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ABSTRAKT

Bakalatska prace se zabyva PPC reklamou jako jednim z nastroju digitalni marketingové
komunikace. Konkrétn¢ je prace zaméfena na nastaveni PPC kampané pro e-shop

spole¢nosti Sijeme srdcem s. 1. 0.

V teoretické Casti prace je objasiiovan pojem digitdlni marketing obecné. Nasledné je tato
¢ast orientovana na vysvétleni a popsani PPC systémil a dale predstavuje kroky nastaveni
PPC kampani. Tato ¢ast zahrnuje také teoretické zéklady pro méfeni a vyhodnocovani PPC

reklamy.

Prakticka &ast prace obsahuje charakteristiku firmy Sijeme srdcem s. r. 0., ktera se zabyva
vyrobou zejména détského obleceni. Dale je prakticka ¢ast zaméfena na nastaveni a vedeni
skutecné PPC kampané v systémech Sklik a Google Ads. Zavér prace je vénovan méfeni

efektivnosti PPC kampané, popisuje o¢ekavané vysledky této komunikace.

Klicova slova: digitalni marketing, PPC, Sklik, Google Ads, Google Analytics, klicova

slova, konverze, e-shop.

ABSTRACT

This bachelor thesis is deal with PPC advertising as a part of digital marketing
communication. The thesis is specially focused on setting of PPC campaign for the e-shop

of the company Sijeme srdcem s. r. 0.

In the theoretical part of the bachelor thesis is firstly generally defined the term digital
marketing. Secondly is this part concentrated on explanation and description of PPC
systems and introduction of steps for setting of PPC campaign. This part also comprises

theoretical bases for measurement and evaluating of PPC advertising.

In the practical part there is characterized the company Sijeme srdcem s. r. 0., which deals
mainly with producing children’s clothing. This part is focused on setting and managing
of real PPC campaigns in Sklik and Google Ads system. The end of the thesis is devoted
to measurement of effectiveness of PPC campaign and describes expected results of this

communication.



Keywords: digital marketing, Pay Per Click, Sklik, Google Ads, Google Analytics,

keywords, conversion, e-shop.
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UvVOoD

Bakalatska prace se zabyva PPC reklamou jako jednim z nastroji digitalni marketingové
komunikace. Hlavnim cilem prace je nastaveni PPC kampané pro e-shop s obleCenim
pro déti a pro maminky spole¢nosti Sijeme srdcem s. r. 0. Zamérem je vyuzit PPC systémy

Sklik a Google Ads jako nové marketingové néstroje v komunikace této spolecnosti.

Teoreticka Cast se vénuje vymezeni a popsani digitalniho marketingu. Tato Cast prace
vysvétluje zakladni pojmy, které s digitadlnim marketingem a zejména s PPC komunikaci
souviseji. Dale se tato cCast zabyva teoretickymi vychodisky nastaveni, spusténi
a vyhodnoceni PPC reklamy v systémech Sklik a Google Ads. Soucasti teoretické ¢asti
je také vytyc€eni cilli prace s ohledem na nastaveni efektivni PPC kampané ve vybranych
PPC systémech a polozeni vyzkumnych otazek. Zde jsou definovany také metody, pomoci

kterych ma byt smefovano k dosazeni zvolenych cili a zodpovézeni vyzkumnych otazek.

Prakticka ¢ast prace obsahuje charakteristiku firmy Sijeme srdcem s. r. 0., ktera se zabyva
vyrobou zejména détského obleCeni a provozuje e-shop www.sijemesrdcem.cz,
prostfednictvim kterého vlastni odévy proddva. Ddle je tato ¢ast zaméfena na nastaveni

a vedeni realné PPC kampané v systémech spole¢nosti Seznam a Google.

Pro planovani a nastaveni PPC kampani je dilezité znat komunikacni zdmér spolecnosti
a podle tohoto zvolit zakladni cile komunikace, urc¢it vhodny cilovy trh a stanovit rozpocet.
Na zéklad¢ vymezeni tc¢elu komunikace je nastavovana PPC reklama v systémech Sklik

a Google Ads.

Vyznamnou soucasti PPC komunikace neni jen nastaveni kampani, ale také jejich
prib&zné monitorovani, optimalizace a nasledné vyhodnoceni. Zavér prace je proto
vénovan meéteni efektivnosti PPC kampané a zhodnoceni ocekdvanych vysledkl této
komunikace. Priitbézné i souhrnna data o vyvoji nastavené PPC komunikace jsou ziskdvana
ze samotnych PPC systému Sklik a Google Ads a také z analytického nastroje Google
Analytics. V této casti jsou také navrzena doporuceni, ktera vychdzeji z dil¢ich
a komplexnich udaji o pribéhu PPC inzerce. Tyto navrhy by mély vést ke zlepSeni online

komunikace prosttednictvim PPC systémd.


http://www.sijemesrdcem.cz/
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I. TEORETICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 12

1 DIGITALNI MARKETING

Frey (2011, s. 41) povazuje digitalni marketing za podstatnou a dynamicky se vyvijejici
soucast marketingovych komunikaci, kdy se nejedna pouze o online komunikaci
na internetu, ale je to veSkerd marketingovd komunikace, kterd pouziva digitalni
technologie. ,,Je tu novy druh moznosti $ifeni obsahu, ktery do oblasti marketingu vnasi
doslova revoluci a meéni spoleCnost. Diky nému se prodava cokoli a komukoli“

(Benesovska a Feik, 2017, s. 6-7).

1.1 Internet — vyznamné médium digitalniho marketingu

Mnoho autort, mezi nimi téz Janouch (2014, s. 20), mluvi o digitdlnim marketingu také
jako o online marketingu, elektronickém ¢i internetovém marketingu, a to proto,
ze hlavnim médiem digitdlni komunikace je internet. ,Internet hraje jako komunikacni
médium ¢islo jedna podstatnou roli v digitalizaci véci. S tim spojené a jiz vyuZzivané
technologie nabizeji podnikiim vSech velikosti zcela nové moznosti“ (Tomek a Vavrova,

2017, s. 12).

Jahodova a Piikrylovd (2010, s. 216) zastavaji ndzor, ze internet je v soucasné¢ dob¢
nedilnou soucasti plsobnosti jak firem a dalSich organizaci a instituci, tak také jedinci.
Zadné jiné médium nezaznamenalo takovy ohromny rozmach a ziroven nemélo tak

podstatny vliv na odvétvi obchodu, marketingu a komunikace.

Internet si kazdy uzivatel spojuje s urcitym vyhleddvacem. NejvyznamnéjSim a nejvice
vyuzivanym vyhleddvaéem na svété je Google, ten je v Ceské republice nasledovany
mistnim vyhleddvac¢em Seznam. Oba vyhledavace, jak Google, tak Seznam vyhledavaji
pozadavky uzivatelli na zédkladé¢ klicovych slov. To znamena, Ze navstévnik internetu zada
do vyhledavaciho pole dotaz v podobé klicového slova, n€kolika slov nebo souslovi
azobrazi se mu stranka s vysledkem vyhledavani, kterd se nazyva SERP (zkratka

z anglického Search Engine Results Page).
Na vysledné strance se zobrazuji dva druhy vysledkt vyhledévani:

e Neplacené vysledky vyhledavani — jsou to pfirozené tzv. organické vysledky
vyhledani, které odpovidaji zadané vyhledavaci frazi a zobrazuji se na zaklad¢
hledaciho a hodnoticiho algoritmu daného vyhledavace. Tyto vysledky nejsou

zpoplatnény a nejsou ve vyhledavaci jakkoli oznaceny.
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e Placené vysledky vyhledavani — jsou ty vysledky, které se zobrazuji diky PPC
systému Sklik nebo Google Ads a byvaji oznaceny jako reklama. Placené se tyto
vysledky nazyvaji proto, Ze za n¢ inzerent plati v ptipad¢, kdy na takovy vysledek

uzivatel klikne a dostane se tak na webovou stranku inzerenta (Domes, 2012a, s. 9—-10).

1.2 Trendy v digitalnim marketingu

Online ¢i digitdlni marketing ve své podstaté vychazi z klasického nebo také offline
marketingu. Soucasnym trendem je tak propojovani obou téchto marketingovych prostiedi

(Janouch, 2014, s. 28).

»Kolem nas se objevuji stdle nové aplikace, nové nastroje, nové zpusoby, jak ziskat
pozornost zékaznikl a pfivést je k ndkupnimu kosiku* (Krajnak, 2019). Jak tvrdi Tomek
(2017, s. 28) s nastupem modernich informacnich a komunika¢nich technologii ptichazeji
nové zplsoby vyuziti marketingu. V budoucnu to miiZe znamenat vétsi uplatnéni umélé
inteligence a také socialnich siti. Zaroveil se bude nadéle rozvijet trend customizace, coz

je orientace na vyhovéni pozadavkim zakaznika.

[E 2 -

Tisténa média Radio T
(noviny, ¢asopisy)

& 69

Online &lanky Online audio Online video
{online zpravodajstwvi,
Elanky)

Offline

Online

Obr. 1 Denni konzumace médii ve svete (%) — Internetova populace z 57 zemi

(Havlis, 2017)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 14

1.3 Digitalni marketing a jeho sméry

Existuji dva zakladni sméry digitdlniho marketingu, které jsou realizovany v online
prostiedi prostiednictvim ruznych nastrojii a prostfedka digitdlni komunikace. Témito

hlavnimi vétvemi online marketingu jsou:

e Vykonnostni marketing

e Obsahovy marketing

Tyto jednotlivé vétve online marketingu se vyuzivaji v zavislosti na tom, jaky je aktudlni
komunikacni cil, to znamend, ¢eho se chce momentalné¢ dosdhnout. Vhodné je oba tyto
pfistupy marketingu kombinovat (Internetovy (online) marketing — zéklady pro

podnikatele, 2011).
Vykonnostni marketing

»Jak jiz nazev napovida, vykonnostni marketing je marketingem zaméfenym na vykon.
Nejedna se vSak o vykon primarni (napiiklad to, kolikrat se vase reklama zobrazi nebo
kolik proklikli vaSe reklama zaznamend), ale pfedevS§im o vykon sekundarni, ¢imz

je mySslena az méfitelnd akce na webu zadavatele® (PHD, ©2019).

Vykonnostni marketing je zaloZzeny na stanoveni si méfitelného cile a dale na dlouhodobé
optimalizaci jednotlivych online marketingovych aktivit, které budou sméfovat
k efektivnimu dosaZeni a maximalizaci tohoto cile. Efektivni nastaveni a fizeni aktivit
vykonnostniho marketingu vede k méfitelnym akcim, které provadeji zakaznici. Tyto akce, které
se nazyvaji konverze, plynou z nastavenych méfitelnych cilit a mohou jimi byt napf. vyplnéni

objednavky, registrace na webu nebo piihlaSeni se k odebirani newsletteru. (PHD, ©2019).
Obsahovy marketing

Tento smér marketingu je zalozeny na vytvafeni a distribuci obsahu, jehoz ucelem
je zaujmout cilovou skupinu a budovat s ni dlouhodoby pozitivni vztah. Prioritnim cilem
obsahového marketingu neni prodat, ale zvysit povédomi o znacce, webové strance nebo
e-shopu. Obsahovy marketing je zaloZeny na dlouhodobé strategii. ,,Idedlni obsahova strategie
je mixem obsahového marketingu, vypravéstvi, copywritingu, optimalizace pro vyhledavace
adalSich podobort internetového marketingu, jakymi jsou e-mail marketing ¢i marketing
na socialnich sitich® (Prochazka a Rezni¢ek, 2014, s. 20). Obsahovy marketing se ndkdy také

nazyva brandovy marketing, protoZe prioritné slouzi k budovani brandu tj. znacky.
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1.4 Nejvyznamnéjsi nastroje a aktivity digi marketingu

1.4.1 SEO

Search Engine Optimalization (SEO) jsou online marketingové aktivity, které maji
za cil vylepsit pozice webové stranky &i e-shopu ve vyhledavani. Ugelem SEO je nejen
zvysit navstévnost, ale zejména privést takové publikum, ze kterého se stanou

zékaznici (Mikulaskova a Sedlak, 2015, s. 133).

»SEO se soustied’uje predevsim na dvé véci: kliCova slova a piichozi linky. Klicova slova
tfikaji vyhledavac¢im, co je na strankach (jaky maji obsah). Prichozi linky fikaji, jak jsou

stranky dulezité. Pro uspésné SEO je nutné dat oboje do souladu* (Janouch, 2010, s. 84).

SEO se déli do dvou zdkladnich skupin podle faktort, které ovliviiuji pozici stranek
ve vyhledavani, tvrdi Prochazka (2012, s. 85-100), a to na on-page a off-page. On-page
jsou ty faktory SEO, které se nachazeji na strankach a naproti tomu off-page jsou SEO

faktory, které¢ se nenachdzeji na strankach, ale mimo né.

Tab. 1 On-page a off-page faktory SEO

On-page SEO Off-page SEO
URL stranek Indexace

Titulek (Title) Zpétné odkazovani
Popisek (Description)

Nadpis a podnadpisy

Kli¢ova slova v textu

Text odkazu

Text stranky

Interni prolinkovéni a struktura webu
Validni kod
Zdroj: Prochazka, 2012, s. 85-100

Dale se SEO také rozliSuje podle legality praktik, které pro ovlivnéni pozic vyuziva.
White-hat SEO jsou povolené postupy a black-hat SEO jsou podvodné ¢i zakazané
optimaliza¢ni techniky. Mezi nepovolené SEO techniky se fadi duplicitni weby, opakovany
a nesouvisejici text, skryty text, podvrzeny obsah (cloaking) aj. Vyuzivani tzv. podvodnych
SEO praktik mize mit negativni nasledky na zobrazovani stranek ve vyhledavacich.

Vyhledéva¢ mize dokonce takovou stranku vytadit z indexu (Janouch, 2010, s. 84).
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14.2 SEM

Search Engine Marketing (SEM) je podle MikulaSkové a Sedlaka (2015, s. 159-160) formou
placeného marketingu a znamend propagaci v internetovych vyhledavacich. Cilem SEM
je zviditelnit web a zvysit tak pocet navstév. Nejbéznéjsi placené prostiedky, prostfednictvim
kterych je Search Engine Marketing realizovan, jsou napt. PPC systémy, a to zejména Sklik

a Google Ads, dale placené zbozové vyhledavace a také reklamy na socialnich sitich.

143 PPC

Pay Per Click nebo zkracené¢ PPC (tzn. platba za klik) je néastrojem internetové reklamy,
kdy firma neplati za zobrazeni reklamy, ale za kliknuti na tuto reklamu. Pii kliknuti
na reklamu je pak uzivatel internetu zobrazenym odkazem pfesmérovan na dany web
spolecnosti nebo e-shop, ktery timto navstivi. Pay Per Click reklama je vytvofena
v PPC systémech. V Ceské republice jsou nejvyuzivan&j§imi systémy pro tvorbu PPC

reklam Sklik od Seznam.cz a Google Ads od Google.com (Prochéazka, 2012, s. 108—110).

1.4.4 ZbozZové srovnavace

Jednou z forem digitdlniho marketingu je propagace zboZi na internetu prostiednictvim
zboZzovych vyhledavacl. ,,Srovnavace cen patii k oblibenym a hojné navstévovanym
portalim. Dominantni postaveni na ¢eském trhu ma Heureka.cz, nasledovana Zbozi.cz.
Jejich funkci neni poukazovat pouze na slevy, ale srovnavat ceny zboZzi a dnes jiz hlavné

hodnotit e-shopy** (Janouch, 2014, s. 142).

1.4.5 Socialni média

Socialni média jsou velmi dynamicka a proménlivd online média, kterd prioritné nejsou
urcena k propagaci a reklamé, ale k obousmérné komunikaci. Obousmérna proto, Ze obsah
neni formovan pouze majitelem daného uctu, ale je spoluvytvafen a Sifen vSemi uzivateli.
Socidlni média jsou charakteristickd volnosti, to znamena, Ze wuzivatelé mohou

komunikovat, o ¢em chtéji (Janouch, 2010, s. 209-222).

,V zasadé¢ se socialni média de€li na publikacni, sdilend, diskusni, virtudlni svéty
a spolecenské hry, ale také naptiklad na livecasty, které provozuji Zivé vysilani. No a pak
tu samoziejmé jsou socialni sité, k nimz patii Facebook nebo LinkedIn, a mikroblogy,

jako je Twitter (Frey, 2011, s. 47-48).
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1.4.6 E-mailing

Robert Némec (©2001-2018) tvrdi, ze e-mailing je velice efektivni soucasti digitalniho
marketingu, ktery je navic velmi dobfe meéfitelny. E-mailing je postaven na databazi
funk¢nich e-mailovych adres nasbiranych na webu, nebo ziskanych ze vsech dostupnych
firemnich systémil. Spravné nastaveny a fizeny e-mailing vede k budovani dlouhodobych

vztahil s navstévniky webu. A napomaha také k ziskani pravidelné navstévnosti webu.
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2 PPC

Pay Per Click, zkracené¢ PPC, je nastrojem digitalniho marketingu. Jednad se o placenou
reklamu na internetu, jejiz systém je postaven na platbé za proklik. PPC reklama funguje
tedy tak, ze inzerent neplati za zobrazeni svych reklam ani za jejich dlouhodobg&jsi

viditelnost, ale plati pouze za kliky na tuto reklamu.

Tento nastroj digitdlniho marketingu je velmi efektivni a vyuziva se pifedevsim, kdyz chce
spolecnost budovat povédomi o znacce, dosdhnout vyssi ndvstévnosti na webu a také
objevovat se na ptrednich pozicich ve vyhleddvacich. Podle zvoleného cile, kterého chce
inzerent dosdhnout, se planuje umisténi inzerce a voli se v PPC systému format a typ

reklamy (Sélova et al., 2015, s. 97).
Vyhledavaci sit’

Reklama ve vyhledavaci siti je spojena s kliCovym slovem, které uzivatel internetu
vyhledava. Tato reklama funguje tak, ze navstévnik internetu ve vybraném vyhledavaci,
v Ceské republice nejéastéji v Google nebo v Seznam, zada do vyhledavaciho pole slovo
a vyhledava¢ mu poskytne urcité vysledky. Tyto vysledky vyhledavani jsou bud’ pfirozené
tzv. organické, nebo ty reklamni tzv. placené, které jsou spjaty s danym klicovym slovem

(Janouch, 2010, s. 165).
Obsahova sit’

»Reklama v obsahové siti na rozdil od reklamy ve vyhledavani zasahuje uZivatele v jiné
fazi ndkupniho cyklu. Textova nebo bannerova reklama v obsahové siti ma za tikol vyvolat
poptavku, pfipomenout se uzivateli a budovat znacku. I metriky, které je tieba sledovat,

se proto lisi od reklamy ve vyhledavani* (Online marketing, 2014, s. 46).
Remarketing / retargeting

Publikace Online marketing (2014, s. 61-66) konstatuje, ze remarketing (Google Ads
vyuzivd oznaCeni remarketing, Sklik pouzivd oznaCeni retargeting) je velmi zajimava
technika s pomérné€ nizkymi provoznimi néklady. Principem remarketingu je znovu piivést
na web ty navstévniky, ktefi jiz strdnku navstivili, ale neprovedli zde konverzi
tj. pozadovanou akci. Tato online marketingova technika je zaloZena na vyuzivani dat
o navstévnicich, ktera jsou ziskavana prosttednictvim remarketingovych cookies. Na zaklad¢
ziskanych informaci jsou pak podle vybranych kritérii tvofeny seznamy remarketingovych

publik, to znamena skupiny navstévniki nebo také segmenty, které chceme znovu oslovit.
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2.1 PPC systémy

PPC inzerce se tvoii v reklamnich systémech. NejznaméjSimi a nejvyznamnéjSimi
PPC systémy v Ceské republice je systém internetového vyhledavace Seznam, a to Sklik
asystém vyhledavace Google sndzvem Google Ads (dfive Google AdWords).

S PPC reklamou je mozné se setkat také na socidlni siti Facebook a Instagram.

2.1.1 Sklik

Sklik je ¢esky PPC systém internetového vyhledavace Seznam.cz, ktery umoziuje vytvaret
a zobrazovat cilenou reklamu. Inzeraty Skliku se zobrazuji ve vyhleddvaci Seznam.cz,

Zbozi.cz, SBazar.cz, Firmy.cz, a na dalSich partnerskych webech (Domes, 2012b, s. 104).

»Sluzby a stranky, na kterych se reklama Sklik zobrazuje, se fadi podle zplsobu vybéru
inzeratl do Vyhledavaci sité, kde se inzerdty zobrazuji na zdklad¢ dotazu uzivatele,
a Obsahové sit¢, kde se reklama zobrazuje v kontextu s obsahem stranky* (Sklik,

©1996-2019).

Tab. 2 Typy Sklik kampani

Typ kampané Cileni Reklamni format
Vyhledavaci kampan Vyhledavaci sit’ Textova reklama
Obsahova kampan Obsahova sit’ Textova a graficka reklama
Produktovéa kampan Vyhledavaci sit’ Nabidka z XML feedu
Videokampan Videoreklama

Zdroj: Sklik, ©1996-2019

Sklik (©1996-2019) nema Z7&dné vstupni poplatky ani minimalni utratu, reklama
prostfednictvim tohoto PPC systému je ale placenou formou komunikace, kdy inzerent
plati za kliknuti na inzerat nebo za zobrazeni reklamy navs§tévnikem internetu. Inzeraty
se zobrazuji a fadi na principu aukce a také podle mnoha dalSich faktori napft. relevance
reklamy, posouzeni miry prokliku.

