dle Geddese (2014, s.6-7) bude navzdy unor roku 2002 bran jako datum kdy Google kom-
pletné¢ zménil pay-per-click reklamu. Google vypustil AdWords select, pfedchiidce nyné;j-
Stho AdWords. Ktery kompletn¢ zménil zplisob zobrazovani reklamy, ktera se ptestala zob-
razovat na vyssich pozicich, dle nabidnuté ¢astky, ale zacala fungovat na aukénim systému,

kde rozhoduje vice faktort.

2.5 SKklik

Jak ve své knize uvadi Kubicek (2008, s.242-244) Sklik je reklamni systém podobny Ad-
Words patfici spolecnosti Seznam. Spole¢nost ho ptedstavila az v roce 2006. Jeho vysledky
byly vsak az tak ptekvapivé, Ze se firma rozhodla v poloving pfistiho roku jim plné nahradit

jeho predchidce, tzv. garantované zapisy.

100 % vlastnikem Seznamu, a tedy také Skliku je podnikatel Ivo Lukacovi¢, ktery v roce

2016 odkoupil zbyvajicich 30 % od spole¢nosti

2.6 Etarget

Jak uvadi Kubicek (2008, s.249) je Etarget fazeny mezi nejstarsi PPC systému u nas. Vyu-
7iva pouze format textové reklamy a jedna se o kontextovou reklamu. Ptisobi v Cesku, na

Slovensku, v Mad’arsku a Rumunsku.

Etarget se od roku 2008 trochu rozrostl a zménil, nezaméfuje se Cisté jen na kontextovou
reklamu, ale zacal také nabizet reklamu v obsahova siti. Obsahova sit’ je nyni hlavni naplni
systému Etarget. Aktudlné je tato sit’ nejaktivnéjsi ve na Slovensku, kde mé ze vSech zemi,

ve kterych operuje nejveétsi sit” partnerskych webi.
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3 TYPY A STRUKTURA PPC KAMPANI

Janouch (2014, 5.97) ¢leni druhy PPC reklamy na tfi skupiny. A to na kampan¢ pro budovani
znacky neboli brandové, kde je cilem vysoky pocet navstév a zobrazeni. Kampané pro zvy-
Sovani navstévnosti, které jsou predevsim pro weby kde je klicovou vysoka navstévnosti a
strdveny Cas na strance a v neposledni fad¢ na kampané vykonové kde je cilem konverze,

vetsinou tedy prodej produktt.

PPC kampan¢ v systémech Skliku a AdWords Ize rozc€lenit na 2 zakladni typy. Jmenovité¢ se
jedné o kampan¢ ve Vyhledéavaci siti a kampané v Obsahové siti. Toto ¢lenéni je dilezité
hned z n¢kolika ditvodd. Prvnim z diivodi je samotné zobrazovani kampani, jak jiz vyplyva
z jejich ndzvu, kazdy z typt kampani se vyuziva k jinému zptisobu dosazeni naseho stano-
veného marketingového cile. Dal$im divodem je pro nas také vyhodnocovani a optimalizace
jednotlivych kampani. V praxi se jedna primarn¢ o to, Zze neni mozné vyhodnocovat stejné
metriky u kampani v obsahové a vyhledavaci siti a o¢ekavat jednoznacné vysledky, jelikoz
kazdy z téchto typl kampani dosahuje cilli jinym zpiisobem. Jednim z dalSich, avSak neméné
dualezitych divodi, je pro nés také ndkladové hledisko. Roz¢lenéni jednotlivych typt kam-

pani ndm umoziuje vhodné rozdélit stanoveny rozpocet.

Struktura PPC reklamy zjednodusené¢ zobrazuje a vysvétluje jejich hierarchii. Na vrcholu
pyramidy je kampail. Na jejiz Grovni si stanovujeme marketingovy cil a planovy denni roz-

pocet. Podle toho také nastavujeme vhodny typ kampané (Vyhledavaci ¢i obsahovou).

Kampan¢ se poté skladaji ze sestav. Zde plati obecné pravidlo, Ze kazda sestava by se méla
vénovat jedné kategorii produktu, nejlépe pitimo jedné konkrétni znacce a typu produktu.
Toto nastaveni je totiz vhodné pro vyhodnocovani vysledki, kontrolu ndkladd, a praci
s kampanémi.

Reklamni inzeraty se poté nastavuji na urovni sestavy a jsou jeji nedilnou soucasti. Dle
doporuceni systéml, by kazda sestava méla obsahovat alespoii 3 inzeraty, které jsou co nej-

relevantnéjsi a nejzajimavéjsi pro uZivatele ve vztahu k hledanému produktu.

V grafu je poté jesté rozdéli sestavy na kliova slova, toto bych uvedl jako lehce mylné,
kli¢ova slova nemusi byt v kazdé sestave, tykaji se pouze sestav, které jsou nastaveny ve

vyhledéavaci kampani.
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Obr. 2. Struktura PPC kampani (Struktura PPC ctu, 2015)

3.1 Vyhledavaci sit’

Da se fici, ze kampané ve vyhledavaci siti jsou zdkladnim kamenem PPC systému. Reklamy
ve vyhledéavaci siti, at’ uz v Seznamu nebo Google se rozumi reklamy, zobrazujici se stan-
dardné na prvnich ¢tyfech pozicich vysledkli vyhleddvani a poté na poslednich tfech pozi-

cich. Reklamni inzerat v pfipad€ kampani ve vyhledavaci siti miiZze byt pouze textovy.

Reklamni inzerat se v piipadé Skliku i AdWords sklada ze 3 ¢asti. Ze dvou fadka nadpisu,
kdy kazdy z nich ma kapacitu 30 znakt. Viditelné URL adresy a popisného bloku textu

umoziujiciho 80 znak.

3.1.1 Klic¢ova slova

Dle oficialni napoveédy Google jsou klicova slova definovana jako slova nebo souslovi vy-
stihujici produkt nebo sluzbu. Pfi vyhledavani se pak mtize reklama uzivatelim zobrazit,
kdyz uZzivatel zada do vyhledavani vyraz podobny klicovému slovu nebo typu shody klico-
vého slova. Je tedy potifeba spravné vybrat klicova slova a jejich typy, pro dosazeni co nej-

v

slova ndm slouZi k nastaveni reklamy ve vyhledavaci siti reklamnich systéma.

Presna shoda klicovych slov se nastavuje pomoci uvedeni slova v hranatych zévorkach.

Reklama se v tomto ptipad¢ na klicové slovo spusti pouze v piipadé, ze vyhledavaci dotaz
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odpovida presné klicovému slovu, které neni sklonovano, ¢asovano, nebo bez ¢i s diakriti-
kou. Ptesnou shodu kli¢ovych slov je tedy nejvice relevantni, avSak bude mit nizsi pocet

vyhledavacich dotazli nez shody ostatni.

Tab. 1. Klicova slova v presné shode (Vlastni zpracovani)

Kli¢ové slovo Zobrazi se na dotaz Nezobrazi se na dotaz
[Velikono¢ni kralik] Velikono¢ni kralik Kde koupit velikono¢niho
kralika
[Retrivr] Retrivr Zlaty Retrivr
[Pomerance] Pomerance Sladky pomeran¢

Frazova shoda klicovych slov se uvadi v uvozovkach. Reklama se poté spusti pouze v pfi-
padég, Ze se ve vyhledavacim dotazu zobrazi nastavené klicové slovo, které¢ vSak mutze byt

rozsifeno zleva, i zprava. (Klicova slova, 2018)

Tab. 2. Klicova slova ve frazové shodé (Viastni zpracovani)

Kli¢ové slovo Zobrazi se na dotaz Nezobrazi se na dotaz
,,Nahradni kli¢e* Nahradni kli¢e do auta Nahradni odolné klice
,,Cervené vino“ Sladké ¢ervené vino Cervené sladké vino
,»KozZena pen¢zenka* Kvalitni koZend penézenka PenéZzenka z kiize

Volna shoda poté uvadi bez jakychkoliv zavorek ¢i uvozovek, jednou z variant je poté také
Modifikovana volna shoda, ktera se oznacuje znaménkem plus. Mezi jednotlivym shodami
je rozdil malo patrny, volnd shoda umoziuje zobrazeni 1 na synonyma ¢i podobna slova,

modifikovand shoda poté musi obsahovat variantu nastaveného slova.

Tab. 3. Klicova slova ve volné shode (viastni zpracovani)

Kli¢ové slovo Zobrazi se na dotaz Nezobrazi se na dotaz

+ nocni stolek Prodej nocnich stolkil Sttl na noc

+ no¢ni + stoly Kde koupit no¢ni stolecek Stal, ktery v noci sviti
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Vylucujici kli€ova slova jsou poslednim typem, tato slova se oznacuji znaménkem minus a

urcuji tak systému na jaké vyhledévaci dotazy se reklama nespusti.

3.2 Reklamy v obsahové siti

Jak piSe Eger a spol. (2015, s.71) Ize bannerovou reklamu chapat jako informacni, pfesvéd-
covaci 1 pfipominajici, pti¢emz zalezi na cilech kampang.
Reklama v obsahové sit’ je nejcastéji znama pod pojmem bannerova reklama, coz vyplyva

z podstaty jejiho zobrazovani.
Dorc¢ék (2012, s.19) poté déli bannery na 4 zékladni typy:

1. Statické bannery — staticky obrazek, nebo text bez interakce nebo animace

2. Animované bannery — které poutaji pozornost blikajicimi nebo pohybujicimi se
prvky

3. Interaktivni bannery — obsahuji prvky dostupné v HTML forméatu (naptiklad vyhle-
davaci pole, které mé z ukol prilakat uzivatele)

4. Transakéni bannery — kdy celd akce nebo transakce je vykonéna v rdmci banneru

(nedochazi zde k presmérovani na domovskou stranku)

Reklamy v obsahové siti se na rozdil od vyhledavaci sité nemusi zobrazovat na zaklad¢ kli-
Covych slov, ale existuje zde n€kolik typt cileni. Jelikoz se pokrocilejsi cileni mezi jednot-
livymi systémy zna¢né lisi, vybral jsem nyni tfi typy cileni, které jsou shodné. Rozdilim

mezi jednotlivymi systémy se poté budu vénovat v ¢asti praktické.

Jednim z téchto cileni je cileni na zajmy uzivatell, kdy jak AdWords tak Sklik pomoci co-
okies daného uzivatelé vi, na jakych strankach se pohybuje a o jaké typy produkti ¢i sluzeb

by mohl mit zajem.

DalSim cilenim je poté cileni na umisténi, kdy se reklama nastavuje na zaklad¢ ptresnych

adres webt, na kterych inzerent chce mit reklamu zobrazenou.

Poslednim zde zminénym cilenim, je cileni dle klicovych slov. Kdy se stanovi minimalné 5
klicovych slov ve volné shodé, které odpovidaji sluzbé nebo produktu ktery se ma inzerovat.
Reklama se poté zobrazi na webech, a konkrétné i v kategoriich ¢i ¢lancich, ktera tato slova

obsahuyji.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

3.2.1 Remarketing

»~Remarketing vyuziva princip behaviordlni reklamy. Podstatou je opétovné osloveni na-
vstévnika, kteti byli jiz na urcité strance vaseho webu. Systém tyto navstévniky oznaci, a
jakmile takto oznaceny uzivatel navstivi poté néjaké stranky v obsahové siti miize se mu
zobrazit reklama specialn¢ urcend jen pro néj. Takto je mozné ziskat navstévniky, kteti ode-

§li z vaseho webu bez provedeni ndkupu. ,,(Janouch, 2014, s.117).

Jak uvadi Janouch ve své knize, je pro nas remarketing idealnim nastrojem, jak se pfipome-
nout navstévnikiim naseho webu, a nabidnout jim zbozi které si prohlizeli, pfipadné o které
by mohli mit zajem. Remarketing v obsahov¢ siti se ndm muze zobrazovat pomoci banne-

rové reklamy nebo textové reklamy umisténé na partnerskych webech jednotlivych systémd.