,Pro¢ vytvaret reklamu na Seznam.cz? Zli jazykové tvrdi, Ze to je zbyte¢né. Tvrzeni typu
“j4 na Seznam nechodim”, “Seznam je pro dichodce”, “jediné Google” a jind povidani

jsou Casto zcestna. Samoziejmé tomu tak neni a tento vyhledava¢ ma stale podil na trhu

okolo 40% (Solc, 2017).
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2.1.2 Google Ads

Google Ads (diive Google AdWords) je reklamnim systém spolecnosti Google
a je nejrozsifenéjSim PPC systémem na svété. Stejné jako u Skliku nema ani Google Ads
zadnou taxu za registraci a uzivani tohoto systému. Uzivatel Google Ads hradi néklady
az za inzerci, tedy plati za klik na inzerdt nebo za zobrazeni reklamy navstévnikem
internetu, pfipadné za konverzi. Zobrazeni inzeratti probihd na zékladé¢ aukce a obdobné

jako u Skliku je dale podminéno mnoha faktory uréenymi Googlem (Google Ads, ©2019).

Pozice reklam a jejich naklady ¢i vynosy je mozné v Google Ads do jisté miry ovlivnit tim,
7ze se bude inzerent o kampané na Google Ads dobfe starat a bude vénovat urcitou
pozornost skore kvality, které existuje ve vyhledavaci i obsahové siti. Na tento ukazatel
maji vliv tfi faktory: o¢ekdvana mira prokliku, kvalita zobrazené reklamy a kvalita vstupni
stranky, na kterou se uZivatel diky reklamé dostane. Cim vyssi je skore kvality, tim miize

reklama dosahnout lepsich vysledkl (Tajemstvi skore kvality Google Ads, 2019).

,.Skore kvality je vlastng zvlastni algoritmus pro uréovéani pofadi. Cernd skiifika, do které
uzivatel zjedné strany stréi svoji otdzku a z druhé strany mu vylezou vysledky ven.
Co se mezi tim presné déje, to vi mozna jen par lidi u Google. Piesny algoritmus je znam

asi tak dobfe jako recept na vyrobu Coca-Coly* (Beck, 2009, s. 71).

Tab. 3 Typy Google Ads kampani

Typ kampané Cileni Reklamni format
Vyhledéavaci kampan Vyhledavaci sit’ Textova reklama
Obsahova kampan Obsahova sit’ Textova a graficka reklama
Kampan v Nékupech Google | Vyhledavaci sit’ Nabidka z XML feedu
Videokampar Obsahova sit’ Videoreklama

Univerzalni kampan

propagujici aplikace

Zdroj: vlastni zpracovani podle Google Ads, ©2019

2.2 Pravidla PPC

PPC reklamu reguluje fada zasad, které vychdzeji ze zdkona nebo si je urcuji jednotlivé
inzertni systémy. Pro reklamu v Skliku plati nasledujici pfedpisy: ,,Inzerce se musi tidit
Ustavou a zdkony CR, Smluvnimi podminkami, Pravidly Skliku a Pravidly &eského

pravopisu. Inzerce ani cilova stranka nesmi poskozovat dobré jméno provozovatele
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reklamniho systému Sklik. Pokud dojde k poruSeni pravidel, mohou administratoii sluzby
Sklik inzerat, hromadny import nebo ucet zablokovat, kdykoliv v pribéhu samotné

inzerce® (Sklik, ©1996-2019).

Zrovna tak se 1 inzerce prostiednictvim systému Google Ads fidi riznymi pravidly
napiiklad Zasadami ochrany osobnich udajii, Podminkami sluzby a nejvyznamnéj$im
dokumentem v této oblasti, kde jsou podrobné uvedeny pozadavky na inzerci v siti Google,

Zasadami inzerce ve sluzbé Google Ads (Google Ads, ©2019).

2.3 Vyhody a nevyhody PPC

Salova et al. (2015, s. 99) zminuje, ze PPC reklama je diky svym specifickym rystim
jednim z nejucinnéjsich néstrojii marketingové komunikace. Faktory, které urcuji vysokou

efektivitu této formy propagace, jsou cileni, méfitelnost a kontrola, dostupnost a flexibilita.
Cileni

Propagaci prostfednictvim PPC je mozné velice dobfe cilit pomoci nejriznéjsich faktort
ajejich kombinaci. Je tak mozné nabidnout produkt ¢i sluzbu spradvnému zakaznikovi
ve spravny ¢as. Diky vhodnému cileni roste pravdépodobnost, Ze uzivatel na reklamu

klikne, navstivi webovou stranku a provede pozadovanou akci — konverzi.
Méritelnost a kontrola

Tento druh reklamy je velice dobfe méfitelny a kontrolovatelny. Data o tom,
jak si jednotlivé kampané stoji, kolik reklama utratila nebo vydélala, je mozné ziskat
ze samotnych PPC systémi, nebo z analytického nastroje Google Analytics. Rizeni

nakladl a kontrola rozpoctu je mozna na denni bazi.
Dostupnost

Ke spusténi PPC reklamy neni potieba Zadné komplikované vybaveni, staci pouze
registrace do reklamnich systému a ptipravené kampané, sestavy a inzeraty. PPC reklama

1ze spustil kdykoli a timto se stava pro inzerenta 1 zakaznika velmi dostupna.
Flexibilita

PPC reklamy jsou velice flexibilni diky tomu, Ze je moZné je neustdle méfit a kontrolovat.
Dokonce lze v PPC systémech jiz spuSténou kampaii kdykoli pozastavit, upravit a poté

opét spustit (Salova et al., 2015, s. 99).
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Naproti témto vyhoddm uvadi Janouch (2010, s. 167) také nevyhodu, kterd je vSak zaroven
uvedena vysSe jako vyhoda. Timto handicapem PPC reklam je jejich neustala kontrola.
U PPC reklam je nutnosti jejich nepietrzité sledovani a zmény kampani, které vedou
k jejich dokonalému nastaveni a vyladéni. Tato neustala péce o PPC reklamy vede k jejich

efektivnosti a nese vysokou navratnost vlozené investice.
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3 PLANOVANI, TVORBA A VYHODNOCENI PPC KAMPANI

Diive, nez spoleCnost zacne planovat komunikacni aktivity, méla by znat prostiedi,
ve kterém plsobi a také své postaveni na trhu. Proto je pro firmu dilezité nejprve
uskutecnit kroky ke zjiSténi tohoto stavu. ,,Marketéfi musi efektivné zanalyzovat situaci
na trhu, spravné¢ stanovit komunikacni cile a zvolit vhodnou strategii, kterd stanovené cile
naplni““ (Karli¢ek, 2016, s. 12). Po rozboru a zjisténi svého postaveni mize podnik pfrejit
k planovani a tvorb¢é komunikacéni kampang.

wewrs

Nejbéznéjsi analyzy vyuzivané pro planovani komunikace:

e Situacni analyza — analyza vnitiniho a vnéjSiho prostredi

e SWOT - analyza silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb

,Jednotlivé kroky tvorby PPC kampani jsou nésledujici:

1. Stanoveni cill, typu kampané, rozpoctu, doby trvani
Volba klicovych slov nebo zplisobu cileni v obsahové siti
Tvorba vstupni stranky
Tvorba kampani, sestav a inzeratl

Spusténi kampané

A

Pribézné sledovani a vyhodnocovani (Janouch, 2014, s. 100).

- Klicova slova Utivatel Reklama ve Uzivatel Zalctovani
reklamy spoustéjici hleda ve vysledcich klikne na platby za
reklamu vyhledavagi hledani reklamu proklik

Obr. 2 Podstata fungovani PPC systému (Domes, 2012b, s. 12)

3.1 Planovani PPC reklamy

Zakladnim krokem pfi planovani a tvorbé kazdé komunikaéni kampané je stanoveni cilii
aurCeni cilovych skupin. Poté se ptistupuje k vybéru typu PPC reklamy, stanoveni jejiho
rozpoCtu a nacasovani. Pribézné pak dochazi k monitorovani kampané a v poslednim

stadiu k jejimu vyhodnoceni.

Avinash Kaushik (©2019) doporucuje pro snadnéj$i planovani marketingovych aktivit

vyuzit model See Think Do Care (vidét, myslet, konat, starat se), ktery poméaha navrhovat
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komunikac¢ni strategii s ohledem na Ctyfi cilové skupiny. Tento framework ndkupniho

chovani pomaha 1épe rozvrhnout komunikaci — co, kdy, komu a jak sd¢lit.

vvvvv

obchodni zdmeér.

e Think — o néco mensi publikum, ale to, které svym chovanim projevuje slaby
obchodni zdmér.

e Do — kvalifikované publikum se silnym obchodnim zdmérem, tedy to, které
je ochotné v daném okamziku provést akci tzv. konverzi.

e Care — publikum stavajicich zdkaznika. Spotiebitelé, kteti si zakoupili jednou

1 vicekrat.
3.1.1 Stanoveni cilii a vybér cilové skupiny

Cile jsou velmi dulezitou soucasti marketingového planovani, a proto by mély byt jasné
a presn¢ definované. Karlicek (2016, s. 15) doporucuje, aby byly stanoveny konkrétné
(specific), méfitelné (measurable), aby byly odsouhlasené celym tymem (agreed), déle

realistické (realistic) a ¢asove ohranicené (timed), tedy tzv. SMART cile.

,,Cile se odvijeji od typu kampané (brandova, zvySujici ndvstévnost, vykonova). Podle toho
1ze stanovit kvantitativni cile jako pocet navstévnikli, mira prokliku, pocet konverzi, trzby,
zisk na zékaznika a tadu dalSich nebo také cile kvantitativni. Kvantitativnim cilem mtize
byt znamost znacky, jeji vnimédni zdkaznikem (strategie positioning), spokojenost

zakaznikid apod.“ (Janouch, 2014, s. 100).

Cilovou skupinou jsou potencidlni 1 stali zakaznici, kteti jsou zvoleni na zéklad¢ urcitych
kriterii. Tomuto okruhu je pak komunikace uréena. U PPC reklamy je dilezité, aby cilovou

skupinou byli uZivatelé internetu.

3.1.2 Volba typu kampané

Typ PPC kampané je uzce provazan s nastavenymi cili a podle téchto stanovenych
kvantitativnich a kvalitativni cili pak dochazi k volbé typu kampané. Nejcastéji
se v systétmu Sklik 1 Google Ads vyuzivaji kampané vyhleddvaci, obsahova a nakupy.

Méné Casto jsou pak vyuzivany videoreklamy (u Skliku novy typ od listopadu 2018).
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Vyhledavaci kampan Obsahovéa kampaii
| |
Q D 7 ¢
Oslovite zékazniky ve chvili, kdy Budete vidét na nejétenéjsich webech
hledaji to, co nabizite. Ceského internetu a 3 000 dalsich.
Videokampan Produktova kampari
| |
Rek\amva DrO/HGJSI[ﬂ/éjél zvyseni Konkrétni nabidky z vaseho e-shopu v
povédomi o vasi znacce. Produktovych inzeratech nebo

Dynamickém retargetingu.

Obr. 3 Typy kampani v Sklik (Sklik, ©1996-2019)

Vyhledavaci Obsahova Nakupy

Oslovte zdjemce o vase produkty

nebo sluzby pomoci textovych Zobrazujte rizné druhy reklam po Propagujte produkty pomoci reklam
reklam celém internetu v Nakupech Google
Video Univerzalni propaguijici aplikace

Oslovte a zaujméte divaky na Propagujte instalace aplikaci v sitich

YouTube i na celém internetu Google

Obr. 4 Typy kampani v Google Ads (Google Ads, ©2019)
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3.1.3 Nacasovani a doba trvani reklamy

V marketingové komunikaci se mluvi o nacasovani ndstrojii, kanald, technik a médii jako
o dilezitém bodu pii planovani, protoze vhodny vybér termint piispiva k efektivnosti
propagace. Casové nastaveni PPC kampani by mélo vychazet z na¢asovani jednotlivych
¢asti komunika¢niho mixu. U PPC inzerce je velkou vyhodou jeji snadné ¢asové fizeni

tj. spusténi i pozastaveni.

3.1.4 PPC rozpocet

Kotler a Keller (2007, s. 592) zastava nazor, kolik finan¢nich prostiedki si firma
na propagaci vycleni a jak rozdéli celkovy rozpocet do jednotlivych néastrojii marketingové
komunikace, zalezi jen na dané spoleCnosti. Pro usnadnéni rozhodnuti, jakou c¢astku

na marketingovou komunikaci vyclenit, se vyuziva nékolika riznych metod.

e Metoda procenta obratu — investice do komunikacnich aktivit jsou urCeny
procentem ze soucasného ¢i ocekdvaného obratu, nebo procentem z prodejni ceny.

e Metoda prijatelného rozpoftu — vydaje vychazi z finanénich moZnosti.
To znamena, kolik si firma mize dovolit investovat.

e Metoda shody s konkurenci — naklady na komunikaci jsou vynaloZené v podobné
vysi jako ma konkurence.

e Metoda cile a jeho dosaZeni — podstatou metody je stanovit konkrétni cile a ukoly, aby

bylo cilti dosaZeno. Rozpocet vychézi z nakladii na uskutecnéni definovanych ukold.

U PPC komunikace je velkou vyhodu, ze ma inzerent neustdle piehled o tom, jak
si reklama stoji, zda je ziskova, nebo ztratovd. Rozpocet na PPC kampan je mozné
kontrolovat a upravovat na denni bazi. ,,Tyto reklamy funguji jako aukce. Vy nabidnete
néjakou cenu, kterou jste ochotni za kliknuti zaplatit, a zalezi na konkurenci, kvalité vasi
reklamy, jeji relevantnosti s cilovou strankou, a dalSich faktorech, jaka bude jeji skute¢na

vige® (Krajiidk, 2014).

Podle publikace Online marketing (2014, s. 48-49) pfichazi s nastupem novych technologii
1novy zpusob jejich ndkupu. Inzerentovi jiz nejde o nakup soucasnych ploch, ale o nakup publik,
tedy uzivatele, ktery je jeho cilovou skupinou. Diky tomuto trendu dochazi k pfehodnoceni jejich

puvodniho rozdé€leni na vyhledavaci a obsahovou sit’ a zacina se uzivat termin Search a Display.

e Search — nadkup publika zalozeny na klicovych slovech

e Display — pfimy ndkup ploch ¢i rizné aukéni modely nakupu publik napi. RTB
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Platebni modely PPC

,»Kromé platby za proklik je mozné za reklamu platit i jingymi modely. Jednak klasickou
platbou za pocet zobrazeni (PPV — pay per view, CPM — cost per mille, CPT — cost
per thousand, CPI — cost per impression) a pevnhou cenou za zobrazeni v daném cCase
na daném mist¢ (flat rate), ale 1 komplikovan¢jSimi modely, jako je platba
za né&jakou akci €i az prodej uskutecnény diky reklamé (CPA, PPA — cost/pay per action,
CPS, PPS — cost/pay mer sale) (Prochazka, 2012, s. 42).

3.2 Nastaveni a spuSténi PPC reklamy

Inzerce v PPC systému ma urcitou strukturu, popisuje Prochdzka (2012, s. 112), ktera
je v ptipadé Sklik i Google Ads totozni. Uet obsahuje kampang, v nichZ jsou reklamni
sestavy. Kazda sestava pak obsahuje kli¢ova slova a jednu ¢&i vice reklam. Uelem
takového roz¢lenéni je prehlednéjsi nastaveni a snadnéjsi sledovani inzerce. Diky této PPC
hierarchii roste potencidl komunikace. Inzerent mé diky efektivnimu rozvrzeni moznost

1épe oslovit cilovou skupinu.

Pfi tvorbé a nastaveni kampani v PPC systémech se postupuje podle této nize uvedené
logické struktury — vybér typu kampané, vytvoreni kampané a sestav, volba klicovych slov

v ptipad¢ vyhledéavaci sité, vybér typu reklamy v ptipad€ obsahové sité, vytvoieni reklamy.

Reklamni
kampan
| ; 1
Reklamni Reklamni Reklamni
sestava 1 sestava 2 sestava 3

— Reklama 1 — Reklama 1 I Reklama 1

— Reklama 2 “— Reklama 2 Y5 Reklama 2

— Reklama 3

Obr. 5 Struktura PPC kampani (Domes, 2012a, s. 58)
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¢ Reklamni kampan — kampan je nejvySsi urovni hierarchie PPC. V kazdém uctu
muze byt vice kampani, které obsahuji n¢kolik reklamnich sestav. Na urovni
kampané je stanovovan celkovy finalni rozpocet.

¢ Reklamni sestava — je podskupinou reklamni kampang. Jedna reklamni kampan miize
obsahovat i vice reklamnich sestav. Na tirovni sestav jsou uréovana kli¢ova slova.

e Reklama — je inzerat s konkrétnim sdélenim, ktery se zobrazuje hledajicimu
ve vysledcich vyhleddvani. Reklamni sestava muze obsahovat nékolik inzerati

(Domes, 2012a, s. 58).

3.2.1 Volba kli¢ovych slov

Klic¢ova slova se voli na urovni reklamnich sestav. Klicové slovo je slovo, vice slov nebo
souslovi, na které se dany inzerat spousti. Janouch (2010, s. 172-173) doporucuje
v pocatecni fazi kampané volit spiSe obecnd slova, kterd se na zakladé¢ vyhodnocovani
v systému Sklik, Google Ads nebo v Google Analytics dale zpfesiuji a tvoii se dlouhé fraze

tzv. longtail.

,Vybér klicovych slov je nutné ptizpisobit reklamni siti. Ve Vyhledéavaci siti se Sklik
zobrazuje na konkrétni klicové slovo, které¢ odpovida dotazu uZivatele. V Obsahové siti
se reklama spousti na zaklad€ tematického zamétfeni vSech kli€ovych slov v sestaveé®

(Sklik, ©1996-2019).
Typy shody:

e Volna shoda — reklama se zobrazi vzdy, kdyZz vyhleddvaci dotaz obsahuje klicové
slovo. Pfi tomto druhu shody nezélezi na potadi slov klicového souslovi, nebere se
v potaz ani sklofiovani, ¢asovani a diakritika. V Google Ads je moZné pouZzit
modifikovanou volnou shodu. Reklamy se zobrazi jen na vyhleddvani obsahujici
slova ¢i jejich blizké varianty, kterd jsou ozna¢end znaménkem plus.

e Frazova shoda — reklama se uzivateli zobrazi v pfipadé€, pokud se vyhleddvana
fraze presné shoduje se zadanou frazi v PPC systému. Vyhledavaci dotaz miize byt
zleva 1 zprava rozsifen. Fraze v PPC systému musi byt uvedena v uvozovkach.

e Presna shoda — inzerat se spusti pouze tehdy, pokud vyhledavany vyraz ptesné
odpovida klicovému vyrazu. Dany klicovy vyraz v PPC systému musi byt zadan

v hranatych zavorkach.
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e Vyludujici klicova slova — jsou to ta klicova slova nebo fraze, na ktera se dany

inzerat nebude spoustét (Domes, 2012b, s. 46—47).

Pro praci skliCovymi slovy existuje také fada nastroji, které mohou usnadnit fazi
planovani vhodnych slov ¢i souslovi. Nejbéznéji vyuzivanymi ndastroji jsou Néavrh

klicovych slov v systémech Sklik a Google Ads, Marketing Miner, Collabim apod.

Pokud je v sestavé spousta rtiznych klicovych slov, lze inzerat nastavit tak, aby byl
dynamicky, tedy aby odpovidal kazdému z KW. V inzeratu je nutné v PPC systému pouzit
zapis keyword ve slozenych zavorkach tj. {keyword:xyz}. Diky tomuto zapisu se zobrazi
v textu pfislusné klicové slovo ze sestavy. Ovliviiovat 1ze samoziejmé také velikost

pocatecnich pismen KW v dynamickém inzeratu:

e keyword — zapis keyword malymi pismeny (u Sklik i Ads) = klicové slovo
¢1 souslovi bude zobrazeno malymi pismeny.

e Keyword — zapis Keyword s velkym K (u Sklik i Ads) = velké bude pouze
pocatecni pismeno klicové fraze.

o KeyWord — zapis KeyWord s velkymi pismeny Ka W (u Sklik i Ads) = velka
budou pocatecni pismena vSech slov klicového souslovi.

e KEYWord — zipis KEYWord s velkymi pismeny ve slové KEY a s velkym
pocatecnim W (pouze u Ads) = prvni slovo bude celé¢ velkymi pismeny a dalsi
slovo bude zacinat velkym pismenem.

e KeyWORD - Zipis KeyWORD s velkym pismenem K a vS§emi velkymi pismeny
ve slové WORD (pouze u Ads) = vSechna slova budou zacinat velkymi pismeny

a posledni slovo bude celé velkymi pismeny (Robinson a Annison, 2010, s. 23;

Sklik, ©1996-2019; Google Ads, ©2019).