Eger a spol. (2015, s.77) poté navazuji nedavnou historii, kdy byl remarketing jesté relativni
novinkou se na n¢j pohliZzelo jako na zcela inovativni a sofistikovanou technologii ¢i do-
konce ,,zjeveni®, jelikoz uzivatel nebyl zvykly na takto pokrocily a personalizovany zptisob

zobrazovani bannera.
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Obr. 3. Ukéazka remarketingu (Remarketing,2014)
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Specialnim typem remarketingu je poté dynamicky remarketing. Jeho hlavni odliSnost je
v tom, Ze u dynamického remarketingu nevytvarime standartni kreativu. Uzivateli, ktery na-

vstivil web, se poté zobrazuji produkty a kategorie produktu identické s t€émi které navstivil.

Jak Ize vidét na obrazku €. 4. Dynamicky remarketing ndm zobrazuje obrazek produktu, jeho
cenu a adresu, ¢i logo webu, kde si uzivatel dané produkty prohlizel.

J I '
20 295 K& 4995 K¢ 2995 K¢ 4995 K& 3995 Ké 4995 K&
‘ 2

02 Czech Repubili...

5 |

2495 K& 13 495 Ké 6295 K¢ 3995 K& 10 990 K&

Obr. 4. Dynamicky remarketing (Produktové inzeraty Sklik a dynamicky retargeting,
2017)

3.3 Metriky Vyhodnocovani kampani

Hlavni vyhodou PPC kampani je pravé schopnost jejich vysledky exaktné vyhodnotit a srov-
navat ve vztahu k vydanym ndkladim. Kazdy z typd kampani, a i kazda kampan ma vSak
jiny cil, a proto 1 metriky, které se pouZzivaji, jsou rozdilné. Rozhodl jsem se tedy uvést a

popsat primarn¢ metriky obecné.

3.3.1 Skére kvality

Skére kvality je metrika vyhodnocujici na stupnici od jedné do deseti jednotlivé slozky
kvality reklamnich kampani, pfi¢emz hodnoceni deset je nejlepsi a hodnoceni jedna naopak

nejhorsi.
3.3.2 Konverze

Konverze a s nimi spojena hodnota konverze jsou z pohledu vykonnostnich PPC kampani

N 24

jednavek provedenych na zakladé posledniho prokliku na reklamu.
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3.3.3 Mira prokliku

Mira prokliku je v reklamnich systémech oznaCovéna zkratkou CTR z anglictiny Click
through rate. Tato mira ukazuje pomér v procentech mezi realnym poctem proklikli na re-

klamu a jejich zobrazenim.

3.3.4 Konverzni mira

Konverzni mirou se rozumi pomér mezi poc¢tem redlnym poctem kliknuti na reklamu a
poctem konverzi neboli objednavek

3.3.5 ROI

ROI je anglické zkratka Return of Investement, kterd v procentech zobrazuje pomér mezi
investovanou ¢astkou a celkovym ziskem z reklamy. V Ceské republice byva také &asto

oznacovana zkratkou PNO neboli podil nakladl na obratu.

3.3.6 Primérna pozice reklamy

Zde se jedna o metriku spiSe konkurenc¢ni. Tato metrika vykazuje primérnou pozici reklamy
na jedno desetinné misto. Hlavnim cilem inzerenti je poté zobrazovat se na prvni az ¢tvrté

pozici reklamy. Kde reklamy dosahuji nejvétsi vykonnosti.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Online marketing nebo e-marketing je neustale se ménicim a vyvijejici se odvétvi marke-
tingu. Online marketing pfevzal globaln¢ roli hlavniho marketingového média, a to 1 diky
schopnosti jej kvalitné a relativné jednoduSe vyhodnocovat. Online marketing zahrnuje
velké mnozstvi jednotlivych prvki, od zakladu, ktery tvoii webové stranky nebo e-shopy,

po SEO, socialni sité a PPC reklamu.

Pravé PPC reklama, kterd je ve vyhledavadich v Ceské republice zastoupena systému Ad-
Words a Sklik se velkym podilem ucastni marketingovych aktivit. A stava se jednim z nej-
které ma napliiovat, a to na reklamu brandovou, reklamu vykonnosti a reklamu na zvyseni
navstévnosti. Déle ji 1ze délit dle jednotlivych typii kampani, a to na dvé hlavni ¢ésti, na

reklamu ve vyhledévaci siti a na reklamu v siti obsahové.

PPC kampan¢ nabizeji znacné¢ velké mnozstvi nastaveni kampani, bohuzel je toto nastaveni
prakticky nemozné ud¢lat bez dostate¢nych znalosti, jelikoZ jsou PPC kampané¢ obséhlym a
naroénym tématem. Spatné, ¢i nevhodné nastaveni kampani pak vede nejen ke zbyteéné
utraté¢ marketingového rozpoctu, ale mize také negativné poskodit znacku inzerenta. Pied
nastavenim jakychkoliv kampani je tedy vhodné seznamit se s jednotlivymi ¢astmi kampani
a vypracovat analyzu kli¢ovych slov a strukturu PPC kampani. Dal§im rozhodujicim fakto-
rem je poté cilova skupina a demografické tidaje o zakaznicich, na zaklad¢ kterych se inze-

rent rozhoduje o vyuZiti vhodného reklamniho systému.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 POROVNANI A ANALYZA SYSTEMU

V této casti bakalaiské prace se budu vénovat porovnani a analyze jednotlivych prvka a
funkci u reklamnich systémi. Informace, které ziskam porovnanim z jednotlivych systémd,
poté vyuziji k navrhnuti optimalni marketingové strategie a vhodné PPC kampan¢ pro sta-

novené obdobi.

5.1 Uzivatelské prostredi systému

Uzivatelska prostfedi jednotlivych systémt jsou také tim prvnim, co inzerent uvidi, a mohou

tedy tak ovlivnit i jeho prvni pocity a samotny piistup k reklamnim systémuam.

Jak Ize vidét na obrazku Sklik ma velice jednoduché a ptehledné prostiedi, které navede i
nezkuseného inzerenta k vytvoreni prvni kampané. Pokrocilejsi funkce, jako je vytvofeni
remarketingového publika, nebo export dat jsou poté schovany v zalozkach v zahlavi roz-

hrani.
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Obr. 5. Administrace Skliku (Novy Sklik, 2013)

Na obrazku €. 6 je poté zobrazeno rozhrani AdWords, které vypada na prvni pohled iden-
ticky. Zakladni udaje jako je naptiklad umisténi ¢asového obdobi nebo pirehledy o vykonu
jsou umistény na stejnych mistech. Hlavni rozdil poté vidime v zalozkéch, které¢ umoziuji

inzerentim piechazet mezi jednotlivymi strukturami kampani a délat rychlé zmény.
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Obr. 6. Administrace AdWords (Seznameni s rozhranim uctd AdWords a Sklik, 2015)

Na zacatku roku 2018, zpfistupnil Google AdWords vSem svym uZivatelim nové Beta roz-
hrani. Hlavnim prvkem jsou na prvni pohled pokrocilejsi statistiky, metriky a grafy viditelné
ihned na hlavni strané. Dalsi zménou oproti pfedchozimu rozhrani je vyména zalozek umis-
ténych v fadku za sloupce, coz muze byt pro dlouholeté inzerenty zmate¢né. Dlouhodobou

nevyhodou je v8ak i po n¢kolika mésicich pouzivani jeho velka nestabilnost.
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Obr. 7. Beta rozhrani (New Google AdWords Interface, 2017)
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5.2 Napovéda a podpora

S tim, jak jsou jednotlivé systémy komplexni a relativné technologicky naro¢né. Je potieba
aby mély dostatecné zazemi pro mén¢ zkusené a nové inzerenty. Zde je s jasnou pievahou
lepsi Google AdWords, ktery uzivateltim nabizi rozsadhlou elektronickou napovédu s ukaz-
kami spravného nastaveni a dal$imi moznosti, jak se vzdélavat a zvySovat svou kvalifikaci.
Jeho nespornou vyhodou je také telefonicka help linka, kterd funguje v pritbéhu celého pra-
covniho dne a poméha inzerentl s pfipadnymi problémy ¢i dotazy. Naopak u Skliku je po-
tieba vzdy zjistit obchodniho zéastupce, ktery mé daného inzerenta na starosti a s nim poté

konkrétni problém fesit.

5.3 Zpisoby placeni

Zpusoby placeni a fakturace AdWords jsou zna¢né rozmanité. AdWords funguje na tzv.
principu pfedplaceného kreditu. Kredit se obvykle dobiji pomoci bankovniho pfevodu, di-
lezité je zde vSak pocitat s faktem, Ze spolecnost Google vlastnici AdWords mé sidlo v Irsku,

a tak prevod trva vice nez 4 dny.

Dalsi metodou je poté pripojeni debetni karty do uc¢tu AdWords, kdy je platba strhavana
denné, ptimo z bankovniho G¢tu. Hlavni vyhodou je zde fakt, Ze se nemuze stat, ze by byly

kampan¢ pozastavené z nedostatku kreditu.

Posledni metodou je poté platba pomoci zpétné fakturace, kterou v§ak mohou vyuzit pouze

klienti s mési¢ni utratou nad 100 000 K¢.

Sklik funguje naproti AdWords na tzv. piedplacené penézence, kterd je spojend se vSemi
sluzbami, které inzerent u Skliku pouziva. Na penézenku se tedy pravidelné, pomoci ban-
kovniho ptevodu nebo online platby, pravidelné dohrava kredit. Ktery se poté postupné str-

hava.
5.4 Pokryti trhu a demografie

Jak 1ze vidét z grafu, Seznam a s nim spojeny Sklik v poslednich letech zna¢né ztraci svou
pozici na ¢eském trhu. Aktudlné se hledanost na Seznamu pohybuje na hranici 29 % pokryti
¢eského trhu. Hledanost na Seznam.cz kazdoro¢né klesa, primarné je to dano cilovou skupi-

nou, kterd Seznam vyuziva.

I prestoze se navstévnost Seznamu kazdoro¢né snizuje, prozatim byl schopen si udrzet svou

pozici, a to predevsim diky tomu, Ze neposkytuje jen vyhledavaci sluzby. Na hlavni strance
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Seznamu, lze poté také nalézt novinky, email, informace o pocasi a televiznim programu.
Dé se tedy fici, Ze Seznam si svou pozici udrzuje predevsim kvili obsahu, jaky tvofi pro

uzivatele.

Trzni podil vyhledavace

m Google = Seznam
Obr. 8. Trzni podli vyhledavach (Vlastni zpracovani)

5.5 Moznosti inzerce v jednotlivych systémech

Jak je uvedeno v teoretické casti této prace, lze marketingové kampané v PPC systémech
rozdélit na 2 hlavni kategorie, a to na kampané ve vyhleddvaci a v obsahové siti. Nicméné
jednotlivé systémy maji mezi s sebou znacné odlisnosti a kazdy z nich poté nabizi jiné typy,

¢i mutace téchto dva kategorii.

5.5.1 Kampané ve vyhledavaci siti

Vyhledéavaci kampané, tvofi zdklad marketingové strategie pii vytvareni PPC kampani, a
jsou pro inzerenty extrémné diileZité. Rozdily mezi jednotlivymi systémy poté mohou byt
rozhodujicim faktorem pti vytvafeni kampani ¢i rozhodovani jaky rozpocet ptide€lit do ja-
kého reklamniho systému.

Vybér klicovych slov je zékladem kazdé vyhledavaci kampang, je tedy nutné, aby byl co

nejkvalitnéjsi a obsahoval co nejvice dat. Na toto oba dva systémy myslely a vytvofili na-

stroje pro snazsi analyzu klicovych slov.
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A Google Adwords

Home Campaigns Opportunites  Tools Customer D: 430650728 . py @

alessandro.bindat14...