3.2.2 Zpiisob cileni v obsahové siti

Na trovni reklamy je mozné v obsahové siti zacilit inzerat podle rznych kriterii tak, aby
byl zobrazen té nejvyznamnéjsi skupiné uzivatelli internetu. V obsahové siti je mozné
u jedné sestavy zvolit kombinaci vice typu cileni, pfipadné vybrat vSechny typy cileni.
Pti vyuziti vice typi cileni je nutné pamatovat na to, ze se jednotlivé typy cileni vzdy
vyluCuji, navzdjem se omezuji. Diky kombinaci cileni se tak zmensSuje skupina pro

osloveni, protoZe vznika jako prinik riznych druhi cileni.
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Tab. 4 Typy cileni v obsahoveé siti Sklik a Google Ads

Kli¢ova slova

Sklik Google Ads
Retargeting Publika | Zajmy a zvyky
Téma Zajem o koupi
Umisténi Remarketing
Pohlavi Demografické udaje | Vék
Zajmy Pohlavi
Zajmy o koupi Rodicovstvi

Piijem doméacnosti (v CR nelze)

Cileni na obsah

Kli¢ova slova

Témata

Umisténi

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sklik, ©1996-2019; Google Ads, ©2019

3.2.3 Remarketing / retargeting a jeho publika

Remarketing nebo také retargeting je funkci systému Sklik (RTG) 1 Google Ads (RMK).

Jeto mocny zpusob cileni v obsahové siti, ktery slouzi k osloveni uzivatelt, ktefi

JiZz jednou dané webové stranky navstivili. Existuje n€kolik strategii pro osloveni vybrané

skupiny uzivatel. Na zadklad¢ téchto strategii jsou pak v systémech tvofeny seznamy

jednotlivych publik a jejich vzajemné kombinace.

Nejcastéjsi strategie v remarketingu / retargetinu:

1. Osloveni navstévnika webu, ktefi pfisli na konkrétni strdnku nebo stranky webu

2. Osloveni navstévnikd e-shopu, ktefi ptfidali zbozi do kosiku, ale nekoupili

(nedokonceny nakup)

3. Osloveni navstévnikiit webu ¢i e-shopu, kteti splnili cil, tj. provedli poptavku,

ucinili objednavku

4. Osloveni navstévnikli webu, kteti pravidelné opakuji nakupy

5. Dynamicky RTG (Sklik, ©1996-2019; Google Ads, ©2019)
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3.3 Prubézné sledovani a vyhodnocovani PPC reklamy

Zamérem inzerenta je, aby byla PPC kampan efektivni a dosahla stanovenych cili, proto
je vhodné ji pribézné monitorovat a upravovat. Po spusténi se zaméfuje pozornost zejména
na sledovani odchylek od bézného stavu tj. nadmérné pocty zobrazeni, nepfimétené pozice,

vykon kli¢ovych slov a dale na odhaleni chyb v nastaveni.

Posledni fazi PPC reklamy je zméfeni jejich vysledki a vyhodnoceni komunikacni
kampané. ,,Vyhodnocovani Ize provadét jak ptimo v PPC systémech, tak pomoci Google
Analytics. Stejné jako u jinych forem reklamy na Internetu je nutné sledovat fadu udajt

a vyhodnocovat na jejich zékladé tspésnost™ (Janouch, 2010, s. 178).

3.3.1 Metriky PPC

e CPC (cost per click) — ndklady za proklik. Je to cena, kterou inzerent vynaklada
za jeden proklik. Tento ukazatel méfi ndklady na kampa na trovni klicovych slov.
CPC (K¢) = ndklady / pocet proklikut

e CTR (click through rate) — mira prokliku je pomér mezi poétem zobrazeni
a poc¢tem proklik. Pomoci tohoto parametru se méii vykon PPC kampani.

CTR (%) = (pocet proklikii / pocet zobrazeni) x 100

e CR (conversion rate) — konverzni pomér, nebo také mira konverze je jednou
z nejdilezitéjSich metrik v online marketingu. Tento ukazatel slouzi pro méfeni
usp&Snosti kampani a vypocita se jako mnoZstvi konverzi vydéleny poctem
unikatnich navstévnikli nebo navstév.

CR (%) = (navstévy s konverzi / navstevy celkové) x 100

e ROAS (return on ad spend) — ndvratnost investice do reklamy. Ukazatel vyjadiuje,
kolik korun pfinese jedna koruna investovana do reklamy.

ROAS (K¢) = (Cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice

e ROI (return on investments) — ndvratnost investic. Jeden z hlavnich ukazatelii celkové
uspésnosti internetové reklamni kampané. Pouzivd se nejen v marketingu, ale také
v jinych oblastech podnikani, kdy je potfeba vyhodnocovat navratnost investic.

ROI (%) = ((cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) x 100

e PNO (podil ndkladi na obratu) — tento ukazatel poméiuje naklady na kampan

vzhledem k trzbam, které kampan vygeneruje. Pro efektivni kampan je Zadouci,

v

PNO (%) = (ndklady / obrat) x 100
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e CPA (cost per action, cost per aquision) — platba za konverzi. Tato metrika
vyjadiuje jaky je naklad na konverzi. Ukazatel se povazuje spiSe za orientacni,
protoze nefesi vlastni hodnotu akvizice ¢i konverze.

CPA (K¢) = naklady / akvizice (konverze)
(Siroky, 2018a; 2018b)

3.3.2 Google Analytics

Google Analytics je sluzbou spolecnosti Google. Je to nastroj webové analytiky, ktery
monitoruje chovani a aktivity navstévnikli métenych webovych stranek. ,,Sluzba Google
Analytics, podobné¢ jako mnohé soucasné nastroje webové analytiky, pouziva ke sledovani
provozu na urcitém webu méfici kod. Jde o kousek kodu v jazyce JavaScript, ktery
se nachazi na vSech strankach vaseho webu. Tento kod sbird udaje o navstévnosti webu

a odesila je spole¢nosti Google* (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, s. 81).

Diky tomuto ndstroji se provozovatel internetovych strdnek dozvi mnoho cennych
informaci o néavstévnikovi a jeho chovani na webu, napt. odkud pfiSel, které stranky
navstivil, jaké provedl kroky k tomu, aby se stal zdkaznikem. Tato data mize majitel webu

efektivné vyuzit pro zvyseni jeho vykonnosti i potencidlnich ziskti (Brunec, 2017, s. 18-27).

Akce

Prehled Pribézné
zlepsovani

Meéreni

Analyza

Obr. 6 Cyklus analytiky (Tonkin, Whitmore a Cutroni, 2011, s. 35)
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4 METODIKA

4.1 Cile prace

Hlavnim cilem prace je nastaveni PPC kampané pro produkty spolecnosti
Sijeme srdcem s. r. 0.  proddvané  prostiednictvim  vlastnich  webovych  stranek
www.sijemesrdcem.cz. Tento web nabizi obleceni pro déti a pro maminky vlastni znacky
pojmenované stejné jako nazev firmy, Sijeme srdcem. Zamérem je vyuzit PPC systémy

Sklik a Google Ads jako nové marketingové néstroje v komunikace této spolecnosti.

Prace je zaméfena na nastaveni komunikace ve vySe uvedenych PPC systémech a déle
na spravu a nasledné vyhodnoceni vytvoifené PPC inzerce s ohledem na stanovené cile.
Ucelem této PPC reklamy je zvySeni navstévnosti, zejména privedeni novych navstévnikd,

ze kterych se stanou zékaznici a navyseni po¢tu objednavek.

4.2 Vyzkumné otazky

Na zakladé definovanych cili a s ohledem na ucel prace jsou stanoveny nasledujici

vyzkumné otazky:

1. Je PPC komunikace vhodnym nastrojem pro ziskani konverzi, tj. pro zvySeni poctu
objednavek produktd spole¢nosti Sijeme srdcem s. r. 0. vzhledem k vynalozenym
prostfedkiim na tuto komunikacni aktivitu?

2. Jaky vliv m4 komunikace prostfednictvim PPC systémi Sklik a Google Ads
na navstévnost webovych stranek spole¢nosti Sijeme srdcem s. r. 0., lze pomoci

PPC reklamy navysit pocet novych navstévnikli webu této spole¢nosti?

4.3 Metodika prace

Teoreticka Cast prace obsahuje vychodiska pro ¢ast praktickou, kterd jsou ziskana reSersi
odborné literatury a internetovych zdrojii. Praktickd ¢ast zahrnuje nastaveni a zhodnoceni
PPC kampané pro e-shop Sijemesrdcem.cz. Pro nastaveni PPC kampané je diilezité¢ znat
postaveni firmy na trhu a jeji prostfedi. Pro tento ucel budou vyhotoveny analyzy vhodné
pro zjisténi soucasného stavu, a to situacni analyza, kterd ukdze vnitini a vnéjsi prostiedi
firmy a SWOT analyza, kterd vykresli silné a slabé stranky a pfilezitosti a hrozby firmy.
Ob¢ analyzy budou provedeny na zdklad¢ dostupnych zdroji o spolecnosti, jako jsou
napt. webové stranky. Vyznamnym podkladem pro analyzy pak budou udaje ziskané

pfimo od spolecnosti dotazovanim. Tyto informace budou zjistény primarnim vyzkumem,
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ktery bude realizovan jako e-mailovd komunikace mezi autorem prace a zastupci

spole¢nosti Sijeme srdcem s. 1. 0.

Pro sestaveni a hodnoceni PPC kampané je nejvhodnéjsi metodou vyuziti dat z online
analytického nastroje Google Analytics a ze samotnych PPC systémti Sklik a Google Ads.
Pro spravné a efektivni nastaveni PPC kampané bude pottebné znat pfesna data v pfesném
case. Toto zadny jiny priazkum neumozni. Pfi dotaznikovych a osobnich Setfenich jsou
zjistovany pouze nazory a vztah ke znacCce tzv. soft data. Analyza dat z online
analytickych nastroji poskytne naproti dotaznikovému ¢i osobnimu Setfeni presné udaje,

které bude nutné znat pro nastaveni kampang¢, tzn. hard data.

4.4 Objekt vyzkumu

Objektem vyzkumu bude e-shop www.sijemesrdcem.cz, konkrétné stdvajici a novi
navstévnici a jejich reakce na PPC kampan. Pro analyzu dat budou pouzity udaje
o nastavenych PPC kampanich z PPC nastrojii Sklik a Google Ads, dale pak udaje

z analytického nastroje online marketingu Google Analytics.

4.5 Financ¢ni narocnost priazkumu

Prvotni prizkum nebude vyzadovat Zadné investice. Budou zjiStovana data z jiz
prob&hnutych navstév na webu. Investice bude nutna az pfi nastavovani PPC kampang.
Po nastaveni bude probihat po pfedem stanovenou dobu sledovani pribehu PPC reklamy
a chovani navstévnikli a podle toho bude PPC kampan upravovana. Finan¢ni investice

se bude rovnat investici do placenych nastroji online marketingu.

4.6 Metriky PPC kampané

Hodnoceni uspéSnosti kampani bude provadéno jak v prabéhu kampani, tak po jejich
ukonceni. Zpracovavana, porovnavana a hodnocena budou data zejména z PPC systému
Sklik a Google Ads. Déle budou analyzovany udaje z nastroje Google Analytics,
ze kter¢ho je mozné ziskat Siroké spektrum statistickych dat o wuzivatelich webu.

V rdmci hodnoceni PPC kampani bude pracovano s nasledujicimi ukazateli:

e CPC (cost per click) — naklady za proklik. Tento parametr mé&ii naklady na kampan
na urovni kli¢ovych slov.

CPC (K¢) = naklady / pocet proklikit
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e CTR (click through rate) — mira prokliku. Pomoci tohoto ukazatele se méti vykon
PPC kampani.
CTR (%) = (pocet proklikii / pocet zobrazeni) x 100

e CR (conversion rate) — konverzni pomér, nebo také mira konverze. Ukazatel slouzi
pro méeteni uspésnosti kampani.
CR (%) = (navstévy s konverzi / navstévy celkové) x 100

e PNO (podil nédklad na obratu) — ukazatel pométuje naklady na kampan vzhledem

k trzbam, které¢ kampan vygeneruje. Je zadouci, aby byla jeho procentni hodnota co

vwr

PNO (%) = (ndklady / obrat) x 100

e Mira okamzitého opusténi (bounce rate) — tento parametr ukazuje, jaké procento
navstévniki webu odchazi ihned po zhlédnuti jeho prvni stranky.

e ROAS (return on ad spend) — névratnost investice do reklamy. Ukazatel vyjadiuje,
kolik korun pfinese jedna koruna investovana do reklamy.
ROAS (K¢) = (cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice

e ROI (return on investments) — navratnost investic. Jeden z hlavnich ukazatelii
celkové uspésnosti internetové reklamni kampané.

ROI (%) = ((Cisty zisk — pocatecni investice) / pocatecni investice) x 100



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

36

II. PRAKTICKA CAST



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

5 PROFIL SPOLECNOSTI SIJEME SRDCEM S. R. O.

5.1 Zakladni informace

Obchodni spoleénost: Sijeme srdcem s. r. 0.

Prévni forma: spolecnost s ru¢enim omezenym
Majitel: Adriana Bodrog
Web: www.sijemesrdcem.cz

5.2 Charakteristika spolecnosti

Sijeme srdcem s.r.o0. je valasska firma, kterd se zabyva vyrobou détského obleden.
Spolecnost byla zalozena v roce 2016, ale samotny piibéh téchto poctivych ¢eskych odévi
pro déti se zacal psat jiz v roce 2012. Od této doby se spole¢nost vypracovala od jednoho

Siciho stroje aZ po vyznamnou Sici dilnu s profi vybavenim a showroomem.

Koncept Sijeme srdcem je zaloZen na poctivosti, funkénosti, prakti¢nosti a designu.
To znamena, Ze na prvnim misté€ je pro spolecnost nikoli kvantita, ale kvalita. Firma klade
diraz nejen na produkt, kterym je Spickové funkénimu obleCeni z kvalitnich materialt

a perfektné padnouciho sttihu, ale také na individudlni pfistup ke kazdému zakaznikovi.

Odévy Sijeme srdcem se staly znackou, za kterou v sou¢asné dobé stoji tym péti Zen
a skupinka zkuSenych Svadlenek. Cely tym se tidi heslem spole€nosti vychéazejicim z jejiho

konceptu:
Sijeme srdcem. .. laska provle¢ena uchem jehly!
Sijeme srdcem. .. s laskou a v Cesku!

Majitelka spolecnosti Adriana Bodrog spolecnost popisuje takto: “Mame spoustu snl

rrrrr

.....

Nase obleceni musi dokonale sednout jakékoli détské postaveé, proto nabizime nékteré
upravy na miru. ZaleZi ndm na budovéni vztahu s naSimi zékazniky, jsme zde pro vas,

Sijeme s laskou, Sijeme srdcem” (Sijeme srdcem, ©2017).
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5.3 Konkurence zna¢ky Sijeme srdcem

Konkurence je velmi diilezitym aspektem pii formovani marketingového a komunika¢niho
mixu. Konkurence nuti aktivné premyslet, kreativné tvofit, srovnavat a hodnotit.
Na ¢eském trhu se nachdzeji spoleCnosti, které se zabyvaji vyrobou obleCeni pro déti
ifirmy, které jsou pouze distributory tohoto sortimentu. Pro spolecnost
Sijeme srdcem s. r. 0. jsou nejvétsimi konkurenty v odvétvi ti, ktefi sazeji stejné jako tato
znacka na kvalitu, design a czech made, tedy ty firmy 1 jednotlivci, ktefi si détské odévy
sami navrhuji i $iji.

Designové spolecnosti s netradi¢nim a kvalitnim produktem jsou v soucasné dobé velice
oblibené a musi se tedy potykat s konkurenci. V Ceské republice s ohledem na kvalitu

a design nabizi obdobné produkty nasledujici spolecnosti ¢i znacky:

e LITTLE PEOPLE by special dress (Boblima s.r.0.)

e Unuodesign

e Znacka Little Things (Vé&cic¢ky pro malé lidicky, s.r.0.)
e Znacka Beans

e Znacka Little Angel

e Znacka FARMERS

e MiSa — hand made
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5.4 Strategické analyzy

Na zéklad¢ informaci od spolecnosti Sijeme srdcem s. r. 0. 0 vnimani vlastniho postaveni

na trhu a podle dostupnych udaji z webovych stranek znacky byla zpracovana situacni

analyza a SWOT analyza. Tyto analyzy jsou vysledkem rozboru a hodnoceni

momentalniho stavu firmy a soucasné situace okoli organizace.

5.4.1

Situaéni analyza

Analyza vnéjSiho prostredi

Trh — Cesky trh zaznamenava v oblasti détské odévni vyroby rist. Tento vyvoj
je zapticinén zvySenim zdjmu o produkty Ceskych Sicich dilen ze strany zakaznikd.
Zakaznici maji vyhodnou finan¢ni pozici a jsou ochotni vSeobecné investovat

do kvalitnich a designovych ¢eskych produkti.

Analyza vnitiniho prostiedi

Finanéni zdroje — Sijeme srdcem s. r. o. je ekonomicky zdrava a stabilni
spole¢nost, kterd dosahuje kazdoroéné dobrych hospodatskych vysledkii. Z tohoto
divodu je firma schopna neustile rozvijet svoji znacku Sijeme srdcem
a zdokonalovat stavajici 1 vyvijet nové produkty.

Lidské zdroje — nyni je tym Sijeme srdcem tvofen péti Zenami a déle jsou podle
potieby sezonné najimany zkuSené a svédomité Svadleny. VSichni pracovnici
jsou na jednotlivé pozice peclivé vybirani a zauceni, aby svou funkci zastdvali
a vykonavali co nejspolehlivéji.

Fyzické zdroje — od roku 2019 puisobi spoleénost Sijeme srdcem s. r. 0. v novém
vyrobng-obchodnim arealu v Hrachovci u Vala$ského Meziti¢i. Sici dilna
je vybavena moderni technologii pro produkci kvalitniho zbozZi. Soucasti nové Sici
dilny jsou také vétsi skladovaci prostory a showroom, ktery slouzi pro prezentaci
obleceni zékazniklim.

Zdroje nehmatatelné povahy — firma Sijeme srdcem s. r. 0. ma velmi dobré
informacni i technické dispozice pro vyrobu v textilnim odvétvi. Za dobu ptisobeni
ziskala spole¢nost hojné znalosti, poznatky a zkuSenosti pro uspéSny rozvoj

své ¢innosti.
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5.4.2 SWOT analyza

Vychodiskem pro SWOT analyzu se stala situacni analyza. SWOT analyza obsahuje

hodnoceni wvnitinitho prostiedi spolecnosti Sijeme srdcem s.r.o0. Vnitini prostredi

je charakteristikou silnych a slabych stranek, které vychazeji z momentalni situace firmy.

Déle SWOT analyza posuzuje vné&jsi prostiedi spolecnosti s ohledem na pfilezitosti

a hrozby, které mohou vyznamné ovlivnit jeji plisobeni na trhu.

Vnitini prostredi

S — silné stranky

W —sslabé stranky

e vysoka kvalita zpracovani odévil
e vysoka kvalita pouzivanych materiali
e design obleceni
(vlastni stfihy i vétSina potiskl)
e zemé pivodu odévii — CR
¢ budovéni tzv. lovebrand
e perfektni komunikace prostfednictvim

socialni sit€ Facebook

e pronajaté prostory

e kapacitn€ nedostacujici prostory vyroby
e nevyladéné procesy vyvoje a planovani
¢ nedostatecné vyuziti marketingovych

kanalu

Vnéjsi prostiedi

O - prilezitosti

T — hrozby

e vylepSovani a inovace stavajicich vyrobku
e nové portfolio produktii

e nové materialy a nové stiihy

e narust klientely

e zvySeni konkurenceschopnosti

e vznik vlastnich prodejen v CR

e vyvoz na zahrani¢ni trhy

e ohroZeni ze strany stavajici konkurence
e piichod nové konkurence do odvétvi

e zvySovani cen materiali

¢ ckonomicka recese

e Kklesajici poptavka

e sezonni vykyvy a vykyvy zptsobené

zmeénami pocasi

40
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6 DOSAVADNI MARKETINGOVA KOMUNIKACE SPOLECNOSTI

V soucasné dob¢ buduje spolecnost a znacka Sijeme srdcem svou pozici na trhu zejména
diky socidlnim sitim. Primarn¢ Facebook je nejsilnéjSim a v podstat¢ jedinym aktudlné
vyuzivanym online nastrojem komunikace (informace =z prosince 2018). Tento

komunikac¢ni kandl je postaven pfevazné¢ na kvalitnim obsahu a krasnych fotografiich.

Spolecnost také spolupracuje s nékolika testery / influencery a tuto kooperaci
se zainteresovanymi komunitami chce i1 nadéale vyuZzivat a rozSifovat. Cas od casu

se Sijeme srdcem ucastni také riiznych design marketd, festivali a obdobnych eventi.

Spolecnost prodava ptes e-shop, proto je nutné oslovovat prioritné uzivatele pocitacu
amobilti. Online marketing je pro Sijeme srdcem tedy zasadni formou komunikace

vzhledem k této cilové skuping a také s ohledem na meétitelnost.
Web

Webové stranky www.sijemesrdcem.cz funguji v dané podobé od zacatku roku 2018.
Tyto stranky slouzi primarné jako e-shop. Uzivatel zde ale také najde novinky, aktudlni

informace a zajimavosti o produkei, a to v zalozce blog.