Your product or service

Keyword Planner

Add ideas to your plan camera Get ideas Modify search
Targeting 7
Australia, United Kingdom, Search volume trends &
United States

Average monthly searches
English 20M

Google and search partners 225M

Negative keywords
2 chs 15M
Date range 7 7.5M
Jun 2014 Sep Dec

May 2015 Your plan is empty

Show avg. monthly searches
for: Last 12 months

Add ad group and keyword ideas
from the table to your plan

Customize your search 7 Adgroupideas | Keyword ideas 1t i Dowr loaxd (Acid sl (e
i i + Or start with an empty ad grou,

Keyword filters g'qu;g;e)(hy Koyeonie n::;za.r::‘r;r:lhly Compatiticn [7 Suggested hl:i Ad impr. shaze Al o s Pty &d group
Beyword optiona Cheap Camera (... cheap digital ca... 59,020 High €0.68 =
Show broadly related ideas
Hide keywords in my account - "
Hide keywords in my plan Slr Cameras (10) digital slr camer... 314,490 High €1.05 -
Keywords to include Camera Review... slr camera revie... |- 69,680 High €0.54 -

Camera Sales (24) camera sale, ca... 91,120 High €1.12 -

Best Camera (31) best digital cam... 171,580 High €0.90 -

Buy Camera (18)  buy camera, digi.. 15980 High €0.86 -

Obr. 9. KeyWord Planner (Klicova slova — Definice 2018)

Na obrazku €. 9 1ze vidét nastroj KeyWord Planner spolecnosti Google. Nastroj ndm posky-

tuje statistiky o primérné hledanosti klicového slova, konkurenci a doporucené ¢astce za
proklik.

Sklik vytvotil obdobny program pro navrh klicovych slov, ktery zobrazuje stejna data jako
KeyWord Planner. Jeho nespornou vyhodou oproti nastroji od Google vsak je, ze planovac
klicovych slov je dostupny vzdy pfi vytvareni jednotlivé sestavy. Inzerent ma tak data o
hledanosti i primérné cen¢ dostupna v okamziku vytvareni a nemusi vyuZzivat externi na-
strojt, ¢i tabulek, aby si tato data zapamatoval. Zaroven je mozné kli¢ova slova vlozit i v né-

kolika riznych typech shody najednou a neni tedy potieba je ptepisovat ¢i vkladat manualné.
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SKLIK O] = Kampans 11 Statistiky L3 Nastroje Zpravy B 459,73 Kebez DPH ~  mefistof

Navrh klicovych slov

romanticky pobyt pro dva [T Komeréng piibuzna Klitova slova Vaechny shody
)
Kiicové slovo Hledanost Rocni trend Konkurence Cena @
romantickj pobyt pro dva 902 Talomanmn_. — 6.97
romantické pobyty pro dva 143 — 8,34
romanticky wellness pobyt pro dva 38 — 8,64
romantické vikendové pobyty pro dva T4 — 908
romanticky pobyt pro dva 36 T [— — 7,89
romanticke vikendové pobyly pro dva 0 — 798
zazitkové romantické pobyty pro dva 17 e T — 753
slevomat romantické pobyty pro dva 14 | — 8,47
romantickj pobyt pro dva beskydy 6 I [l ] — 815
romantickj pobyt pra dva praha 12 | T — 741
romantické wellness pobyty pro dva 39 I Imk — 8,30
vikendovi romanticky pobyt pro dva 0 — 8,02
romanticke pobyty pro dva 18 I 6,71
romantické pobyty pro dva praha 3 — 731
romanticky pobyt pro dva brno 3 — 893
vikendové romantické pobyty pro dva 2 | — 9,02
romanticky vikendovj pobyt pro dva ] 1 — 6,50

Pfidat viechna slova

Obr. 10. Navrh klicovych slov (Analyza kli¢ovych slov, 2016)

Rozsiteni kampani ve vyhledavaci siti jsou jednim ze zplsobd, jak zaujmout potencionalni

zakazniky. Je tedy logické, Ze jejich mnozstvi a kvalita maji pro inzerenty velkou véahu.

Tab. 4. Analyza rozsireni kampani ve vyhledavaci siti (Vlastni zpracovani)

Analyza roz$ifeni kampani ve vyhledavaci siti

Obsahuje systém tuto moZnost AdWords Sklik
Roz§ifeni o podstranky Ano Ano
Dodatecné popisné radky Ano Ne
Roz§iteni o lokality Ano Ano
RozSifeni o telefon Ano Ano
RozSifeni o strukturované uryvky Ano Ne
RozSifeni o popisky Ano Ne
Roz§ifeni o propagacni akce Ano Ne

v 4

Jak lze vidét v tabulce €. 4 oba systémy AdWords 1 Sklik nabizeji standardné 3 typy rozSiteni
a to, rozsifeni o podstranky, rozsifeni o lokalitu a rozsifeni o telefonni ¢islo. AdWords jde
jesté o krok dale a nabizi také rozsifeni o strukturované uryvky, popisky a propagac¢ni akce.
V ptipadé, Ze by inzerent chtél, aby reklamy byly co nejdelsi a obsahovaly vét§i mnozstvi

informaci, je AdWords v tomto jasnym lidrem.
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Vyhodou u Google AdWords je také moznost dvou dodate¢nych popisnych fadkd, na ob-

razku nize, u rozsiteni o podstranky.

Parfums.cz - vyprodej - Nenechte si ujit nase akéni ceny ®
www.parfums.cz/ ~ 930 514 000

Parfemy a kosmetika nyni v akci!

111 lidi sleduje na Google+ stranku Parfums.cz

@ OC Letmo, Nadrazni 2a, Brno

Pro zeny Akce
Parfemy pro Zeny a divky. Parfemy za akéni ceny.
Viné pro kaZdou pfileZitost! UsSetrete nakupem v akci!

Pro muze Testery
Parfemy pro muze a chlapce. Stejné slozeni jako original.
Vuné pro kazdou pfileZitost! Bez obalu = za niZsi cenul

Obr. 11. Navrh klicovych slov (Analyza kli¢ovych slov, 2016)

Remarketing ve vyhledavani je dalsim vyhodou kterou lze najit pouze u AdWords. Naproti
klasickému remarketingu, ktery Ize nastavit u obou siti je remarketing ve vyhledavani (ozna-
covany zkratkou RLSA). Oproti klasickému remarketingu, ktery se miize zobrazovat pouze
v obsahové siti se RLSA zobrazuje ve vysledcich vyhledavani. Inzerent je tak schopen pra-
covat s uzivatelem, personalizovat reklamu a zvétsit tak Sanci na ziskani prokliku a nasledné

konverze.

DSA — dynamic search ads jsou dopliikovym formatem vyhledéavaci sité¢. DSA kampané jsou
vytvofeny s cilem pokryti pfipadnych mezer v nastaveni kampani ve vyhledavaci siti. Fun-
guji tak, Ze inzerent nastavi pouze obecny text inzeratu a systém ji sdm zobrazi na relevantni
vyhledavaci dotazy. DSA kampang, nebo alespoi jejich ekvivalent §lo do neddvné doby najit
v obou reklamnich systémech. Od kvétna roku 2018 je lze bezplatné nastavit pouze v sys-

tému AdWords.

5.5.2 Kampané v obsahové siti

U kampani v obsahov¢ siti jsem predevS§im hodnotil moZnosti cileni a velikost databaze part-

nerskych webi, u kterych se tyto reklamni bannery zobrazuji.

Velikost databaze v obsahové siti mize byt pfi rozhodovani v které siti inzerovat kritickym
faktorem. Obsahova sit’ u Google AdWords se nazyva Adsense a dle oficialni napovédy
Google, je v partnerské siti vice nez 2 000 000 aktivnich webti, kde se miize obsahov4 re-

klama zobrazit. Zde je vSak nutné vzit v potaz, Ze AdWords je aktivni ve vice nez 80 zemich
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svéta a vétSina webl tak nemusi byt vhodna pro ¢eského inzerenta. (Obsahova sit’: Definice

2018)

Naproti tomu Sklik se svou siti Sklik Partner pak uvadi velikost své obsahové sité na 2000
webl. Mezi jeho hlavni vyhodu vSak patii, Ze v siti jsou jedny z nejvice navstévovanych

webt v Ceské republice, jakou jsou napiiklad novinky.cz nebo prozeny.cz.

Pro inzerenta je tedy velice dllezité vybrat vhodnou sit’ a vhodné stranky na zaklad€ svého

produktu a cilové skupiny, ktera jej prodava.

Dalsim faktorem, ktery v obsahov¢ siti hraje vyznamnou roli jsou moznosti zacileni kam-

pané.
Sklik nabizi 5 zakladnich typt cileni kampani v obsahové siti, které mtizeme rozd¢lit na:

e (Cileni na témata

e Zimové cileni

e C(Cileni na umisténi

e Demografické cileni

e Cileni na uzivatele se zdjmem o koupi

Pticemz AdWords nabizi identické moznosti zacileni, kromé¢ cileni na uzivatele se zdjmem
o koupi. MiiZeme tedy fici, Ze pokud nabizime urcity produkt nebo sluzbu a chceme i v ob-
sahov¢ siti zacilit na uzivatele, ktery v minulosti anebo nyni aktivné dany produkt ¢i sluzbu

vyhledéava, nabizi Sklik lep$i moZnosti.
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6 SHRNUTIANALYZY A SROVNANI JEDNOTLIVYCH SYSTEMU

Dle piedchozi analyzy a srovnani jednotlivych systému, 1ze jasn¢ vyhodnotit, ze AdWords
a to 1 diky své velikosti a ptisobnosti je jasnou jednickou na trhu a také udavatelem trendt
na poli PPC kampani. Nicméné i pies velké mnozstvi benefitlh a moznosti které u AdWords
existuji je Sklik stale jejich nejvétsim konkurentem v Ceské republice a v uréitych bodech

se da fici, ze by se u n¢j mohla spolecnost Google s jeho systémem ucit.

6.1 Vyhody AdWords

e Velké mnozstvi dat

e Piehlednd analyza a vyhodnoceni
e Napovéda a help linka

e Casté inovace

e Moznost inzerce ve vétsiné zemi svéta

Vétsi pocet uzivateli
6.2 Nevyhody AdWords

e V¢tsi technicka naro¢nost na nastaveni a spravu kampani
e Diskriminace neresponzivnich stranek

e Casova naroénost pii spravé kampani

e Neptehlednost rozhrani

e VyS8i primérna cena za proklik

6.3 Vyhody Skliku

e (ilova adresa mtize byt nastavena na Grovni kli¢ového slova
e Nastroj na vytvareni klicovych slov

e Jednoduchost vytvareni kampani

e Cena prokliku jiz od 0,2 K¢

e Starsi cilova skupina uzivatelt

6.4 Nevyhody Skliku

e Chybgjici kampané typu remarketing ve vyhledavani

e Kampané typu DSA Ize vytvafet pouze pomoci placené¢ho programu
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e Platba ,,vstupniho poplatku® pfi zalozeni platebni pené¢zenky
e Nestabilnost systému

e Nizka uzivatelska podpora

e Vysoka konkurence na obecna klicova slova

e Mensi zasah uZzivatelu nez u AdWords
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7 CHARAKTERISTIKA ODVETVi

Pro vypracovani této prace jsem se rozhodl vybrat internetovych obchod s maloobchodnim
zamefenim. Konkrétné jsem se zaméiil na e-shopy specializované na prodej doplinku a pfi-
slusenstvi k mobilnim telefoniim. Toto odvétvi jsem vybral z nékolika divodi. Jednim
z nich je neustale rostouci trh mobilnich telefonti, a mnozstvi jejich prodeji. Uzivatelé si
zvykli na to, ze vyrobci mobilnich telefont kazdy rok ptijdou s nékolika novymi modely a
své telefony méni Castéji, nez tomu bylo v minulosti. Bohuzel nové modely telefonti maji
také sva uskali, nejcastéji je to praveé jejich kiehkost ¢i nachylnost k poskozeni, coz poté

vede ke zvySené prodeji ptisluSenstvi.

Pro tcely této kapitoly budu vychézet z predpokladu, Ze potencidlni inzerent je prave ve fazi
vyvoje svého elektronického obchodu a pfipravuje marketingovy plan na dobu jeho spusténi.
Navrh PPC kampani bude tedy zaméfeny na obecné produkty, které elektronické obchody
tohoto typu nejcastéji prodavaji a které budou také dle analyzy v navrzich klicovych slov

nejvice hledané.

7.1 Definovani marketingovych cili

Pro ucely této marketingové kampané jsem stanovil tfi standartni cile a poté urcil vhodny

typ kampané pro jejich dosazeni.