Na levé strané jsou v hlavicce webu Ctyfi zakladni kategorie produktdi — SOFSHELL
A SPORT, FASHION COLLECTION, MAMA'S COLLECTION, AKCE A VYPRODE]J —

které uZivatele nasméruji k jednotlivym podkategoriim ¢i piimo k jednotlivym produktim.

Na pravé strané hlavicky webu jsou pak zalozky O NAS a BLOG a také telefonni kontakt.
Vedle telefonniho cisla se nachéazeji ikonky pro vstup na socidlni sit€¢ Facebook
a Instagram. Dale jsou zde umistény posledni dvé ikonky, a to ptihlaSeni uzivatel

k zédkaznickému uctu a ndkupni kosik.

V pati¢ce webu se nachéazeji odkazy dilezité zejména pro provoz e-shopu, a to informace

Jak nakupovat, Pfepnout ménu, O nas, Kontakt.
Facebook profil

Facebookovy profil je velmi vhodnym informac¢nim kanalem pro S$ifeni povédomi
o spoleénosti, produktu nebo sluzb& mezi lidmi. Profil Sijeme srdcem slouzi
ke komunikaci mezi spolecnosti a stavajicimi ¢i novymi spotiebiteli. Profil této znacky
je velmi Zivy. Sijeme srdcem svij profil neustéle aktualizuje, zpravidla denné. Na svém

profilu firma zvetejiiuje zejména novinky ze své produkce, akce a slevy na zbozi a dale


http://www.sijemesrdcem.cz/

UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 42

soutéze. Spolecnost tak zlstava diky zajimavému, poutavému a hlavné aktudlnimu obsahu

v pravidelném kontaktu se svymi fanousky.

Facebookovy profil ma k 15. 2. 2019 tém¢t 24 tisic tzv. like, coZ je velmi vysoky pocet.
Diky velkému poctu fanouski a dostateéné zajimavému obsahu, se profil mize Sifit

cilovou skupinou prostfednictvim tzv. like jako lavina.
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Obr. 7 Nahled Facebook profilu Sijeme srdcem (Sijeme srdcem, 2014)
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Obr. 8 Nahled webu Sijeme srdcem (Sijeme srdcem, ©2017)
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7 PLANOVANI PPC REKLAMY

Cela komunikace spole¢nosti Sijeme srdcem by méla byt zaméfena predeviim na konverzi
tj. zvysit pocet objednavek. Znacka si chce ale v kazdém ptipad¢ zachovat profil a srdce
malé firmy, kterd déla svou praci s laskou a prani zdkazniki a osobni pfistup
jinejsou lhostejné. Zaroven chce spolecnost stavét komunikaci na emocich a touto cestou

budovat lovebrand.

Pti planovani PPC komunikace bude bran zietel na produkci, kdy hlavnim a nejsilné€jSim
artiklem je softshell a funkcni obleceni. Doposud spolecnost zaméfuje komunikaci
predevsim na tzv. funkéni tiivrstvé oblékani, to znamenad, ze klade diraz na propagaci téch
kust obleceni, které tvofi tuto funkéni vrstvu (funkéni prédlo, funkéni mikiny, softshell

bundy a kalhoty).

7.1 Stanoveni cila

Cilem je nastavit v systémech Sklik a Google Ads PPC reklamu, kterd pfinese webu vyssi
navstévnost a prodej a zaroven nebude ztratova. Aby se cil ¢i cile daly sledovat

a vyhodnocovat, budou definovany v métitelné podobé:

e Ziskat z obou PPC systémi celkem alesponi 50 konverzi mésicné
e Privést na web prostfednictvim PPC minimaln¢€ 500 novych navstévniki tydné

e Drzet ukazatel PNO (podil nakladi na obratu) na hodnoté do 10 %

7.2 Cilova skupina

Cilovou skupinou, s ohledem na produkt, jsou v tomto piipadé Zeny ve veku 2540 let,
sttedni a vys§i ekonomickd ttida, uZivatel vyhledavajici netradicnost, kvalitu a design.
Tato cilovd skupina byla zvolena sohledem na mapovani webu prostfednictvim
Google Analytics, kdy typickym navstévnikem stranek jsou pravé zeny dané
vékové skupiny. Cileni bude probihat na uZivatele internetu v ramci celé Ceské republiky,

nebude regionalné omezeno.

7.3 Volba typu kampané

Ucelem kampané je zvysit pocet objedndvek na e-shopu Sijemesrdcem.cz. Zamérem je,
aby se novi uZivatelé dostali na stranky a ziskali tak povédomi o znacce Sijeme srdcem

a ze stavajicich navstévnikl, aby se stali zakaznici.
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Cilem kampané je zvysit pocet objednavek a privést na web nové zdkazniky. Zvoleny
budou nejbeznéjsi typy kampani, které PPC systémy nabizi, a to pfedevsim reklama
ve vyhledavaci siti s cilem oslovit nové uzivatele a reklama v obsahové siti s cilem
osloveni uzivateld, ktefi jiz jednou stranky navstivili tzv. retargeting ¢i remarketing.
Reklama ve vyhledavaci siti bude cilend zejména na nové uzivatele, ktefi tuto designovou
znacku jesté¢ neznaji, ale maji zajem o produkty, které spolecnost nabizi. KW budou
vybirdna podle toho, co zdkaznici vyhledavaji, co chtéji, o co maji zajem, a budou
v souladu s tim, co spoleénost Sijeme srdcem skuteéné nabizi. Pokud by byla kli¢ova slova
relevantni ve vyhleddvani, ale stranky by nabizely jiny produkt, nebyla by kampan
uspésna. Zvysila by pouze CTR, ale neznamenala by zvySeni konverze. Naopak by bylo
diky nerelevantni vyhledavaci kampani dosazeno zvySeni miry opusténi tzv. bounce rate.
Kampan remarketing bude zvolen z toho divodu, Ze web generuje pomérné velky pocet
navstév s nizkou mirou konverze. Remarekting bude mit za ukol stavajici uzivatele, ktefi

jiz stranky navstivili, pfimét k akci tzv. konverzi, kterou bude v tomto ptipadé objednéavka.

7.4 Nacasovani a doba trvani reklamy

Spole¢nost Sijeme srdcem s. r. 0. ma vizi zafadit v pribéhu roku 2019 PPC k sou¢asnym
komunika¢nim aktivitam a vyuZzivat komunikaci prostfednictvim PPC systémil stabiln¢.
Spusténi pfipravované komunikacni kampané je pldnovano na 01. 03.2019. V prvnich
dnech po spusténi bude kampail pouze monitorovana bez vétSich zasahii. Kampan bude
v tomto rezimu bézet cca jeden tyden. Nasledné bude po této fazi do kampani zasahovano
zejména v oblasti Upravy kliCovych slov a ceny za proklik, ato tak, aby se dosahlo
maximalni efektivnosti jednotlivych inzerati. V nésledujicim tydnu bude reklama probihat
s témito Upravami a 1 naddle bude monitorovana a optimalizovana podle vysledkl

v jednotlivych PPC systémech a Google Analytics.

7.5 PPC rozpocet

Rozpocet na aktualné¢ pfipravovanou PPC reklamu v systémech Sklik a Google Ads
bude stanoven na 6 000 korun ¢eskych na mésic pro oba systémy dohromady. V budoucnu
spolecnost planuje vymezit az 20 000 korun ceskych na PPC aktivity, pokud bude tato
forma komunikace plnit stanovené cile. Pii planovani investice do kampani bude bran
v potaz fakt poméru vyuzivani jednotlivych vyhleddvacii Google a Sklik — cca 60 %

pro Google vs. 40 % pro Sklik. A dale také bude vénovan ohled na cenu konverzi Ads
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a Sklik, kdy Sklik ma primérné 3x niz$i cenu za konverzi nez Google Ads, ale generuje
nizsi pocet konverzi.

Pii nastavovani PPC komunikace bude suma v obou systémech rovnomérné rozdélena
mezi jednotlivé kampané a podle jejich vykonnosti bude ¢astka dale postupné upravovana

tj. navySovana Cisnizovana. U jednotlivych reklamnich sestav bude na zaklad¢ jejich

vykonnosti upravovana hodnota za proklik.
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8 NASTAVENI A SPUSTENI PPC REKLAMY

S ohledem na vyse uvedené cile online komunikace, s vazbou na zvolenou cilovou skupinu
a podle dalSich podstatnych kriterii, nasleduje fadze nastavovani reklamnich kampani

a sestav a tvorby jednotlivych inzerati v PPC systémech Sklik a Google Ads.

8.1 Vyhledavaci sit

Pro vyhledévaci sit’ budou reklamni kampané strukturovany s ohledem na top produkty.

Pro Sijeme srdcem je logické dle kategorii produkce vytvofit tyto kampang:

e Softshell a sport

e Fashion

e Kolekce pro maminky
e Akce a vyprodej

e Sijeme srdcem

Kampané pak budou obsahovat nékolik reklamnich sestav, které budou strukturovany
podle typii produkt, které ma spolecnost v portfoliu. Pro jednotlivé sestavy budou voleny

vhodna kli¢ova slova a souslovi, na ktera se spusti samotna reklama.

Pro ucely této prace bude vzhledem k jejimu rozsahu nasledna pozornost vénovana Ctyiem
PPC kampanim, Softshell a sport, Fashion, Kolekce pro maminky a Sijeme srdcem,

a jejich sestavam.

8.1.1 Nastaveni kampani a sestav

V Skliku staci pro nastaveni kampané vyplnit pouze par podstatnych policek — Nazev
kampané, Nastaveni rozpoctu, Nazev sestavy, Vychozi cena za proklik — a poté je mozné
prejit k dalSim krokim tvorby inzerce. Samoziejm¢ kampan nabizi také moZnost
podrobn¢jsiho nastaveni jako je volba regionu, Casové pldnovani, cileni na zafizeni.
V Google Ads je nutné pro vytvoreni kampané vyplnit o néco vice policek a poté je teprve

mozné piistoupit k tvorbé sestav a jednotlivych inzerati.

Pii nastavovani cen pro Sijeme srdcem bude v PPC systémech nastaven pocateéni denni
rozpocet kazdé kampané€ v rozmezi 30-50 K¢ a vychozi cena za proklik bude u kazdé
reklamni sestavy stanovena na 3 K¢&. S témito ¢astkami se bude v pribehu déle pracovat

podle vykonnosti jednotlivych inzerati a klicovych slov.
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8.1.2 Volba kli¢ovych slov

Na turovni reklamnich sestav budou zadavana klicova slova a souslovi, pfedevSim
podstatna a pfidavnd jména. Uvazovana jsou synonyma a veskera blizka slovni spojeni.
Pti volbé klicovych slov je nutné pfemyslet a volit tyto vyrazy jako zédkaznik spolec¢nosti
¢i potencialni navstévnik webu. Vyrazy musi byt relevantni, aby se spustila spravna
reklama na dané vyhledavaci slovo ¢i frazi. Klicova slova budou zadavana v rtiznych
shodach a také s diakritikou 1 bez ni. Pro volbu KW bude napomocny nastroj

Navrh klicovych slov dostupny piimo v PPC systémech Sklik i Google Ads.

Pii volbé klicovych slov miizou pomoci také stavajici PPC aktivity, pokud je firma jiz vyuziva.
V takovém piipad¢ je vhodné volit klicova slova s vyssi mirou CTR a také analyzovat dotazy,
které spoustély dané reklamy. U spolegnosti Sijeme srdcem s. r. 0. nelze bohuzZel pro planovani
klicovych slov predchozich PPC aktivit vyuzit. Na trhu existuje i mnoho nastrojt, které¢ mtiZzou

pomoci s volbou vhodnych kli¢ovych slov, napt. Google Search Console, Collabim.

Samoziejmé je nutné nezapomenout také na vylucujici klicova slova, tedy na ta slova
a souslovi, pro ktera je nechténé, aby se dana reklama spoustéla. Pii zadavani vylucujicich
KW do PPC systému je nejsnadngjsi cestou vlozit pred slovo ¢i souslovi znaménko minus.
U vylucyjicich KW je nutné pracovat s diakritikou 1 bez ni. Néktera vylucujici slova budou

zadavana na urovni kampang, néktera na urovni sestav.

Tab. 5 Priklad vylucujicich klicovych slov

Vyluéujici KW

Odiivodnéni vylou¢eni KW

nevhodny, nepohodlny, nekvalitni,
zatuchly, Spinavy, flekaty, seprany,
zaprany

Vylouceni negativnich slov, aby
se reklama nespustila na nékteré
z nevhodnych slov

bazar, daruji, prodam, zdarma, levné

Aby se reklama nespustila na vyhleddvani
JiZ pouzitého obleceni

stfih, navrh, Uprava, usiju

Aby se reklama nezobrazila pii
vyhledavani zpracovani odévl

Nike, Adidas, Puma, Unuo, Kugo atd.

Aby se reklama nespustila pfi vyhleddvani
obleceni konkuren¢nich znacek

jak usit, jak vy¢istit, jak vyprat, jak vybrat

Aby se inzeraty nezobrazovali pii
vyhledévani rad ohledné obleceni

test, recenze, slozeni, material, velikost

Aby reklama nevyskakovala jako
relevantni k dotaztim ohledné posuzovani
odévi

Zdroj: vlastni zpracovani
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Tab. 6 Priklad klicovych slov pro jednotlivé sestavy

Kampan

Reklamni sestava

KW

(v tab. nebereme v potaz typ shody a diakritiku)

Softshell a sport

Softshell

détska softshellova bunda
softshellova bunda détska
détské softshellové kalhoty
détské softshellové obleceni

Funk¢ni pradlo

détské termo funkéni pradlo
détské funkéni pradlo
détské termopradlo

Funk¢ni mikiny

détské funkéni mikiny
détska funk¢ni mikina

Fashion

Tricka

détskeé tricko / détskeé triko

tricka pro déti

chlapecké triko / chlapecké tricko
div¢i triko / divei tricko

Mikiny

détské mikiny / détska mikina
chlapeckd mikina / div¢i mikina

Cepice

détskeé Cepice / détska Cepice
détské jarni Cepice

Saty / mikinogaty

mikinoSaty / mikinové Saty
teplakové Saty
détské Saty

Damské obleceni

Topy

damské topy
damsky top

Bambus

bambusové obleceni
obleceni z bambusu

Sijeme srdcem

Brand

Sijeme srdcem
Sijeme srdcem
Sijemesrdcem
Sijemesrdcem

Détské obleceni

détské obleceni
détské sportovni obleceni
cesky vyrobce détského obleceni

Zdroj: vlastni zpracovani
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8.1.3 Tvorba inzeratu

V poslednim kroku ptipravy PPC reklamy pro vyhledavaci sit’ je nezbytné vyplnit nékolik
povinnych kolonek, ze kterych se pak vygeneruje dany inzerat. Nahled inzeratu lze vidét

ihned pfi vypliiovani. Poli¢ka jsou v obou systémech, Sklik 1 Google Ads, obdobna.
Sklik — navrh inzeratu:

Cilova URL (1024 znak) = https://www.sijemesrdcem.cz/19-softshell

Titulek 1 (30 znakll) = Détské softshell obleceni

Titulek 2 (30 znakil) = nova jarni kolekce skladem

Viditelna URL = sijemesrdcem.cz

Cesta / (30 znaki) / (30 znakll) = /softshell/obleceni

Popisek 1 (90 znaki) = Designové détské oble¢eni $pickové kvality. Sijeme srdcem — usito

s laskou v Cesku!

@ Detske softshell obleCeni — nova jarni kolekce skladem
www sijemesrdcem cz/softshell/obleceni

esignové détske oblefeni Spitkové kvality. Sijeme srdcem - usito s laskou v Ceskul

Obr. 9 Nahled inzeratu z Skliku pro PC (Sklik, ©1996-2019)
Google Ads — navrh inzeratu:

Cilova URL = https://www.sijemesrdcem.cz/18-funkcni-pradlo

Nadpis 1 (30 znakit) = Détské termopradlo

Nadpis 2 (30 znaki) = Na doma, do skolky, do ptirody

Nadpis 3 (30 znak?) = Sijeme srdcem — neni povinné vypliiovat

Cesta / (15 znaki) / (15 znakll) = /funkeni/pradlo

Popis 1 (90 znakl) = Détské funkéni pradlo z termo materidlu coolmax. Skvéle padnouci
stiihy a libivy design.

Popis 2 (90 znakil) — neni povinné vypliovat

racitac

Détske termopradlo | Na doma, do skolky, do pfirody | Sijeme srdcem
www.sijemeasrdcem.cz/funkeni/pradlo
Détské funkini pradio z termo materalu coolmax. Skvéle padnouc stfiny a libivy design.

Obr. 10 Nahled inzeratu z Ads pro PC (Google Ads, ©2019)
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Détske termopradlo | Na doma, do Skolky, do
piirody | Sijeme srdcem
www._sijemesrdcem.cz/funkeni/pradlo

Détske funkéni pradlo z termo materialu coolmayx. Skvéle
padnouci stiihy a libivy design.

Obr. 11 Nahled inzerdtu z Ads pro mobily (Google Ads, ©2019)

Rozsifeni o odkazy na podstranky — i pies, ze se toto rozsifeni nastavi, neni vzdy jisté, zda
budou odkazy v inzerci zobrazeny. I kdyZ jsou tyto odkazy nastaveny, Seznam je uvoliiuje
jen n&kdy, Google témé& vzdy. Pro Sijeme srdcem budou nastaveny &tyii odkazy
na podstranky, které budou uzivatele internetu smefovat do ¢tyf hlavnich kategorii webu.

Zaroven bude v Google Ads vyuzito rozsifeni o telefonni ¢islo.

Dynamicky inzerat — u nékterych sestav, kde je zvoleno vice synonym mezi klicovymi
slovy, by ptichazel v uvahu tento druh inzeratu vyuzit, protoZze by lépe odpovidal danému
vyhledavacimu vyrazu. V piipadé nastavovani PPC inzerce pro spoleénost Sijeme srdcem

zatim nebudou dynamické inzeraty feSeny.
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8.2 Obsahova sit’

V obsahov¢ siti budou kampané ptipravovany s cilem oslovit ty uzivatele internetu, kteti
se jiz setkali s webovymi strankami www.sijemesrdcem.cz. Kampan v obsahové siti bude
zaméfena na dvé skupiny navstévnika stranek, na ty, ktefi na webu jiz nakoupili a na ty,
kteti doposud nenakoupili. V této siti bude tedy pouzito cileni remarketing
resp. retargeting. Pied nastavenim kampani bude nutné sestavit seznamy jednotlivych

publik, na ktera se bude cilit.

Aby mohly byt tyto remarketingové kampané Gspeésné, je potieba z PPC systémi ziskat
koéd, z Skliku retargetingovy kod a z Google Ads remarketingovy kod, ktery musi byt

vloZen do kazdé stranky webu.

8.2.1 Remarketing a jeho publika

V ptipadé remarketingu je vhodnéjsi zvolit vzdy alespon nékterou ze zakladnich strategii
nez remarketing viibec nepouzivat. Pro spole¢nost Sijeme srdcem s. r. 0. budou zvolené

v souvislosti s touto praci dvé zékladni strategie RMK:

e Cileni na navstévniky, ktefi na webu byli, ale nic nezakoupili — snaha ziskat u této
skupiny pozornost a vzbudit zijem o koupi. Usili motivovat tyto uZivatele
internetu, aby nakoupili.

e Cileni na zékazniky, ktefi na web pfisli a zakoupili — snaha vyvolat u zdkaznika
touhu po dalsich produktech. Stimulace stavajicich zakaznikli, aby opakovali

nakup, koupili néco dalsiho.

V ptipad¢ prvni strategie, kdy bude remarketing nastaven na vSechny navstévniky webu,
bude zvolen dalsi druh cileni, aby byla zuZena zasaZena skupina. Na web se totiz mohli
dostat také navstévnici, pro které nebylo portfolio produkti spolecnosti relevantni. Bude
tedy snahou témto navsStévnikim zamezit zobrazovani reklamy dalS§im filtrovanim.
Osloveni vhodné skupiny navstévnikl, ktefi web navstivili, nenakoupili, ale jevi se jako
cilova skupina, je pfihodné identifikovat prostfednictvim dal$iho cileni, nejlépe na zajem
¢i z4jem o koupi.

Pti tvorbé publik se postupuje ndsledovné. V prvnim kroku jsou sestaveny jednotlivé
seznamy publik dle vybranych kriterii a dale, pokud je nutné, tak jejich kombinace podle
zvoleného zaméru osloveni urcitého typu ndvstévnikl. Jednotlivé skupiny se vytvari

s vyuzitim URL a jejich obsahu. Vhodné je pfi pfipravé téchto seznamii pracovat také
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s Casovym udajem, kdy navstévnici dany web a jeho stranku navstivili, tzn. v PPC

systémech prace s idajem clenstvi.
Remarketingova publika, se kterymi se bude pracovat:

e Publikum nav$tévniku, ktefi byli na webu, ale nenakoupili — oslovovana bude
skupina vSech navstévnikt, kteti piisli za urcitou dobu na web (na jakoukoli stranku)
a soucasn¢ budou z této skupiny vylouceni vSichni navstévnici, ktefi za urcitou
dobu na webu nakoupili. Vylouceni skupiny zdkaznikdi je vhodné, aby nebyli
pronasledovani reklamou, kterd jim neni urcena.

e Publikum navstévniku, kteri byli na webu a objednali — cilovou skupinou budou
vSichni nédvstévnici, kteti pfisli za urcitou dobu na web a cokoli zde nakoupili.
Pro tuto zékladni RMK strategii staci jen tento jeden seznam a neni nutny dalsi
seznam ani kombinace seznamti.