Prvnim cilem je podpora znacky elektronického obchodu. Pro dosaZeni tohoto cile by se
mély pouzit dve jasné cilené kampané. Jedna se o kampan ve vyhledavaci siti, kterd by méla
obsahovat sestavy s kliCovymi slovy, které odpovidaji brandu elektronického obchodu. Dru-
hym typem kampané je poté obsahova sit’ s obecnymi bannery upozoriujici na spusténi no-
vého obchodu. Obdobné bannery by poté byly umistény i do remarketingové kampané, a

zacileny na zakazniky, ktefi jiz v minulosti provedli nakup.

Druhym cilem by poté bylo nastaveni vykonnostnich kampani, které¢ by méli primarn¢ vest
k dokonceni objednavky zédkaznikem. Tyto kampané by byly nastaveny ve vyhledadvaci siti
a zam&feny na konkrétni modely telefonii a jejich dopliiky. Jejich soucasti by také byly
remarketingové kampang, které pracuji s ptivedenymi uzivateli.

Ttetim a neméné duleZitym cilem je poté kampané zaméfené na zvySeni navStévnosti. Tyto
kampané by byly nastaveny v obsahové siti jednotlivych systémt a jak jiZ z nazvu vypovida,

jejich prioritou by bylo ziskdni novych navstévnikii na web.
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8 NAVRH STRUKTURY PPC KAMPANI

8.1 Kampané ve vyhledavaci siti

Vyse zminéné marketingové cile by slouzily k ur¢eni vhodného nastaveni reklamnich kam-

pani ve vyhledavaci siti.

K nastaveni kampani ve vyhledavaci siti je potfeba mit zpracovanou kvalitni analyzu klico-
vych slov, ze které lze poté zjistit, na jaka klicova slova je vhodné inzerovat a kterym se

naopak, kvili vysoké cenné, ¢i nizké hledanosti vyhnout.

8.1.1 Analyza kli¢ovych slov

Pro analyzu kli¢ovych slov jsem zvolil planovace kli¢ovych slov od Skliku a Adwords. Tato
klicova slova jsem rozdélil do 3 kategorii, a to na klicova slova brandova, tedy spojena se
znackou e-shopu nebo s obecnou znackou produktu. Na klicova slova obecnd, zamétujici se
na nejvice hledané vyrazy. A na tzv. long-tail neboli dlouha klicova slova, které jsou tizce

specializovana.
V ptipadé¢, Ze byla v tabulce uvedena pomlcka, neposkytoval nastroj dostatecny pocet dat.

Tab. 5. Analyza obecnych klicovych slov (Viastni zpracovani)

Analyza obecnych kliCovych slov
Hledanost Hledanost dle CPC Ad-
Klicova slova Sklik CPC Sklik |  AdWords Words

Obal na telefon 158 1,45 K¢ 880 5,43 K¢
Vodéodolny obal na te-
lefon 54 1,20 K¢ 590 6,11 K¢
Kryty na telefon 58 1,56 K& 6600 5,59 K¢
Sklo na mobilni telefony 24 3,45 K¢ 300 5,00 K¢
Sklo na mobil 49 1,63 K¢ 320 5,19 K¢
Pouzdro na telefon 676 3,63 K¢ 260 5,49 K¢
Tvrzené sklo na telefon 20 2,53 K¢ 260 5,30 K¢
Ochranné sklo na mobil 145 1,29 K¢ 210 6,09 K¢

Jak 1ze vidét v tabulce €. 6, analyzy obecnych klic¢ovych slov, primérna cena se mezi jed-
notlivymi systémy znaéné 1i8i, coz je dano nékolika faktory. Prvnim faktorem je konkurence
a jeji vyuzivani reklamniho systému pravé na tato klicova slova. Druhym je poté velikost

cilové skupiny u systému AdWords.
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Tab. 6. Analyza brandovych klicovych slov (Vlastni zpracovani)

Analyza brandovych klicovych slov

Hledanost Hledanost dle CPC Ad-
Kli¢ova slova Sklik CPC Sklik AdWords Words
Obaly na Iphone 200 5,5 K¢ 1000 7,13 K¢
Obal na Huawei 80 1,20 K¢ 590 18,11 K¢
Kryty na Asus 5 - K¢ 30 3,65 K¢
Sklo na Samsung 49 4,7 K¢ 170 28,19 K¢
Pouzdro na Lenovo 40 2,72 K¢ 30 4,08 K¢
Tvrzené sklo na Honor 37 2,55 K¢ - - K¢
Ochranné sklo iphone 35 6,39 K¢ 70 23,15 K¢

U analyzy brandovych slov si poté mizeme vSimnout, ze klicova slova zamétujici se na

konkrétni znacku mohou byt méné vyhledavana, nicmén¢ také pomérové drazsi. U téchto

slov v§ak miiZzeme ocekavat vyssi konverzni miru a vy$si miru CTR.

Tab. 7. Analyza longtail klicovych slov (Vlastni zpracovadni)

Analyza longtail klicovych slov

Hledanost Hledanost dle CPC Ad-
Kli¢ova slova Sklik CPC Sklik | AdWords Words

Kryty na mobil Asus
zenfone go 14 3,6 K¢ 10 4,25 K¢
Sklo na mobilni telefony
samsung galax edge 1 - K¢ 40 2,42 K¢
Sklo na mobil samsung
3 13 - K¢ 50 2,55 K¢
Pouzdro na telefon hua-
wel Y5 21 - K¢ 50 2,54 K&
Tvrzené sklo xiaomi
redmi 4x 27 3,68 K& 320 3,82 K¢
Ochranné sklo na
samsung galaxy a5 2017 25 2,64 K¢ 30 4,63 K¢

Posledni analyza zaméfujici se na longtail (dlouhd klicova slova), poté vykazuje nizkou hle-

danost specifickych vyrazli nicméné také jejich nizkou primérnou cenu za proklik. Praveé

tato slova jsou poté nejvynosnéj$imi slovy v kampani. JelikoZ nizka konkurence a extrémni

relevantnost s nizkou cenou za proklik vedou k nejvétsimu ROL.

8.2 Kampané v obsahové siti

Nejvetsim prinosem obsahovych kampani je oslovovani navstévnikll ve chvili, kdy neznaji

¢i aktivné nehledaji propagovany produkt a elektronicky obchod. Tohoto by se vyuzilo pfi
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nastavovani kampani s cilem ziskani vice uzivatelii. Tyto reklamni kampan¢ by obsahovaly
sestavy, zamétujici se na jednotlivé sady produktl a obecnou propagaci elektronického ob-

chodu.

Remarketing a dynamicky remarketing jsou dilezitou souc¢asti vykonnostniho typu kam-
pani v obsahové siti. Obecnym doporucenim pro kazdy z téchto typli remarketingu je vytvo-
feni dvou rozdilnych kampani, pficemz prvni kampan by méla vytvotfend remarketingova
publika na zaklad¢ kategorii, které¢ uzivatel navstivil. Druhd kampan by poté byla selekto-

vana dle ubéhnutych poctu dni od posledni navstévy daného uzivatele.

Poslednim, nicméné neméné dilezitym cilem kampani v obsahové siti by v tomto ptipadé
byly brandové kampané. Tyto kampané by se zamétovaly Cisté na propagaci noveé vznik-

1€¢ho elektronického obchodu a byly by obecné zacilené na Siroké spektrum uzivatela.

8.3 Navrh vyuziti jednotlivych systémii

I ptestoze dle uvedenych statistik dosahuje Google AdWords vétsich vysledka, co se tyce
hledanosti, jeho nevyhodou je poté vyssi cena za kazdy klik, a tedy pfivedené¢ho uzivatele
na stranku. Navrhuji tedy vyuziti vyhled4vaci i obsahové sit¢ v obou reklamnich systémech.
Reklamni kampané tak pokryji cely trh a budou se vzajemné dopliovat. Dal§im piinosem je
poté sdileni remarketingového publika a zajisténi, Ze se remarketing bude zobrazovat v sitich

obou systém1 a je tak velkd pravdépodobnost, Ze uzivatel reklamu uvidi.

8.4 Navrh rozpoctu v jednotlivych systémech

Na zaklad¢ hledanosti kli¢ovych slov v jednotlivych systémech a jejich prumérné ceny za
proklik byl navrZzen mési¢ni rozpocet na utratu dle jednotlivych siti. VEétsi ¢ast rozpoctu je
alokovéna do sit¢ AdWords, konkrétné do vyhledavaci sité, a to primarn¢ protoze dle statis-
tik dosahovala klicova slova v této siti veétsi hledanosti ale také proto, ze jejich Castka za
proklik byla znacné vétsi nez u Skliku. Zbytek rozpoctu je poté rozdélen do obsahoveé site,
kdy nejvétsi Cast je pridélena do kampané na ziskéni navstévnikil, coz je dano tim, Ze vy-

brany e-shop neni dostatecné€ znamy.
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Tab. 8. Navrhnuti mésicniho rozpoctu pro jednotlivé site (Vlastni zpracovani)

Navrhnuti mési¢niho rozpoctu pro jednotlivé sité

Kampan AdWords Sklik
Brandové kampan 1 500,00 K¢| 750,00 K¢
Obecna vyhledavaci kampan 3 000,00 K¢ | 1 500,00 K&
Kampan zaméiena na Longtailova slova 1 000,00 K¢| 250,00 K&
Brandova obsahova kampan 1 000,00 K¢| 700,00 K¢
Obsahova kampan na ziskéni nadvstévnik 3 000,00 K¢ | 2 000,00 K¢
Remarketing 500,00 K¢| 300,00 K¢
Dynamicky remarketing 750,00 K¢| 750,00 K¢
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9 ZAVERECNE DOPORUCENI

Na zakladé predchozich analyz doporucuji vyuziti obou reklamnich systému Sklik a Ad-
Words, a to i za pfedpokladu, Ze na jednom z nich je vybrana cilova skupina pro produkt ¢i
sluzbu zna¢né nizka. Kazdy ze systémt ma své vyhody i nevyhody, nicméné prave pfi jejich
kombinaci 1ze dosdhnout nejlepsich vysledkli. Naopak se mize i stat, ze reklamni systém,
ktery se v prvotni analyze jevil jako méné vyhodny, mize byt poté hlavnim marketingovym

kanalem.

Na zavér tohoto doporuceni bakaléaiské prace bych rad uvedl, ze celd prakticka cast, jak jiz
bylo uvedeno, byla stanovena na zdkladé¢ vymysleného ptikladu na pravé vznikajicim e-
shopu zamétujicim se na prodej doplikli k mobilnim telefonim. Navrh PPC kampani vy-
chézel tedy i z tohoto ptfedpokladu. V ptipadé, ze by se tedy tvofila podobnad kampaii na
stejny sortiment, mohou byt vyhledavaci dotazy, a i samotné nastaveni kampani zna¢né od-
lisné, jelikoz je vzdy potieba pfistupovat k elektronickému obchodu a kazdému klientovi

individualné.
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ZAVER
Cilem bakalarské prace bylo vymezeni online marketingu a s nim spojenych aktivit. Nejvice

se soustfed’'uje na problematiku PPC kampani, srovnani jednotlivych reklamnich systémii a

navrh takovéto kampang.

V jednotlivych kapitolach prace byly pomoci reserse literarnich i internetovych zdroji pred-
staveny jednotlivé ¢asti online marketingu, a to konkrétné SEO, socidlni sité, zbozové srov-
navace, email marketing, socialni sité, a pravé samotné PPC kampané. Navazujici prakticka

Cast prace je zaméiena na komparativni analyzu systému Sklik a AdWords.

V zavéru bakalaiské prace byla navrzena optimalni struktura PPC kampani a jejich rozpoctu
rozdéleného mezi jednotlivé sité, kterd byla zalozena na zakladaném e-shopu zaméteném na
prodej dopliikli k mobilnim telefoniim. Pfed stanovenim a vypracovanim tohoto nédvrhu byla
vytvorena analyza jednotlivych reklamnich systémii a byla vyhodnocena jejich schopnost na

zaklade nékolika klicovych metrik.

Tato prace tak mize slouzit jako zakladni ukazatel ¢i pritvodce pro stanoveni obdobné ana-

1yzy na ptipravu PPC kampani v tomto nebo podobném oboru.
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CPC  Cost Per Click

PPC  Pay Per Click

ROI  Return of investement

CTR  Click Through Rate

PPA  Price Per Action

CPI  Pay Per Click

PPI Pay Per Impresion

PPV Pay Per View
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