Banner pro tuto cilovou skupinu bude vytvofen v navaznosti na FB post s cilem

propagovat vérnostni program pro stalé a vérné zakazniky.

Obr. 12 Nahled inspirativniho FB piispévku (Sijeme srdcem, 2014)

vl Tohle se milibi+ | 3y Sleduji » | A Sdilet

‘:‘BL §ijerne srdcem b

. Shod - &
oy Budte nédm vimi Y a ziskejte trvalou slevu 5 1, 1011 nebo
dokonce 15%.4.1'VaZime si viech, kterym délé oblefeni Sijeme srdcem

radost B ¢ a tak jame =& rozhodli potésit vas vErnostnim programem!
Wice o ném naleznete na e-shopu: G e & hittp:Vbit. ly/Sijeme_vernost

Sijeme srdcem

@=zijemesrdcem

8.2.2 Volba formatu obsahové reklamy

Ptfed samotnou tvorbou inzerce v obsahové siti je nutné se zaméfit na to, zda bude tvofena
responzivni reklama ¢i graficka reklama. Pokud bude zvolena graficka reklama, ptfichazi

na fadu rozhodnuti, zda bude banner animovany nebo staticky.

V piipadé nastavovani kampani pro spoleénost Sijeme srdcem bude v ramci této prace
feSena grafickd reklama se statickou formou banneru. Dobfe pfipraveny staticky banner
muze byt stejné efektivni, jako ten animovany. Vyuziti statickych reklam pro tuto
spolecnost je voleno s ohledem na ¢asovou a kreativni ndro€nost pii tvorbé animaci.

U animovanych reklam je potfebné myslet na jejich efektivnost v kazdé jejich sekundé.
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S rozmyslem by se mélo pracovat s top informacemi a call to action prvkem v prub¢hu celé

animace, jak v za¢atku, tak i na konci.

Podporované obrazkové formaty bannerti v Skliku jsou .jpeg, .jpg, .png, .gif, u Google
Ads jpg, .png, .gif. Maximalni velikost pro bannery je v obou PPC systémech 150 kB.
Oba PPC systémy umoziiuji pracovat s velkym mnozstvim rtiznych rozméri grafické reklamy
uvedenych v tabulce nize (Tab. 7 —rozméry uvedeny v pixelech). VSeobecné je vhodnéjsi

nasadit co nejvice formath bannerd, aby se podafilo zasahnout co nejvétsi mnozstvi

reklamnich ploch, protoze kazdy web v obsahové siti podporuje urcity rozmér bannert.

Tab. 7 Rozmery banneru Sklik a Google Ads

Podporované rozméry banneru Sklik

Podporované rozméry banneri Ads

Svislé formaty

Ctverec a obdélnik

160%600 200%200 Maly ctverec
300x600 240x400 Svisly obdélnik
Kostky 250%250 Ctverec
300x%300 250%360 Trojnasobny Sirokouhly
Vodorovné formaty 300%250 Vlozeny obdélnik
300250 336x280 Velky obdélnik
320%100 580%400 Netboard
480%300 Vysoky sloupec
728%90 120600 Vysoky sloupec
970%210 160600 Siroky sloupec
970%310 300x600 Pilstrankovéa reklama
3001050  Na vysku
Na mobilech a tabletech se mohou zobrazit Simky banner
jakékoli‘v }Jvedené formaty. Zalezi na 46860 Banner
responsivité daného webu. -
728%90 Siroky banner
930x180 Horni banner
970%90 Velky Siroky banner
970%250 Reklamni panel
980x120 Panorama
Mobilni
300%50 Mobilni banner
320%50 Mobilni banner
320x100 Velky mobilni banner

Zdroj: vlastni zpracovani podle Sklik, ©1996-2019; Google Ads, ©2019
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bannerti Sklik a Google Ads. Vytvoteny tedy budou bannery nasledujicich formatt:

e Svisly banner — 300x600 px (shodny format pro Sklik i Ads)
e Vodorovné bannery —300%250 px (shodny format pro Sklik i Ads)

320x100 px (format pouze pro Sklik)
336x280 px (format pouze pro Ads)

480%300 px (format pouze pro Sklik)
300%300 px (format pouze pro Sklik)

970%310 px (format pouze pro Sklik)

8.3 Dalsi moZnosti PPC kampani pro spole¢nost Sijeme srdcem

V Sklik i Google Ads bude urcité vhodné vyuzit také dalsi moznosti kampani, které tyto
PPC systémy nabizeji. Vhodnym krokem pro e-shop sijemesrdcem.cz bude aplikace
dalSich moznosti cileni v obsahové siti, ato napiiklad cileni na umisténi, kdy budou
reklamy ucelné umistovany na vybrané oblibené weby, do vybranych tematickych ¢lankt

s velkou ¢tenosti apod.

Déle bude také v souvislosti s retargetingem / remarketingem na misté rozsifeni seznamu
publik a jejich kombinaci. Tento krok pak povede k lepSimu cileni na navstévniky webu

diky moZnosti ptipravy relevantnich reklam, které Iépe oslovi cilovou skupinu.

Dalsim krokem pii nastavovani PPC kampani mize byt vyuziti dynamického
retargetingu ¢i remarketingu. V Skliku je dynamicky retargeting (DRTG) soucasti
Produktovych kampani. Podminkou dynamického retargetingu, nejen pro Sijeme srdcem,
ale pro kazdy e-shop, je registrace na Zbozi.cz. Pfi rozhodnuti vyuzivat dynamicky
remarketing (DRMK) v Google Ads, je nejprve nutné zaregistrovat spolecnost Sijeme
srdcem u Google Merchant Center a propojit tento ucet s Google Ads. Pak je mozné zacit

pracovat s dynamickym remarketingem i v tomto PPC systému.

Velkou vyhodou dynamického retargetingu / remarketingu je, Ze se v reklamé zobrazuji
navstévnikim e-shopu konkrétni produkty, které si prohlizeli. V inzerdtu se objevuji
aktualni produktova data diky feedu. V Google Ads je mozné nastavit také Chytré
kampané v Nakupech Google.
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9 PRUBEZNE SLEDOVANI A VYHODNOCOVANI PPC REKLAMY

Nastavovani a ptiprava PPC kampani vstoupila do obdobi piipravy novinek a jarni kolekce
zna¢ky Sijeme srdcem, a proto doslo pii spusténi kampani k posunuti terminu z ptivodné
planovaného data 1. 3. 2019. Tento posun nastal z divodd Casové vytizenosti, jak

na stran& spole¢nosti Sijeme srdcem, tak na strand PPC konzultanta.

Reklamy v PPC systému Sklik odstartovaly 27. 03. 2019 a v systému Google Ads o jeden
den pozdé¢ji, tedy 28. 03. 2019. Celkem byly v kazdém systému spustény 4 kampané
do vyhledavaci sité. Tyto kampané pak obsahovaly rizny pocet reklamnich sestav.
Dohromady bylo pro tuto PPC komunikaci vytvofeno 11 reklamnich sestav v Sklik
a stejny pocet sestav také v Google Ads. Jelikoz se jednd o nizkonakladovou komunikaéni
akci, byl pro kazdou kampan zvolen denni rozpocet 30 K¢ v kazdém systému. Cena
za proklik byla u vSech sestav stanovena na 3 K¢. Kampané do obsahové sité se bohuzel

vzhledem k ¢asovym komplikacim zatim nepodafilo pfipravit a spustit.

9.1 Prvni tyden pribéhu PPC kampané

Od spusténi PPC reklamy v systémech Sklik a Google Ads nasledovalo obdobi jednoho
tydne, kdy byly reklamy pouze monitorovany. Toto obdobi bylo vymezeno na odhaleni
a upravu zasadnich chyb anedostatkt vzniklych pfi nastavovani. V ¢ase prvniho tydne
byl hlidan zejména rozpocet, aby nedoslo k jeho vysokému piekro€eni a piecerpani. Dale
byly monitorovadny pocty zobrazeni, zda jsou piimétené a zda nékteré klicové slovo
¢i fraze negeneruje nadmérné pocty zobrazeni. DalSi ukazatel, ktery byl v tuto dobu
sledovan, byly pozice jednotlivych inzeratdi. V obdobi prvniho tydne bylo do PPC systému
zasahovano jen minimalné. Upravy byly provadény pouze tieti den od spusténi kampané,
kdy byly vyfazovany nerelevantni kli¢ova slova, na ktera se inzeraty spoustély. Béhem této

prvni faze pribéhu PPC reklamy nebyly zjiStény zadné jiné zdsadni nedostatky.

9.1.1 Data z PPC systémi Sklik a Google Ads

Po prvnim tydnu pribe¢hu PPC reklam, kdy jednotlivé inzeraty, sestavy a kampané
nasbiraly data, bylo pfistoupeno k fdzi monitorovani a nésledné optimalizace. V prvnim
kroku byly opét zkontrolovany vyhledavaci dotazy, na které se jednotlivé inzeraty
spoustély, a byla v obou PPC systémech vyloucena dalsi nerelevantni klicova slova. Mezi

vyloucenymi kli¢ovymi slovy figurovaly zejména rizné obchodni znacky obleceni.
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Sklik (27. 3. - 2. 4. 2019)

Béhem prvniho tydne bylo v Skliku zrozpoctu pro tento systém proinvestovano
480,00 K¢. PPC komunikace za tuto dobu vygenerovala 3 814 zobrazeni a 247 proklik.
Primérmé CPC, coz je naklad na jeden klik, bylo na velmi pfiznivé hodnoté 1,94 K¢
za proklik. CTR, tedy mira prokliku, kterd je ovlivnéna poctem proklikii a zobrazeni,
dosahlo poméru 6,48 %. Takova hodnota je primérnym vysledkem. V souvislosti s timto
ukazatelem byla také monitorovana hodnota miry okamzitého opusténi, kterou je mozné
ziskat z néstroje Google Analytics. Ta byla za obdobi prvniho tydne ve vysi 53,76 %. Tato
hodnota je velmi vysokd. Znaci to, Ze vice jak polovina ptichozich navstévnika ziskanych
diky Skliku ihned web opustila. Divodem muze byt, ze vstupni stranka neobsahovala
produkty relevantni vyhleddvacimu dotazu. Primérnd pozice inzerce za obdobi prvniho
tydne byla 3,9. Béhem tohoto obdobi vSak z PPC inzerce prostiednictvim Skliku nepfisla
zadna konverze, tedy objednavka. Na zaklad¢ této skuteCnosti zlstaly prvni tyden nulové
ty ukazatele, které s konverzi souvisi, ato konverzni pomér, cena konverze a hodnota
konverze. Vzhledem k tomu, Ze inzerce v systému Sklik nevygenerovala Zadnou konverzi,
znamena to, ze komunikace prostfednictvim tohoto PPC systému byla v daném obdobi

ztratova.

Pokud se na Sklik nahlédne hloubéji 1ze podrobné zanalyzovat, jak si za urc¢ité obdobi vedl
nejen cely ucet, ale také jednotlivé kampanég, jejich sestavy, inzeraty a kliCova slova.
Za prvni tyden neni mozné hodnotit kvalitu kampani a jednotlivych sestav podle konverzi.
Pfihlédnuto bylo v souvislosti s hodnocenim kvality inzerce na ukazatel miry prokliku.
V Skliku, vzhledem k CTR, byla nejvykonngjsi sestavou Brand, coZ ptispé€lo k celkovému
nejlep$imu vykonu kampané V|SijemeSrdcem, ve které se tato sestava nachazi. Naopak

s ohledem na CTR byla nejméné vykonnou sestavou Termopradlo.
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Tab. 8 Vysledky z Skliku za obdobi 27. 3. — 2. 4. 2019

3)
Sledovana metrika é _? g . S § s § g E g
= = ~ = - 9 > || s Y
Kampatasesma) S | £ | G |5 €| E| 8 (35352
Cely ucet 3814 | 247 | 6,48 | 1,94 | 480,00 | 3,9 0| - - -
V|Fashion 1378 79 | 5,73 | 2,37 | 187,60 | 3.9 0| - - -
Mikiny 174 512871 2,02 10,10 | 5,0 0] - - -
Tricka 358 13 ] 3,63 | 249 | 3240 | 43 0] - - -
Cepice 388 36 | 9,28 | 2,32 | 83,60 | 2,8 0] - - -
Saty / mikinosaty | 458 | 25| 546| 246| 61,50 41| of - | - | -
V|Maminky 143 11| 7,69 | 2,56 | 28,20 | 4,6 0| - - -
Topy 101 8| 7,92 | 2,81 22,50 | 49 0 - - -
Bambus 42 3| 7,14 1,9 570 | 3,9 0] - - -
V|Softshell Sport 707 32| 453 | 2,72 | 87,00 | 4,7 0| - - -
Softshell 255 20| 7,84 | 2,67 | 53,40 | 4,7 0] - - -
Termopradlo 85 1] 1,18 | 3,00 3,00 | 5,7 0 - - -
Mikiny funk¢ni 367 11} 3,00 2,78 | 30,60 | 4,5 0 - - -
V|SijemeSrdcem 1586 | 125 | 7,88 | 1,42 | 177,20 | 3.4 0| - - -
Brand 94 581 61,7 037| 21,40| 1,0 0 - - -
Détské obleceni 1492 67| 449 | 2,33 | 15580 | 3,6 0 - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat ze systému Sklik
Google Ads (28. 3. 2. 4.2019)

Po prvnim tydnu bylo v Google Ads zrozpoctu pro tento systém utraceno 422,21 K¢.
PPC komunikace za obdobi prvniho tydne nasbirala 2 926 zobrazeni a 441 proklika.
Primérna cena za proklik (CPC) dosédhla 0,96 K&, cozZ je velmi nizkéd a Zddana cena. Mira
za proklik (CTR) byla na hodnoté 15,07 %. Tento vysledek je také velmi pekny. Znamena
to, ze inzeraty lakaji k navstéve stranky. V souvislosti s timto ukazatelem byl v Google
Analytics sledovén, stejné jako v ptfipadé inzerce v Skliku, ukazatel miry okamzitého
opusténi. Ten byl za obdobi prvniho tydne, respektive Sesti dnli, na hodnoté 26,33 %. Tato
vySe bounce rate je, naproti hodnoté pro Sklik, velmi pfizniva. Jen cca ¢tvrtina prichozich
navstévnikil ziskanych prostfednictvim Google Ads ihned stranky opustila. Mira tohoto

ukazatele tedy znacCi, ze cilovd skupina uzivateli Google byla relevantné oslovena.
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Primérna pozice inzerce za dobu 28.3.-—2.4.2019 byla 3,3. V tomto obdobi bylo
v systému Google Ads zaznamendno 16 konverzi. Tento ukazatel znaci, Ze bylo diky PPC
inzerci prostfednictvim Google Ads provedeno na webu 16 objednavek. Pfi porovnani
hodnoty konverzi a ndkladi na PPC reklamu v Google Ads za sledované obdobi byla
komunikace prostfednictvim tohoto PPC systému v danou dobu ziskova. Ukazatel PNO,
coz je podil nakladd na obratu, byl velmi nizko, na hodnot¢ 2,63 %. Takova vyse je velmi
prizniva.

Také v uctu Google Ads lze za urcité obdobi, stejn¢ jako v Skliku, zanalyzovat jednotlivé
kampang, sestavy a inzeraty velmi podrobné. S ohledem na stanoveny cil, a to ziskat z PPC
komunikace co nejvice objednavek, byly nejvykonnéjSimi sestavami Brand v kampani

V|SijemeSrdcem a Bambus v kampani V|Maminky.

Tab. 9 Vysledky z Google Ads za obdobi 28. 3. — 2. 4. 2019

)
Sledovana metrika é _E> g . s § g 3\2 g E g
: SHEREEEFIHEHEE:
Kampan a sestava| N A O O2|S¥ ||| 22| 28| &
Cely ucet 2926 | 441 | 15,07 | 0,96 | 422,21 | 3,3 | 16 | 3,63 | 16 080 | 2,63
V|Fashion 1043 | 69| 6,62 | 2,74 | 188,73 |34 | 0 - - -
Mikiny 124 71 565| 2,78 | 1948 [ 35| 0 - -
Tricka 184 8| 435| 295| 2360 |41| 0 - - -
Cepice 512 32| 625 2,62| 83,79(27] O - - -
Saty / mikinoSaty 223 | 22| 987 | 2,81 | 61843 | O - - -
V|Maminky 207 | 19| 9,18 | 2,70 | 51,29 (3,5 2| 10,53 | 1254 | 4,09
Topy 44 5(11,36| 2,64 1320(33] 0 - - -
Bambus 163 | 14| 859 | 2,72 | 38,09 35| 2| 1429 | 1254 | 3,04
V|Softshell Sport | 266 9| 338| 285| 2569(43| 0 - - -
Softshell 177 9| 508| 2,85| 2569 45| 0 - - -
Termopradlo 20 0 0 - 0(38] 0 - - -
Mikiny funk¢ni 69 0 0 - 0138] 0 - - -
V|SijemeSrdcem | 1410 | 344 | 24,40 | 045 | 156,5 | 3,0 | 14 | 4,07 | 14826 | 1,06
Brand 393 (297 | 7557 | 0,09 | 2622 |1,0]| 14| 4,71 | 14826 | 0,18
Détské obleceni | 1017 | 47 | 4,62 | 2,77 | 130,28 | 3.8 | 0 - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat ze systému Google Ads
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Vzhledem k tomu, ze data jednotlivych sestav v obou PPC systémech, jak Sklik, tak
Google Ads, nebyla po prvnim tydnu od spusténi doposud v takovém rozsahu, aby v plné
mife ukézala kvalitu nastavené¢ PPC komunikace, byla ponechéna veskera inzerce v obou
PPC systémech bez zmén. Upravy byly provedeny, jak jiz bylo zminéno, pouze na trovni
vylucovani klicovych slov. Ponechani obou ¢t bez vyznamnych zmén bylo mozné také

s ohledem na dobry celkovy vykon v daném obdobi.

9.1.2 Data z Google Analytics

Prostfednictvim sledovani analytickych dat také v systétmu Google Analytics bylo
zaznamenano, ze se s nasazenim PPC komunikace v systémech Sklik a Google Ads zménil
pomér kandll, ze kterych navstévnici do e-shopu pfichazeji. Pred vyuzivanim PPC byly
dominantnimi kandly navS$tévnosti socidlni sit¢ s primérnym mési€nim pomérem
navstévnosti 50 %, dale organické vyhledavani s primémym mésicnim pomérem 30 %
a pfima navstévnost s prumérnym mesiénim pomérem 15 %.

Po spusténi PPC inzerce v systémech Sklik a Google Ads se pofadi kanalti navstévnosti
zménilo (Obr. 13). Prvni tyden od spusténi PPC drzi prvenstvi jako zdroj navstévnosti stale

socialni sité, druhé misto zastavd organické vyhledavani a na tfeti se posunulo pravé

placené vyhledavani, tedy navstévnost diky PPC inzerci.

Nejlepsi kanaly

M Social

M Organic Search

M Paid Search
Direct

I Referral
(Other)

Obr. 13 Kanaly navstévnosti prvni tyden od spusteni PPC
27. 3. = 2. 4. 2019 (Google Analytics, ©2019)
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V systému Google Analytics byly monitorovany také dal§i ukazatele tykajici se kvality
navstévnosti (Obr. 14 a Obr. 15). S ohledem na jeden z cilt, pfivést prosttednictvim PPC
systémt minimalné 500 novych zakaznikl, byl diraz kladen na data, ktera udavaji pocet
navstév a zejména tedy pocet novych uzivateld. Tento cil byl v prvnim tydnu kampané
bezmala splnén. Celkem z obou PPC systému pfislo na web 474 novych uzivateld.
Se zdmérem hodnoceni kvality inzerce a vstupni stranky byl ddle monitorovan ukazatel
miry okamzitého opusténi. Jak jiz bylo zminéno, z Skliku je hodnota tohoto ukazatele
velmi vysoka. Je dilezité poznat divod, pro¢ tomu tak je. Pozornost bude muset byt
zaméfena zejména na vstupni stranku, zda je pro uzivatele internetu relevantni jejich

vyhledavanému dotazu a inzerci, ktera je zde smétuje.

Akvizice Chovani
Kampan . ) Po_i.‘,el B
- = Novi g Mira stranek Prim. doba
DERSIEIE 3 uZivatelé e okamzitého nat trvani relace
opusténi relaci

224 198 266 53,76 % 4,31 00:01:41
V|SijemeSrdcem 113 (49,56 %) 85 (42,93 %) | 142 (53,38 %) 4718 % 546 00:01:57
V|Fashion 73 (32,02%) | 72 (36,36 %) 77 (28,95 %) 62,34 % 2,90 00:01:22
V|Softshell a Sport 31 (13,60%) 30 (1515%) 35 (13,16 %) 51,43 % 3,74 00:01:48
VIMaminky 11 (482%) 11 (556%) 12 (4,51 %) 83,33 % 1,50 00:00:07

Obr. 14 Navsteévnost webu prostiednictvim Skliku 27. 3. — 2. 4. 2019
(Google Analytics, ©2019)

Akvizice Chovani
Kampafi . peet )
=1 ~ Fa— - R Mira stranek Pram. doba
Uzivatelé ¢ Novi uzivatelé Navstévy okamzitého nat e
opusténi relaci

415 276 566 26,33% 8,75 00:04:.04
VléijemeSrdcem 329 (79,09 %) | 195 (70,65%) | 464 (81,98 %) 18,10 % 9,83 00:04:28
V|Fashion 61 (14,66 %) 57 (20,65 %) 67 (11,84 %) 7761 % 2,52 00:00:59
V|Maminky 17 (4,09 %) 15 (543 %) 26 (4,59 %) 42,31 % 6,81 00:05:30
V|Softshell a Sport 9 (2,16 %) 9 (3,26 %) 9 (1,59 %) 22,22 % 5,00 00:01:56

Obr. 15 Navstévnost webu prostrednictvim Google Ads 28. 3. — 2. 4. 2019
(Google Analytics, ©2019)
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9.2 Druhy tyden pribéhu PPC kampané

Po prvnim tydnu byly reklamy v PPC systémech Sklik 1 Google Ads ponechany
bez vyznamnych zmén. Obdobi 3.4.-9.4.2019 bylo druhym tydnem, kdy byla
PPC komunikace spusténa a generovala tak dalsi data. Po tomto druhém tydnu byly udaje

z obou PPC systémt a také z Google Analytics opét analyzovany.

9.2.1 Data z PPC systémi Sklik a Google Ads

Po druhém tydnu priabéhu PPC komunikace v systémech Sklik a Google Ads byly opét
nejprve zkontrolovany vyhledavaci dotazy a byla vyloucena dalsi klicova slova, ktera nebyla

relevantni. Klicova slova byla vyfazovana bud’ na trovni sestav, nebo na urovni kampani.
Sklik (3. 4.-9. 4. 2019)

Druhy tyden bylo v Skliku z rozpoctu utraceno 475,10 K¢. V pribéhu druhého tydne
se v tomto PPC systému nasbiralo 3 812 zobrazeni a 237 proklikd. Primérné CPC skoncilo
itento tyden na velmi pfiznivé cené 2,03 K¢ za klik. Mira prokliku byla
na hodnot€ 6,14 %. Primérnd pozice inzerce za toto obdobi doséhla 4,0. Druhy tyden
zaznamenany 4 objednavky, tedy konverze, v hodnoté 9 332 K¢. V tento okamzik uz bylo
mozné posuzovat také ukazatele souvisejici s konverzi, a to konverzni pomér, hodnotu
konverze a PNO. VSechny 4 objednavky piiSly ze sestavy Brand spadajici do kampané

V|SijemeSrdcem. Je tedy mozné povaZzovat tuto sestavu v Skliku zatim za nejefektivngjsi.

Tab. 10 Vysledky z Skliku za obdobi 3. 4. — 9. 4. 2019

%)
Sledovana metrika g g* g . S § § § g % g
= 2 —| 8 | 9 > | 29 =
Cely tcet 3812 | 234 | 6,14 | 2,03 | 475,10 | 4,0 | 4 | 1,71 | 9332 | 5,09
V|Fashion 1229 | 87| 6,70 | 2,43 | 211,80 | 41| 0| - - -
Mikiny 195 6| 3,08| 230 | 1380 50| O - - -
Tricka 391 27| 691 | 2,51 | 67,70 | 42| O - - -
Cepice 245 19| 7,76 | 2,55 | 48,40 | 32| O - - -
Saty / mikinosaty | 468 | 35| 748 | 234 | 81,90| 42| 0| - - ;
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V|Maminky 248 | 10| 4,03 | 233 | 2330 48| 0| - - -
Topy 226 71 3,10 221 | 1550 50| 0| - - -
Bambus 22 313,64 2,60 780 | 35| 0| - - -
V|Softshell Sport 557 | 17| 3,05| 2,68 | 45,60 | 46 | 0| - - -
Softshell 237 9| 380 | 2,62 | 23,60 47| 0| - - -
Termopradlo 87 1| L15] 280 280 54| 0| - - -
Mikiny funk¢ni 233 71 3,00 2,74 | 1920 43| 0| - - -
V|SijemeSrdcem | 1708 | 120 | 7,03 | 1,62 | 194,40 | 3,6 | 4 | 3,33 (9332 |2,08
Brand 78 | 476026 | 037 | 1720 1,0 | 4|851(9332]0,18
Détské obleceni | 1630 | 73| 448 | 243 | 17720 3,7| 0| - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat ze systému Sklik

Google Ads (3.4.-9.4.2019)

V pribéhu druhého tydne bylo v Google Ads zrozpoctu utraceno 520,84 K¢&. Za toto
obdobi bylo nasbirdno 3 809 zobrazeni a 529 proklikti. CPC (primérna cena za proklik)
byla 0,98 K& Mira prokliku (CTR) byla na hodnoté 13,89 %. Tato vySe CTR a CPC
je velmi pékny vysledek. Primérnd pozice inzerce za obdobi 3. 4.—2.4.2019 byla 3,4.
V pribé¢hu druhého tydne bylo prostiednictvim inzerce v systému Google Ads ziskano
18 konverzi, tedy objednavek. Nejvykonngjsimi sestavami z pohledu konverzi byly sestava
Bambus, Détské obleceni a Brand. Pfi porovnani ndkladii na inzerci a hodnoty konverzi za
dané obdobi lze konstatovat, Ze byla komunikace prostfednictvim tohoto PPC systému v danou

dobu opét ziskova. PNO se 1 toto obdobi drzelo primérmé na velmi dobré tirovni 2,89 %.

Tab. 11 Vysledky z Google Ads za obdobi 3. 4. — 9. 4. 2019

[y

= ~ = ’? % Van
Sledovana metrika § _@ N = E E é 8 'R S8

] | =’ ] (-] 5] D <} s N’

S - m O S ~ = : E = = > O

= 1 9) S S0 N £ .=
Kampaiasestaval § | £ | G (S5 ¥|3¥|g 3|22/ 28| ¢
Cely tcet 3809 | 529 | 13,89 | 0,98 | 520,84 | 3.4 | 18 | 3,40 | 18022 | 2,89
V|Fashion 1654 | 84 | 5,08 | 2,69 22625 |35| 0 - = =
Mikiny 220 6| 2,73 2,87 17,19 1 40| O - - -
Tricka 299 14| 4,68 285 3985143 0 - - -
Cepice 696 | 46| 6,61 2,61 111997 | 24| O - - -
Saty / mikinoSaty 439 18| 4,10 2,73 | 4923|143 | 0 - - -
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V|Maminky 307 | 19| 619 | 2,72 | 51,73 | 3,6 | 2| 10,53 | 2646 | 1,96
Topy 73 811096 | 294 | 2350 |3,8| 0 - - -
Bambus 234 | 11| 470 | 2,57 | 2823 (3,7| 2] 18,18 | 2646 | 1,07
V|Softshell Sport 338 7| 2,07 | 2,62 | 1837 |48 | 0 - - -
Softshell 199 51 251 263 13,1451 0 - - -
Termopradlo 43 0 - - - 40| 0 - - -
Mikiny funk¢éni 96 21 2,08 2,62 523145 0 - - -
V|SijemeSrdcem | 1510 | 419 | 27,75 | 0,54 | 224,50 | 2,9 | 16 | 3,82 | 15376 | 1,46
Brand 447 | 351 | 78,52 | 0,10 | 34,67 | 1,0 | 14| 3,99 | 12581 | 0,28
Détské obleceni | 1063 | 68 | 6,40 | 2,79 | 189,83 | 3,7 | 2| 294 | 2795 6,79

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat ze systému Google Ads

9.2.2 Data z Google Analytics

Druhy tyden prabéhu PPC reklamy (3.4.-9.4.2019) byl opét v Google Analytics

monitorovan pomér kanalli navstévnosti. Prvenstvi jako zdroj navstévnosti webu nadale

drzi socialni sité,

na druhém misté je placené vyhledavani,

tedy navstévnost

prostiednictvim PPC a tieti misto obsadilo organické vyhledavani (Obr. 16). Stejné poradi

nejlepSich kanall, tedy socidlni sité, placené vyhleddvani a organické vyhledavani,

jeipo celkovém zhodnoceni za obdobi 27. 3. — 9. 4. 2019, tedy bc¢hem dvou tydni

od spusténi PPC inzerce.

NejlepsSi kanaly

Obr. 16 Kanaly navstévnosti druhy tyden od spustéeni PPC
3.4.-9.4. 2019 (Google Analytics, ©2019)

M Social
M Paid Search

M Organic Search

0 Referral

Direct

(Other)
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Také v druhém tydnu byla sledovéana v analytickém nastroji Google Analytics navstévnost
a chovéni na webu. V tomto obdobi bylo diky PPC reklamé osloveno 196 novych uzivatelii
prostiednictvim reklamy z Skliku a 338 novych uzivateli z inzerce Google Ads. Celkem
bylo tedy béhem druhého tydne zaznamenano 534 novych uzivateld, ¢imz bylo dosazeno
cile ziskat minimaln¢ 500 novych uzivateli tydn€. Druhym podstatnym ukazatelem, ktery
byl monitorovéan, byl bounce rate — mira okamzitého opusténi. Ten byl za druhy tyden
sledovani nastavenych PPC kampani na primérnych hodnotach 56,81 % v souvislosti
s Sklikem a 28,63 % v souvislosti s Google Ads. Ukazatel dosédhl u obou PPC systémt vyssi
procentualni hodnoty nez v pribéhu prvniho tydne. Snahou bude drzet celkovou hodnotu

bounce rate do 40 % a také nepfipustit prekroceni této hranice i u jednotlivych kampani.

Akvizice Chovani
Kampan . i Pqéel R
= - Novi — Mira stranek Pram. doba
pabalss ¥ uzivatelé EEEn) okamzitého nat trvani relace
opusténi relaci

226 196 257 56,81 % 4,59 00:01:55
V|SijemeSrdcem 118 (52,21 %) | 90 (4592 %) | 145 (56,42 %) 44,14 % 6,57 00:02:59
V|Fashion 82 (36,28 %) | 80 (40,82 %) 85 (33,07 %) 7412 % 1,98 00:00:34
V|Softshell a Sport 17 (7,52%) | 17 (867 %) 17 (6,61 %) 70,59 % 1,82 00:00:23
VIMaminky 9 (3,98 %) 9 (4,59 %) 10 (3,89 %) 70,00 % 2,90 00:00:31

Obr. 17 Navstévnost webu prostiednictvim Skliku 3. 4. — 9. 4. 2019
(Google Analytics, ©2019)

Akvizice Chovani
Kampafi Pocet
= a S . S Mira stranek Prim. doba
Uzivatelé ¢ Novi uzivatelé Navstévy okamzitého na'l e e ey
opusténi relaci

338 730 28,63 % 8,78 00:04.02
V|SijemeSrdcem 392 (79,51 %) | 242 (71,60%) | 614 (8411 %) 2427 % 9,45 00:04:27
V|Fashion 79 (16,02 %) 76 (22,49 %) 90 (12,33 %) 52,22 % 4,84 00:01:44
V|Maminky 16 (3,25 %) 14 (414 %) 20 (2,74%) 50,00 % 7,75 00:02:47
V|Softshell a Sport 6 (1,22%) 6 (1,78 %) 6 (0,82 %) 50,00 % 217 00:00:38

Obr. 18 Navstévnost webu prostiednictvim Google Ads 3. 4. — 9. 4. 2019
(Google Analytics, ©2019)
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9.3 Upravy v PPC systémech po dvou tydnech od spusténi

Po dvou tydnech prubé¢hu PPC, od 27.3.do 9. 4., byly ukazatele jednotlivych PPC

systémil jiz vypovidajici a bylo tedy mozné pfistoupit k optimalizaci. Upravy byly

provedeny zejména na urovni klicovych slov. U kazdé sestavy byly opét kontrolovany

vyhledéavaci vyrazy a nevhodna slova ¢i fraze, na které by hrozilo nerelevantni zobrazeni

inzerce, byly zafazeny mezi vyloucena klicova slova dané sestavy nebo kampang.

V kazdé¢ sestavé ¢i kampani je po dvou tydnech od spusténi PPC pfifazeno prumeérné

60 vyloucenych klicovych slov.

Tab. 12 Vysledky z Skliku za obdobi 27. 3. — 9. 4. 2019

3)
Sledovana metrika \g -E; g . S § § §« g ? g
= = | s | 2 o Tl B —
Kampar a sestava E :?: g % )@ é )@ E .'5 E §. E _% %
Cely ucet 7626 | 481 | 6,31 | 1,99 | 955,10 | 3,9 | 4 | 0,83 | 9332 | 10,23
V|Fashion 2677 | 166 | 6,20 | 2,41 (399,40 | 40| 0| - - -
Mikiny 369 | 11| 298| 2,17 | 2390|50| 0| - - -
Tricka 749 | 40 | 5,34 | 2,50 (100,10 | 42| 0| - - -
Cepice 633 | 55| 8,69 | 2,40 132,00|29| 0| - - -
Saty / mikinogaty 926 | 60| 6,48 | 2,39 (14340 42| 0| - - -
V|Maminky 391 | 21| 537| 245| 51,50 (47| 0| - - -
Topy 327 | 15| 459 | 2,53 | 38,00|49| 0| - - -
Bambus 64 6| 938 225 13,5037 0| - - -
V|Softshell Sport | 1264 | 49 | 3,88 | 2,71 | 132,60 | 4,7 | 0 - - -
Softshell 492 | 29| 589 | 2,66 | 77,00 | 47| 0| - - -
Termopradlo 172 21 1,16 | 290 580 56| 0| - - -
Mikiny funk¢ni 600 | 18 | 3,00 | 2,77 | 49,80 | 44| 0| - - -
V|SijemeSrdcem | 3294 | 245 | 7,44 | 1,52 (371,60 | 3,5| 4| 1,63 | 9332 | 3,98
Brand 172 | 105 | 61,05 | 0,37 | 38,60 | 1,0 | 4 | 3,81 [ 9332 | 0,41
Détské obleceni | 3122 | 140 | 4,48 | 2,38 333,00 |3,6| 0| - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat ze systému Sklik
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Tab. 13 Vysledky z Google Ads za obdobi 28. 3. — 9. 4. 2019
Sledovana metrika g = g X s § g é E g g
= ~ -~ 8 | 8 = > > =
Cely tcet 6735 | 970 | 14,40 0,97 | 943,05 | 3,3 | 34 | 3,51 | 34102 | 2,77
V|Fashion 2697 | 153 | 5,67 | 2,71 | 41497 | 34| O = = -
Mikiny 344 | 13| 3,78 2,82 | 36,67 38| 0 - - -
Tricka 483 | 22| 4,55 2,88 | 6345(142| O - - -
Cepice 1208 | 78| 6,46 | 261|20376|25| 0| - - -
Saty / mikinosaty | 662 | 40| 6,05| 278 | 11,09 43| 0| - - -
V|Maminky 514 | 38| 7,39 | 2,71 (103,02 3,6 | 410,53 | 3900 | 2,64
Topy 117 | 131,11 282 367|35| 0| - ; ]
Bambus 3971 25| 6,30 2,65 | 6632|377 416,00 | 3900 | 1,70
V|Softshell Sport 604 | 16 | 2,65 2,75 | 44,06 | 46 | O - - -
Softshell 63| 14| 372 | 277 | 3883 |48 0 - - -
Termopradlo 63 0 0 - 0139 0 - - -
Mikiny funk¢ni 165 2| 1,21 2,62 523142 0 - - -
V|§ijemeSrdcem 2920 | 763 | 26,13 0,50 381 |30 30| 393 |30202 | 1,26
Brand 840 | 648 | 77,14 0,09 | 60,89 | 1,0 | 28 | 4,32 | 27407 | 0,22
Détské obleceni 2080 | 115 | 5,53 2,78 | 320,11 | 3,7 | 2| 1,74 | 2795 | 11,45

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat ze systému Sklik

Vyse uvedené tabulky (Tab. 12 a Tab. 13) obsahuji kompletni vysledky z obou systému

za monitorované obdobi dvou tydntli. Tyto podklady slouzily jako zéklad pro optimalizaci

v PPC systémech. Nasbirand data za dané obdobi 27.3.— 9. 4. vykazuji velmi dobré

vysledky. Celkové bylo za dva tydny v systému Sklik dosazeno 4 konverzi, kdy

jejich celkova hodnota dosahla 9 332 K¢. Vzhledem k dosavadni cené za inzerci ve vysi

955,10 K¢ je tento vysledek velmi pé&kny. Podil ndkladl na obratu dosahl 10,23 %.

v

Vysledky ze systétmu Google Ads jsou jeSté priznivéjsi. Za obdobi dvou tydnt

bylo dosazeno celkem 34 konverzi v celkové hodnoté 34 102 K¢ pii investici 943,05 K&.

Ukazatel PNO dosahl velmi pekné nizké primérné hodnoty, a to 2,77 %.
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Vzhledem k tomu, Ze data odpovidala vhodnému nastaveni inzerce v obou PPC systémech,
bylo pfistoupeno pouze k drobnym korekcim v nastavené PPC komunikace. Vedle upravy
na urovni klicovych slov byly provedeny haléfové tupravy CPC u vybranych sestav
za Gdelem posunout sestavy na vyssi pozice. Upravy byly provedeny v Skliku i Google
Ads u sestav Softshell, Bambus, Détské obledeni a Saty / mikinogaty. Cilem bylo drzet

jednotlivé sestavy na primérné pozici do 4,0.

Vsechny sestavy nejsou stejné dulezité, proto nebyla pozornost dana vSem ve stejné miie.
Cas byl poskytovan primarnd tém sestavam, které obsahuji aktualni sezénni zboZi.
Dale byla pozornost vénovana zejména tém, co pfinasi nejvice konverzi. Snahou je, aby
tyto sestavy pfinesly jesté vice konverzi. Z tohoto diivodu nebyla velka péce dana sestavam
Termopradlo a Funkéni mikiny vzhledem ktomu, Ze je toto zbozi pro jaro jiz
mimosezénni. U sestavy Termopradlo je zvaZzované docasné pozastaveni této sestavy

vzhledem k jejimu nizkému vykonu v obou PPC systémech.

Také v dal§im obdobi bude pozornost vénovana vykonu i optimalizaci obou PPC systémd.
V ramci kliovych slov se budou fesit neaktivni slova. Vzhledem k optimalizaci bude
nasledovat uprava CPC na trovni jednotlivych klicovych slov podle jejich vykonnosti.
Dtiraz bude dan na zlepSovani pozic jednotlivych sestav dle jejich vykonu. S ohledem
na snahu zvysit CTR budou nasledovat korekce inzerce, tedy vylepSeni textu inzeratu. Péce
bude také déna sestavam, které stoji nejvic penéz a negeneruji zisk. Snahou bude najit
pfi¢inu negativniho stavu takovych sestav. Pokud budou oba PPC systémy i nadale

generovat zisk, bude uvazovano o zvyseni rozpoctu do téchto marketingovych nastroju.

9.4 Treti tyden pribéhu PPC kampané

Po druhém tydnu od spusténi PPC inzerce v systémech Sklik a Google Ads byly provedeny
drobné zmény v obou systémech. Zmény se tykaly klicovych slov, a tedy vylouceni
nevhodnych slov ¢i vyraz. Dal$i zmény byly provedeny v nabidkach za proklik.
U vybranych sestav doslo k haléfovému navySeni maximalni ceny za proklik. Tteti tyden,
v obdobi 10.4.—16.4.2019, probihala tedy inzerce v PPC systémech s vySe zminénymi
zménami. Po tfetim tydnu byla data z obou PPC systému a také z Google Analytics opét

sledovana a vyhodnocena.
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9.4.1 Dataz PPC systému Sklik a Google Ads
Sklik (10. 4. — 16. 4. 2019)

Tieti tyden bylo v Skliku vycerpano zrozpoctu 475,48 K¢E. Nasbirano bylo v pribéhu
tohoto obdobi 3 383 =zobrazeni a 224 prokliki. CTR dosdhlo hodnoty 6,62 %.
Primérné CPC se dostalo na hodnotu 2,03 K¢ za proklik. Primérné pozice inzerce za tieti
sledované¢ obdobi dosdhla 4,1. V pribéhu tohoto tydne bylo dosazeno nejvyssiho
konverzniho poméru, a to 2,68 %. Tteti tyden byl velmi UspéSny s ohledem na stanoveny
cil ziskani konverzi. Prostfednictvim Skliku bylo od 10. 4. do 16. 4. zaznamenano
6 objednavek v hodnoté 10 986 K¢&. Ukazatel PNO ve tifetim tydnu dosahl velmi ptiznivé
hodnoty 4,33 %.

Tab. 14 Vysledky z Skliku za obdobi 10. 4. — 16. 4. 2019

oy
Sledovana metrika § _? g . S § § § g % g
Kampaiiasestava) § | & | O (O 2| 02| £ | ¥ |2 22| &
Cely et 3383 | 224 | 6,62 | 2,12 | 47548 | 4,1 | 6| 2,68 10986 | 4,33
V|Fashion 1058 | 83| 7,84 | 243 |201,52 38| 1| 1,20 1063 | 18,96
Mikiny 168 | 5| 298| 2,60 | 1300 |47 | 1/2000| 1063| 1,22
Tricka 373 19| 509 | 266| 5060 42| 0| - - _
Cepice 216 | 281296 | 220| 61,50| 25| 0| - - B}
Saty / mikinosaty | 301 | 31| 1030 | 247 | 7642 (38| 0| - - -
V|Maminky 268 | 14| 522 | 233| 3260 49| 0| - - -
Topy 219 9 411 | 254 | 2290 |52 0 - - -
Bambus 49| 5[1020| 194| 97039 0| - - -
V|Softshell Sport | 554 | 26| 4,69 | 2,78 | 7235| 48| 2| 7,69 | 2035 | 3,56
Softshell 248 | 16| 645 | 275| 4393 |49 2[1250 | 2035| 2,16
Termopradlo 100 2| 2,00 275 550 46| 0 - - -
Mikiny funké&ni 206 | 8| 3,88 | 287 | 2292|47| 0| - - -
V|SijemeSrdcem | 1503 | 101 | 6,72 | 1,67 | 169,01 | 4,0 | 3| 297 | 7888 | 2,14
Brand 79| 425316 035| 1450 | 1,0| 3| 7,04 | 7888 | 0,18
Détské obledeni | 1424 | 59| 4,14 | 2,62| 15451 | 41| 0| - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat ze systému Sklik
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Google Ads (10. 4. —16. 4. 2019)

V systému Google Ads bylo v pribéhu tfetiho tydne zrozpoctu utraceno 521,32 K&.
Béhem tohoto obdobi nasbirala inzerce 3 981 zobrazeni a 718 klikti. Mira prokliku dosahla
pomérné vysoké hodnoty 18,04 %. Primérna cena za proklik dosdhla velmi nizké hodnoty
0,73 K¢. Inzerce se za obdobi tietiho tydne umistila na primérné pozici 3,2, coz je peékny
vysledek. V prabéhu tietiho tydne bylo prostiednictvim inzerce v systému Google Ads
ziskano 31 objednavek. Nejvykonnéjsimi sestavami byly s ohledem na konverze sestava
Détské oble¢eni a Brand, obé naleZici do kampané V|SijemeSrdcem. V tomto obdobi byla
komunikace prostfednictvim PPC systému Google Ads velmi ziskovd. PNO dosahlo velmi

nizké pramérné hodnoty 1,65 %.

Tab. 15 Vysledky z Google Ads za obdobi 10. 4. — 16. 4. 2019

)
Sledovana metrika g _E> g . S § \5 § g E g
2|2 2 Ve S| 2| E|lEE S22 9
Kampahasestava § | £ | C (C2| 8% |2 |2 (28 22| &
Cely ucet 3981 | 718 | 18,04 | 0,73 | 521,32 | 3,2 | 31 | 4,32 | 31649 | 1,65
V|Fashion 1530 | 77| 5,03 | 2,75|211,80 | 33| O - - -
Mikiny 249 | 12| 482 | 2,89 | 3466| 38| 0| - -
Tricka 288 | 13| 451 | 2,83 36,73 | 3,7| 0| - - -
Cepice 697 | 41| 588 | 2,68 109,77 | 24| 0| - - -
Saty / mikino3aty 296 | 11| 3,72 2,79 | 30,64 | 43| 0| - - -
V|Maminky 280 | 20| 692 | 2,77 | 5532 | 37| 0| - - -
Topy 64 6 938| 292 1750 34| 0] - - -
Bambus 225 | 14| 622 | 2,70 | 37,82 | 3,7 0| - - -
V|Softshell Sport 272 17 | 6,25 | 2,86 | 48,67 | 4,5 0 - - -
Softshell 175 16| 9,14 | 289 | 4629 | 46| 0| - - -
Termopradlo 33 1] 3,03| 2,38 238 | 44 0 - - -
Mikiny funk¢ni 64 0 0 - 040 0] - - -
V|SijemeSrdcem | 1890 | 604 | 31,96 | 0,34 | 205,53 | 2,8 | 31 | 5,13 | 31 649 | 0,65
Brand 722 | 550 | 76,18 | 0,11 | 60,60 | 1,0 | 27 | 491 | 24181 | 0,25
Détské obleCeni | 1168 | 54 | 4,62 | 2,68 | 14493 | 39| 4| 741 | 7468 | 1,94

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad¢ dat ze systému Google Ads
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Tab. 16 Vysledky z obou PPC systémii za obdobi 27. 3. — 16. 4. 2019

>§3 ‘N
. = 5
Sledovana g =
E 3 \ (=]
8 metrika - —~ o |'E = —~
S Kampaii a E Z 2 Vg ESo| €] 2|2 5o | ©
= = X v S |2 8%
& sestava N & O ORI K| £ | 2|28 =22 E
27.3.-2.4.| 3814| 247| 6,48| 1,94| 480,00| 3,9 - - -
= 3.4.-9.4.| 3812 234| 6,14 2,03| 475,10| 4,0 41 1,71 9332 5,09
3} 10.4.—16.4.| 3383 224| 6,62| 2,12| 47548| 4,1 6| 2,68 10986| 4,33
27.3.—-164.| 11009 705| 6,40 2,03|1430,58| 4,0 10| 1,42| 20318| 7,04
3 28.3.-2.4.| 2926| 441| 1507| 0,96| 42221| 3,3 16| 3,63| 16080 2,63
:E 3.4.-9.4.| 3809 529| 13,89| 098| 520,84| 3.4 18| 3,40 18022 2,89
%ﬂ 10.4.—-16.4.| 3981| 718| 18,04| 0,73| 521,32 3,2 31| 432| 31649| 1,65
& 28.3.—164.| 10716| 1688| 15,75| 0,87|1464,37| 3,3| 65| 3,85| 65751 2,23

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ dat ze systému Sklik a Google Ads

vvvvvv

obdobim PPC komunikace byl jak v Skliku, tak v Google Ads tfeti tyden. V tuto dobu
probihala PPC reklama po optimalizaci, kterd pozitivné ovlivnila dany tyden a tim také
celkové vysledky. Prostfednictvim Skliku bylo v pribéhu tietiho tydne ziskdno nejvice
konverzi, a to 1 ptes to, Ze doslo v porovnani s ptedchozimi dvéma tydny k menSimu poctu

zobrazeni reklam a méné klikiim na né€ a primérna pozice inzerce také o trochu klesla.

Systém Google Ads zaznamenal po optimalizaci celkove lepsi vykon. Stoupl pocet zobrazeni
1 proklikii a znatelné se zvySila mira prokliku. Primémé CPC kleslo proti pfedchozim
tydniim o vice jak 0,2 K¢ na velmi peknou hodnotu 0,73 K¢ za klik. Primérné umisténi
inzerce se v tfetim tydnu zlepSilo a dosdhlo na pozici 3,2. Béhem tietiho tydne bylo
prostfednictvim systému Google Ads ziskdno, v porovnani s obéma pifedchozimi tydny,
za obdobné naklady dvojnasobné mnozstvi objednavek. Za 521,32 K¢ bylo vygenerovano

31 konverzi v celkové hodnoté 31 649 K¢&.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 71

10 ZAVERECNE VYHODNOCENI PPC REKLAMY

PPC reklama byla spusténa koncem meésice bfezna 2019, konkrétné 27. 3. v systému Sklik
a 28. 3. vsysttmu Google Ads. Oba PPC systémy a zaroven také analyticky néstroj
Google Analytics byly po dobu tii tydni od spusténi této komunikacni aktivity
monitorovany. Analyzovana byla dulezitd data o stavu jednotlivych kampani, sestav,
inzeratl a klicovych slov. Zpracovana byla data za obdobi 27. 3. — 16. 4. 2019. Jednotlivé
kampané v obou systémech jsou i1 nadale aktivni a slouzi jako marketingovy nastroj

spole¢nosti Sijeme srdcem s. r. 0. pro plnéni svych komunikac¢nich cila.

10.1 Celkové zhodnoceni kampané

Z celkového hlediska 1ze PPC kampan za dobu jejiho prubehu (27.3.-16.04.2019)
hodnotit jako stabilni bez jakychkoli zasadnich vykyvil jednotlivych ukazateld a metrik.
S ohledem na pozitivni vyvoj dat nebylo do syst¢tmli béhem monitorovaného obdobi
vyrazn€ zasahovano. Zasadni upravy byly provadény u klicovych slov, kdy byly

vylu¢ovany nerelevantnich vyrazy.

Za sledované obdobi tii tydnii bylo utraceno za PPC komunikaci celkem 2 894,95 K¢
a tato investice vygenerovala obrat 86 069 K¢. V porovnéni jednotlivych systémii mezi
sebou (Tab. 17) byl vykonnéjSim a efektivnéjSim systémem Google Ads, ktery za obdobné
naklady pfinesl daleko vyssi pocet objednavek nez systém Sklik.

Tab. 17 Srovnani dat z obou systémii za sledované obdobi
27.3-16.4.2019

Sledovana metrika Sklik Google Ads
Zobrazeni 11 009 10 716
Prokliky 705 1 688
CTR (%) 6,40 15,75
o CPC (K¢) 2,03 0,87
o Pozice 4,0 33
Cena (K¢) 1 430,58 1 464,37
Konverze 10 65
Konverzni pomér (%) 1,42 3,85
Hodnota konverzi (K¢) 20 318 65 751
PNO (%) 7,04 2,23

Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dat ze systému Sklik a Ads
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PPC komunikace prostfednictvim Skliku vygenerovala béhem sledované¢ho obdobi celkem
11 009 zobrazeni a 705 proklikti. Ukazatel CTR tak dosahl hodnoty 6,40 %. Primérna
cena za proklik byla 2,03 K¢. Inzerce se umistila na primémé pozici 4,0. Za obdobi
tii tydntt  bylo zrozpoctu v Skliku utraceno 1 430,58 K¢, Tato investice pfinesla

10 konverzi v celkové hodnoté 20 318 K¢&.

Komunikace prostfednictvim PPC systému Google Ads zaznamenala v daném obdobi
za srovnatelnou investici mnohem lepsi vysledky. Za cenu 1 464,37 K¢ vygenerovala inzerce
10 716 zobrazeni a 1 688 klikii. Ukazatel CTR tak dosahl hodnoty 15,75 %. Lze konstatovat,
Ze inzerce je pro uzivatele webu poutava a pifivadi na stranky znacny pocet navstévnika.
Primérna cena za klik byla 0,87 K¢&. Inzerce dosahla primémé pozice 3,3. V systému bylo

zaznamenano 65 konverzi v hodnoté 65 751 K¢, coz je obrat dosazeny témito objednavkami.

Tab. 18 Vysledky z Skliku za obdobi 27. 3. — 16. 4. 2019

)
Sledovana metrika § E g . S § § 3\2 g E g
Kampafiasestava) ] | & | O |[O 2| O¥% | |2 (¥ &8 22| &
Cely tcet 11009 | 705 | 6,40 2,03 | 1430,58 | 4,0 | 10 | 1,42 | 20318 | 7,04
V|Fashion 3735|249 | 6,67 241 600,92 | 40 | 1| 040 | 1063 | 56,53
Mikiny 537 16 | 298 2,31 36,90 | 49 11625 | 1063 | 347
Tricka 1122 | 59| 5,26 2,55 150,7 | 42| O - - -
Cepice 849 | 83| 9,78 2,33 193,50 | 28 | O - - -
Saty / mikinoaty | 1227 | 91| 742 | 242 | 21982 (41| 0| - - -
V|Maminky 659 | 35| 531 2,40 84,10 ( 48| 0| - - -
Topy 546 | 24| 440 2,54 6090 | 50| 0| - - -
Bambus 113 | 11| 9,73 2,11 23201 38| 0| - - -
V|Softshell Sport | 1818 | 75| 4,13 2,73 20495 | 47| 2| 267 | 2035 | 10,07
Softshell 740 | 45| 6,08 2,69 120,93 | 48 | 2| 444 | 2035 | 594
Termopradlo 272 4| 147 | 283 1130 52| 0| - - -
Mikiny funk¢ni 806 | 26| 3,23 2,80 72,72 145 0 - - -
V|§ijemeSrdcem 4797 | 346 | 7,21 1,56 540,61 | 3,6 | 7| 2,02 | 17220 | 3,14
Brand 251 | 147 | 58,57 0,36 53,10 | 1,0 | 71476 | 17220 | 031
Détské obleceni 4546 | 199 | 438 2,45 487,51 |1 38| 0| - - -

Zdroj: vlastni zpracovani na zéklad¢ dat ze systému Sklik
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Tab. 19 Vysledky z Google Ads za obdobi 28. 3. — 16. 4. 2019

B
Kampan a sestava E E % % @ é @ E E E g E@ %
Cely tuidet 10716 | 1688 | 1575 | 0,87 | 1464,37 | 3,3 | 65| 3,85 | 65751 | 2,23
V|Fashion 4227 | 230 | 544 | 273| 62677 34| 0| - s -
Mikiny 503 | 25| 422| 285| 7133|38| 0| - - ;
Tricka 771 | 35| 454| 286| 100,18 | 41| 0| - - )
Cepice 1905 | 119| 625| 2,63| 31353 [25| 0| - - B}
Saty / mikinoaty | 958 | 51| 532| 2,78| 141,73|43| 0| - - -
V|Maminky 803 | 58| 722| 2,73| 15834 (36| 4| 690 | 3900 | 4,06
Topy 181 191050 | 285 | 5420(35| 0| - - -
Bambus 622 | 39| 627| 267| 10414 |37 4|1026| 3900 | 2,67
V|Softshell Sport 876 | 33| 3,77| 281| 9273(45| 0| - - -
Softshell 551 30| 544 | 284| 8512[48| 0] - - -
Termopradlo 96 1] 1,04 2,38 238141 0 - - -
Mikiny funkéni 229 2| 087 262 52342 0| - - -
V|SijemeSrdcem | 4810 | 1367 | 2842 | 043 | 586,53 [ 2,9 | 61 | 4,46 | 61851 | 0,95
Brand 1562 | 1198 | 76,70 | 0,10 | 121,49 | 1,0 | 55 | 4,59 | 51588 | 0,24
Détské obleceni | 3248 | 169 | 520 | 2,75| 46504 |38 | 6| 3,55 | 10263 | 4,53

Zdroj: vlastni zpracovani na zékladé¢ dat ze systému Google Ads

10.2 Zhodnoceni kampané vzhledem ke stanovenym ciliim

Hlavnim stanovenym cilem bylo v pfipad¢ této PPC kampané nastavit ji tak, aby pfinesla
vy$§i navitévnost webu a prodej a zaroven aby byla ziskova. Ugelem bylo vyuzit tento
komunikac¢ni kandl k pfivedeni novych uZivateli webovych stranek, ze kterych se stanou

zékaznici. Konkrétné byly cile stanoveny takto:

e Ziskat z obou PPC systému celkem alespont 50 konverzi mési¢né
e Privést na web prostfednictvim PPC miniméln¢ 500 novych navstévnikia tydné

e Drzet ukazatel PNO (podil nakladi na obratu) na hodnoté do 10 %
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Podle ziskanych dat z obou PPC systéml za sledované obdobi tii tydni lze hodnotit
komunikaci prostfednictvim téchto marketingovych nastroji za velmi uspésnou. Hlavnim
cilem bylo ziskat z obou PPC systému alespon 50 konverzi meési¢n€. Tento cil byl
za sledované obdobi tii tydni splnén a prostfednictvim obou PPC systémii bylo za tuto

dobu ziskano 75 konverzi v celkové hodnoté 86 069 K¢.

Dals$im cilem bylo piivést na web prostiednictvim PPC miniméln€ 500 novych navstévnika
tydné. Podle dat z Google Analytics bylo diky reklamé z Skliku a Google Ads na web
privedeno celkem 1629 novych uzivatelll, coz je primémée 543 novych uzivateli tydné.

Tento zadany cil byl tedy také za monitorované obdobi tii tydnti splnén.

Ttetim cilem PPC komunikace bylo drzet ukazatel PNO, coz je podil ndkladd na obratu,
na hodnoté do 10 %. Pro tyto tcely byla do nakladi zapocitana pouze cena PPC reklamy,
nikoli dalsi faktory, které také ovliviiuji ndklady na PPC reklamu (napi. odména PPC
specialistovi). V Skliku bylo PNO za sledované obdobi 7,04 % a v Google Ads 2,23 %.
Primérna hodnota tohoto ukazatele za oba PPC systémy dosahla na konci monitorované
doby hodnoty 3,36 %, coz je velmi dobry vysledek, ktery znaci efektivitu reklamni
kampang. Také tento cil, drzet PNO na hodnoté do 10 %, byl splnén.

Diky PPC kampani, ktera byla pro tuto spolenost, znacku a e-shop vytvorena, je mozné
zodpoveédét vyzkumné otazky, které byly stanoveny na zdkladé¢ definovanych cili

a s ohledem na tcel prace:

1. Je PPC komunikace vhodnym nastrojem pro ziskani konverzi, tj. pro zvySeni
potu objednavek produkti spolefnosti Sijeme srdcem s. r. o. vzhledem

k vynaloZenym prostiedkim na tuto komunikac¢ni aktivitu?

Podle dat ze systémt Sklik a Google Ads za monitorované obdobi tii tydnu,
1ze vyhodnotit PPC  systémy jako vhodny marketingovy néstroj pro spolecnost
Sijeme srdcem s. r. 0. za u¢elem zvySeni konverzi, tj. objednavek a s ohledem na vysi
vynalozenych prostiedktli. Za dané obdobi bylo za velmi vyhodnou investici ziskano velké
mnozstvi objednavek. Z obou PPC systémi bylo za castku 2 894,95 K¢ ziskdno
dohromady75 konverzi s celkovou hodnotou 86 069 K¢.
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2. Jaky vliv ma komunikace prostifednictvim PPC systému Sklik a Google Ads
na navitévnost webovych stranek spole¢nosti Sijeme srdcem s. r. o., Ize pomoci

PPC reklamy navysit po¢et novych navstévnikii webu této spolecnosti?

Na zéklad¢ tdaji z analytického nastroje Google Analytics za sledované obdobi tii tydnu,
tedy od 27. 3. do 16. 4., lze hodnotit také navstévnost webovych stranek jak s ohledem
na kvantitu, tak také na kvalitu uzivateld. Ze ziskanych udaji vyplyva, ze PPC systémy
mohou byt velmi cennym zdrojem névStévnosti webu www.sijemesrdcem.cz.

Prostfednictvim PPC reklamy pfichazi na stranky témét Ctvrtina uZivatell internetu. Celkem

pfislo z inzerce PPC systému 3 046 navstévnikd, ziskano bylo 1 629 novych uzivatelt.

Akvizice Chovani
Zdroj / médium o ':",éﬂk e
- . ira stranel ram. doba
Uzivatelé 3 Novi uzivatelé Navatavy okamzZitého nai trvani relace
opuEtEni relaci

2057 1629 3046 33,/8% 7,70 00:03:39

1. google / cpc 1420 (68,20%) 1053 (64,64%) 2275 (7469%) 27,65 % 8,60 00:04:10

2. seznam/ cpc 644 (31,20 %) 576 (3536 %) 771 (2531 %) 51,88 % 5,03 00:02:05

Obr. 19 Navstévnost webu prostrednictvim PPC systéemii Sklik a Google Ads
27.4.—16. 4. 2019 (Google Analytics, ©2019)

Nejlepsi kanaly

M Social

M Paid Search

M Organic Search
Direct

I Referral
(Other)

Obr. 20 Kanaly navstévnosti po trech tydnech od spustéeni PPC
27.3.—16. 4. 2019 (Google Analytics, ©2019)
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10.3 Doporuceni

Jednim z prvnich doporuceni pro PPC kampan¢ je, s ohledem na ukazatel miry okamzitého
opusténi stranek, uUprava vstupnich stranek tak, aby Iépe odpovidaly vyhledavacim
dotazim. V soucasné dobé jsou jednotlivé kategorie sestaveny tak, Ze se napiiklad
v zalozce Softshell a sport, podzalozka Softshell nachazeji dohromady jak softshelové
bundy, tak softshellové kalhoty. Jelikoz softshell bundy a naproti tomu softshell kalhoty
jsou dva razné, ale velmi vyhledavané terminy, bylo by tedy lepsi rozdélit tuto softshell
kategorii na podkategorie zvlast bundy a kalhoty, aby se uzivatel dostal na relevantni
vstupni stranku téch produktl, kterym skuteéné odpovida vyhleddvany vyraz. Timto
krokem by také bylo mozZné efektivnéji vytvoftit strukturu PPC kampani a vytvofit tudiz
jednotlivé reklamni sestavy v PPC systémech tak, aby odpovidali jednotlivym kategoriim
a aby se uzivatelé webu skutecné dostali podle hledaného vyrazu na relevantni stranku.
Diky tomuto kroku by se mohla také snizit mira okamzitého opusténi tzv. bounce rate,
k jejiz vyssi procentudlni hodnoté pfispiva prave to, pokud se uzivatel dostane na webovou

stranku s obsahem, ktery neodpovida ocekavani tj. hledavanému vyrazu.

Dalsim vhodnym krokem je vyuziti remarketingovych resp. retargetingovych kampani.
To znamena zaméfit pozornost na stavajici navstévniky webu, kteti mohou byt
potencidlnimi zékazniky. Mnoho uZzivateli webu nejsou mnohdy v danou chvili jesté
rozhodnuti, zda konverzi provedou. Tudiz by bylo na mist¢ se témto uZivatelim
po opusténi stranek nadale prostfednictvim PPC inzerce po urcitou zvolenou dobu
pfipominat. V pfipad¢ remarketingu je potieba nejprve sestavit jednotliva publika a jejich
seznamy a nasledné¢ nastavit dobfe a efektivné remarketingové kampané s cilenim
na vybrané uzivatel, ktefi jiz webové stranky spolecnosti navstivili a navést je vhodnou

komunikaci k opakované navstéveé a pozadované akci, tj. ke konverzi (objednavce).

Dal$im doporucenim je znackovani URL adres ve FB piispévcich. Doposud tyto adresy
nejsou oznackovany. Neni tedy mozné v analytickém nastroji Google Analytics
identifikovat, které ptfispévky jsou u uzivateld nejldkavéjsi, aby se jejich prostiednictvim
proklikli na web. Pokud by bylo jasné, které¢ ptispévky vedou uzivatele na webové stranky
a ze kterych nasledné ptichazi konverze, bylo by vhodné pouZivat ve vétsi mife dany typ
ptispévkl. Tyto zavéry z analytiky ohledné Facebooku by mohly vést také k snadnéjsi
pfipravé remarketingovych kampani, protoze znamenaji dalsi podstatné informace o cilové

skuping.
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V systému Google Ads je na mist¢ otestovat Chytré kampané v Nakupech Google
tzv. Smart Shopping Campaign, které slibuji diky automatizaci znacnou efektivitu
v podobé vyss§i ndvratnosti investic, zvySeni zdsahu a maximalizaci hodnoty konverzi.
V piipadé vyuziti chytrych kampani se ovSem nedoporucuje vyuzivat v Google Ads

produktové kampané (tzv. PLA kampan¢) a dynamicky remarketing.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 78

ZAVER

Bakalatskd prace se zameétila na digitdlni marketingovou komunikaci prostfednictvim
PPC systémii Sklik a Google Ads. Zamérem prace bylo vyuzit tyto PPC systémy jako nové
marketingové nastroje v komunikaci spoleénosti Sijeme srdcem s. r. o. Hlavnim cilem

prace bylo nastavit pro tuto spole¢nost inzerci ve zminénych systémech pro e-shop

s vlastnim znac¢kou obleceni.

Teoreticka Cast prace byla vénovéana vymezeni a popsani digitalniho marketingu. Tato ¢ast
objasnila zakladni pojmy, které s digitdlnim marketingem a zejména s PPC komunikaci
souviseji. Dale se tato cast zabyvala teoretickymi vychodisky nastaveni, spusténi
a vyhodnoceni PPC komunikace v systémech Sklik a Google Ads. Soucasti teoretické casti
bakalarské prace byla také metodika a vyty€eni cili s ohledem na nastaveni efektivni PPC

kampan¢ v danych PPC systémech.

Zamérem PPC komunikace bylo ziskat z obou PPC systému celkem alespont 50 konverzi
mésicné, piivést na web prostfednictvim PPC minimalné 500 novych navstévnika tydné
a s ohledem na efektivitu vynaloZenych prostfedkti drzet ukazatel PNO (podil ndkladi

na obratu) na hodnoté do 10 %.

Teoreticka Cast prace se stala vychodiskem pro ¢ast praktickou, a tedy pro nastaveni PPC
komunikace pro spole¢nost Sijeme srdcem s. r. 0. Prakticka &ast prace se nejprve zaméfila
na charakteristiku firmy a jeji nynéjsi situaci na trhu i na soucasné marketingové aktivity

této spolecnosti.

Praktické cast prace se také orientovala na stanoveni komunikacniho zaméru spolecnosti,
na definici zdkladnich cilti komunikace, cilové skupiny a stanoveni rozpoctu, coz se stalo
zakladem pro planovani a nastaveni PPC reklamy. Na zéklad¢ vymezeni G¢elu komunikace
byla nastavovana reidlnd PPC inzerce v systémech Sklik a Google Ads. Tato cast
se zam¢fila nejen na nastaveni PPC komunikace, ale také na jeji pribézné sledovani,

optimalizaci a nasledné vyhodnoceni.

Zavér prace byl vénovan méfeni efektivnosti PPC kampané, zhodnoceni ocekavanych
vysledka této komunikace a zodpovézeni vyzkumnych otdzek. Pribézna i souhrnnd data
o vyvoji nastavené PPC komunikace byla ziskana ze samotnych PPC systéma Sklik
a Google Ads a také z analytického nastroje Google Analytics. V této Casti byla také

navrzena doporuceni, ktera vychéazeji z dil¢ich a komplexnich udajt o pribéhu PPC inzerce.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

CPA

CPC

CPI

CPM

CPS

CPT

CTR

DRTG

DRMK

KW

PNO

PPA

PPC

PPS

PPV

RMK

ROAS

ROI

RTB

RTG

SEM

SEO

SERP

URL

Cost per action — cena za urcitou akci

Cost per click — cena za klik

Cost per impression — cena za zobrazeni

Cost per mille — cena za tisic zobrazeni

Cost per sale — cena za prode;j

Cost per thousand — cena za tisic zobrazeni

Click-through rate — mira prokliku

Dynamicky retargeting

Dynamicky remarketing

Keyword — kli¢ové slovo

Podil nakladt na obratu

Pay per action — platba za urcitou akci

Pay per click — platba za klik

Pay per sale — platba za prodej

Pay per view — platba za zobrazeni

Remarketing

Return on advertising spend — navratnost investice do reklamy
Return on investments — navratnost investice

Real time bidding

Retargeting

Search engine marketing — marketing ve vyhledavacich
Search engine optimalization — optimalizace pro vyhledavace
Search engine results page — stranka vysledkll internetového vyhledavace

Uniform resource locator — adresa zdroje
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SEZNAM PRILOH

PI Struktura PPC v Sklik a Google Ads

PII  Nahled PPC inzerce Sklik
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PRILOHA P I: STRUKTURA PPC V SKLIK A GOOGLE ADS

V| Fashion

Bambus

Sklik / Ads

V| Softshell | Termo
aSport pradio

Topy
V| Maminky|

Funkeni
Mikiny

— Brand
V|Sijeme |

Detskeé
oblecené




PRILOHA P II: NAHLED PPC INZERCE SKLIK

Nahled

Détské mikiny — Trendy kousky od Sijeme srdcem

www sijemesrdcem cz/detske-obleceni/mikiny

Dé&tské mikiny vyrobené v Cesku. Pohodlny stfih.
Napadity design.

Dé&tska tricka — Kolekce pro holky i kluky

www sijemesrdcem cz/detske-obleceni/tricka

Kouzelna détska tricka a topy. Originalni design.
USito srdcem, s laskou a v Cesku.

D&tské jarni &epice — Ceska znatka Sijeme srdcem

www sijemesrdcem cz/detske-obleceni/cepice

Détské éepice napaditych vzord. Skladem také z
bambusu. Nakupte set epice i s nakrénikem.

Divéi Saty — Jarni kolekce pro princezny

www sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/saty
Originalni Saty pro holCi¢ky i malé slecny. Usito s
laskou a v Cesku.

Aktivni

Aktivni

Aktivni

Aktivni

V|Fashion

V|Fashion

V|Fashion

V|Fashion

Sestava

Mikiny

Tricka

Cepice

Saty /
mikinoSaty

Damské oble&eni zbambusu — Ceska znagka
Sijeme srdcem

www sijemesrdcem.cz/damske-
obleceni/bambusova-moda

Damske topy, tricka, Saty a €epice. Elegantni,
originalni a pohodiné obleéeni z bambusu

Damské topy — Krasna a stylova jarni kolekce

www sijemesrdcem.cz/damske-obleceniftopy

Pohodiné topy od éeské znacky Sijeme srdcem.
Slusivy a trendy design. Vyberte si u nas.

Dé&tské funk&ni mikiny — Trendy kousky vyrobené v
Cesku

www sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/funkcni-
mikiny

Funkéni détské mikiny pro $pickovy tepelny komfort.
Napadity design, pohodiny stiih.

Dé&tské softshell oble&eni — Nova jarni kolekce
skladem

www sijemesrdcem cz/detske-oblecenis/softshell
Designové détskeé softshell obleéeni $pickove
kvality. Uito s laskou v Cesku.

»

Aktivni

Aktivni

Alctivni

Alktivni

V|Maminky

V|Maminky

V|Softshell a
Sport

V|Softshell a
Sport

Bambus

Topy

Mikiny funkéni

Softshell



Dé&tské softshellové obleéeni — Nova kolekce pro
kluky a holky

www.sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/softshell Alktivni \sa":;:‘::’orf:tshell e Softshell
Softshell s nejlepiimi viastnostmi na éeském trhu.
Usito s laskou pro Vase déti.
Détské termopradlo — Na doma, do Skolky, do
pFirody
www.sijemesrdcem.cz/detske- o V|Softshell a
obleceni/termopradio Aktivni Sport Termopréadlo
Détské funkéni pradlo z termo materialu coolmax.
Skvéle padnouci stfihy, libivy design.
Détské funkéni pradlo — Z kvalitniho materialu
coolmax
j / ke-obil i/funkeni-
:::;;:]emesrd:em cz/detske-obleceni/funkeni P g:i,?—?smu a Termopradio
Idedlni pro aktivni déti. Vyberte si z iroké nabidky
od Sijeme srdcem
Sijeme srdcem — Laska provlie&ena uchem jehly
www.sijemesrdcem.cz o V|
Aktivni tid Brand

Poctivé éeské oblegeni pro déti i pro maminky. Jarni SijemeSrdcem
novinky skladem.
Sijeme srdcem — Ceské oble&eni nejen pro déti
www sijemesrdcem.cz Aktivn Brand
Obleéeni pro d&ti a mamy. Kvalitni materialy, libivy SijemeSrdcem
design. Vybirejte na nasem e-shopu.
Détské obledeni — Ceska znacka Sijeme srdcem
www.sijemesrdcem.cz/detske/obleceni - v Détské

e S . e Aktivni 21 ledan
Détské obledeni z kvalitnich materiald. Cesky SijemeSrdcem | obledani
wyrobce. Netradiéni design.

Internet  Obrazky Videa  Clanky ZboZi  Slovnik

S datské softshellové obleceni

LT Détskeé softshellové obleceni | Little Things

vecicky.cz/softshellové/oblegeni [ Rekiems
Oblékame vase déti od miminek po kolaky. Od hiavieky po patiky!
® namésti Miru 176, Zlin

Détska softshellové oble¢eni | Pestra nabidka bund a kalhot
prodeti.czibunda_softshell

Pestra nabidka a akéni ceny. Nakupujte vyhodné na Prodéti.cz!

Detskeé obleceni Mayoral | Vyprodej skladovych zasob
eshop.chicachico.cz

Znackove détské obleéeni Mayoral za bezkonkurenéni ceny. Slevy na novou kolekci az do
-40%

Détskeé softshell obleeni | Nova jarni kolekce skladem
sijemesrdcem.cz/ bleceni/softshell

Designové détské softshell obleéeni Spickové kvality. USito s Iaskou v Cesku.
® 201, Ledna




PRILOHA P I11: NAHLED PPC INZERCE GOOGLE ADS

O

Détské mikiny | Trendy kousky od Sijeme
srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/mikiny
Dé&tské mikiny vyrobené v Cesku. Pohodiny
stfih. Napadity design.

Dé&tské jarni Eepice | Ceska znatka Sijeme
srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/cepice
Détské Eepice ndpaditych vzord. Skladem
také z bambusu. Nakupte set Cepiceis
nakrénikem.

Divci Saty | Jarni kolekce pro princezny |
Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/saty
Originalni $aty pro hol&icky i malé slecny.
Usito s laskou a v Cesku.

Détska tricka | Kolekce pro holky i kluky |
Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/tricka
Kouzelna détska tricka a topy. Originalni
design. Usito srdcem, s laskou a v Cesku.

Damske topy | Krasna a stylova jarni
kolekce | Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/damske-obleceni/topy
Pohodiné topy od Eeské znatky Sijeme
srdcem. Slusivy a trendy design. Vyberte si
u nas.

Damské obleéeni z bambusu | Ceska znaéka
Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/damske-obleceni/bambus...
Damské topy, tricka, Saty a Cepice. Elegantni,
originalni a pohodlné obleceni z bambusu.

Détske softshell oble€eni | Mova jarni

kolekce skladem | Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/softshell ra
Designové détské softshell oblegeni

gpitkové kvality. Usito s laskou v Cesku.

Détske funkéni pradlo | Z kvalitniho materialu
coolmax | Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/funkcni-pr...
Idealni pro aktivni déti. Vyberte si z Siroke
nabidky od Sijeme srdcem.

Dé&tské termopradlo | Na doma, do skolky, do
pfirody | Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/funkeni-pr... 7
Détské funkéni pradlo z termo materialu
coolmax. Skvéle padnouci stfihy, libivy design.

Détské funkEni mikiny | Trendy kousky
vyrobené v Cesku | Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/funkeni-mi..
Funkéni détské mikiny pro Spickovy tepelny
komfort. Napadity design, pohodiny stfih.

Détské softshellové obleteni | Nova kolekce
pro kluky a holky | Sijeme srdcem
sijemesrdcem.cz/detske-obleceni/softshell
Softshell s nejlepsimi vlastnostmi na
&eském trhu. Usito s [4skou pro Vase déti.

VIFashion

VIFashion

VIFashion

VIFashion

V|Maminky

VIMaminky

V|Softshell a Sport

V|Softshell a Sport

V|Softshell a Sport

V|Softshell a Sport

V|Softshell a Sport

Mikiny

Cepice

Saty /

mikinosaty

Tricka

Topy

Bambus

Softshell

Termopradlo

Termopradlo

Mikiny
funkéni

Softshell



Sijeme srdcem | Ceské obledeni nejen pro
déti
D ® v www.sijemesrdcem.cz rd V|SijemeSrdcem Brand
Oble€eni pro déti a mamy. Kvalitni materialy,
libivy design. Vybirejte na nasem e-shopu.

Sijeme srdcem | Laska provle€ena uchem
jehly
D [ ] www.sijemesrdcem.cz V|SijemeSrdcem Brand
Poctive ceske obleCeni pro déti i pro
maminky. Jarni novinky skladem.

Dé&tské obledeni | Ceska znatka Sijeme

srdcem Détske
D ® www.sijemesrdcem.cz/detske/obleceni V|SijemeSrdcem L
L o o s obleceni
Détské obleceni z kvalitnich materiall.

Cesky vjrobce. Netradiéni design.

GOOgle ijeme srdcem m 3 Q

Vse Nakupy Obrazky Zpravy Mapy Vice Nastaveni Nastroje

Piblizny potet vysledkd: 1 490 000 (0,37 s)

Sijeme srdcem | Laska provieéena uchem jehly
www.sijemesrdcem.cz/ ¥ 736 485 944
Poctivé Eeskeé oblefeni pro déti i pro maminky. Jarni novinky skladem.

Softshell and sport Akce a vyprodej
Sportovni kolekce z kvalitnich Kvalitni détské obleteni za jesté
materiall s jedine¢nym stiihem lepsi cenu

Mama'’s collection Fashion collection
Elegantni, originalni a skvéle Maodni a volnoCasova kolekce

padnouci obleeni pro maminky. Radost, napaditost a elegance.



PRILOHA P1V: PPC KONKURENCNI ZNACKY LITTLE THINGS

Inzerce ve vyhledavani Seznam.cz a banner v e-mailu Centrum.cz a na Seznam.cz

Internet Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik
S little things

L7 Little Things | Obleéeni pro déti kazdého véku
vecicky.cz/Little-Things
Viastni vyroba obleceni z odolnych a pfijemnych materiali. 100 % zboZi skiadem!
® namésti Miru 176, Zlin

Obleéeni pro kluky ZboZi ve slevé
Obleéeni pro holEitky Détska obuv
Obleéeni pro miminka Obleéeni pro maminky

-

Welikost
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ORIGINALNI KOUSKY \

PRO PARADIVE SLECNY LittleThings
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T2 KB
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92 kB

~ REKLAMA

@seznam.cz

LittleThings

Nemizete se prihlasit?

Pfihléasit se

jesté nemate ucet, tady si ho vytvorite.

sbezpecte si lépe sve piihlasovani

yright © 19962019 Seznam.cz, a.s.
Napovéda — Reklama

Nakoupit >>




PRILOHA P V: SOUHRNNA DATA Z JEDNOTLIVYCH PPC SYSTEMU

Data z Skliku za obdobi 27. 3. — 16. 4. 2019

2732019 — 15.4.2019 m
Prokliky Zobrazeni CTR CPC@® Cena Pozice @ Konverze Konverzni pomér  Cena konverze Hodnota konverze PNO
705 11009 6,4 % 2,03 K& 1430,58 K& 4 10 1,42 % 143,06 Ké 20 318 Ké 7,04 %
Y S—
10,00 %
8,00 %
3,00 9’
. ]
o 4,00 Ev
. - . Konverzni Cena Hodnota
Kampan B Stav Rozpodet Prokliky Zobrazeni CTR CPCO Cena Pozice @ Konverze pomér e (et PNO
Q| V|Fashion & » ot 30 K 249 3735 6,67 % 241 600,92 ke 40 1 0,40 % 500,92 Ke 1063 ke 56,53 %
Q VIMaminky & P Aktivn 30 K 35 659 531 240K 54,10 ke 48 0
Q| V|Softshell a Sport & b Aktivni 30 K 75 1518 4139 273 204,95 47 2 267 102,48 K 2035 K 10,07 %
Q, V|SiemeSrdcem & » 'fk_:"ff"_y__acc_ 30Ke 346 4797 7,231 1,56 K 540,61 ke 36 7 202 77,33 17 220 ke 3,14
B P Ikampang 120 K& 705 11009 6,40 % 2,03KE 1430,58KE 4,0 10 142% 143,06 K& 20 318 k& 7,04%
[ IKampané 120 Ké 705 11009 6,40 % 203KE 1430,58Ké 4,0 10 1,42% 143,06 K& 20 318 k& 7,04%




Data z Google Ads za obdobi 28. 3. — 16. 4. 2019

; - Typ . - Pram. Konverzni Hodnota
D [ ] Kampan Rozpocet Stav Kampané Prokliky .- Zobr. CTR Prum. CPC Cena ; Konverze pomér konverze
. . Omezeno . .
D [ ] E VISijemeSrdcem 30,00 Kc/den B Hledat 1367 4810 2842% 043 KE 586,53 KL 29 61,00 445 % 61 851,00
rozpoctem
Omezeno
O e Y viFashion 30,00 K&/den : Hledat 230 4297 544% 273KE 826,77 Ki 34 0,00 0,00% 0,00
rozpoctemn
O e X visoftshell a Sport 30,00 K&/den |4 oK Hlegat 33 876 377% 281 KE 9273 KE 45 0,00 0,00 % 0,00
O e B} vivaminky 30,00 Ki/den [ OK Hledat 58 803 T22% 2T73KE 158,34 KE 36 400 590% 3900,00
celkem: Filtrované kampangé (@ 1888 10716  1575% 0BT KE 146437 K 33 5,00 385% 6575100
Celkem: Uget @ 120,00 K&/d_.. 1688 10716  1575% DE7KE 146437 Ké 33 65,00 385% 6575100
Celkem: Kampané ve Vyhledavaci siti @ 1688 10716 1575% 0,87 Ké 1 464,37 KE 33 65,00 385% 65751,00
Celkem: Kampané v Obsahové siti (D 0 0 = = 0,00 Ké = 0,00 0,00% 0,00

Celkem: Kampané v Nakupech Google (3 0 0 — — 0,00 KE — 0,00 0,00 % 0,00



PRILOHA P VI: VZAJEMNE POROVNANI DAT MEZI JEDNOTLIVYMI PPC SYSTEMY

Obdobi 27.3.(28.3.)-2.4.2019 27.3.(28.3.)-9.4.2019 27.3.(28.3.)-16. 4. 2019
Sledovana metrika Sklik Google Ads Sklik Google Ads Sklik Google Ads
Zobrazeni 3814 2 926 7 626 6 735 11 009 10 716
Prokliky 247 441 481 970 705 1 688
CTR (%) 6,48 15,07 6,31 14,40 6,40 15,75
o CPC (K¢) 1,94 0,96 1,99 0,97 2,03 0,87
o Pozice 3.9 33 3.9 33 4,0 33
Cena (K¢) 480,00 422,21 955,10 943,05 1 430,58 1 464,37
Konverze 0 16 4 34 10 65
Konverzni pomér (%) - 3,63 0,83 3,51 1,42 3,85
Hodnota konverzi (K¢) - 16 080 9332 34102 20 318 65 751
PNO (%) - 2,63 10,23 2,77 7,04 2,23




