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1 Uvod

V dneSnim vysoce konkurencnim svété je pro kazdou firmu dulezité, aby dokazala
vzdorovat svym konkurentim a oslovit se svym vyrobkem nebo sluzbou co nejvice
potencidlnich zdkaznikil. V soucasné digitalni dob¢ pfinasi internet nové zpisoby reklamy
a moznost osloveni velkého mnozstvi lidi. Pravé diky tomu se internet stava zakladnim
stavebnim kamenem marketingu firem po celém svété. Firmy dokaZzou diky reklamé na
internetu oslovit zadkazniky, sdélit jim, ¢im se zabyvaji, co prodavaji, jaké jsou jejich vyhody
a pro¢ by mél u nich zakaznik nakoupit.

Zékladni vyhodou reklam na internetu je cena a rychlost. U PPC reklam neni zapottebi
z4dna vstupni investice nebo minimalni kapital. Tim je dostupna i pro firmy, které jsou velice
malé a nemohou si dovolit platit za reklamu vysoké Castky. Rychlosti se mysli schopnost
reagovat na zmeény, které se na trhu piirozené¢ vyskytuji. At' jde o sezénnost nebo né&jakou
nepiedvidatelnou udalost, zmény se v systémech projevuji okamzité po jejich zméné¢, a jedna
se tak o nejflexibilnéjsi zpiisob reklamy.

Rozbehnuti a zakladni nastaveni reklamy na internetu zvladne v podstaté kazdy. Dulezité
je ale zminit, ze kvalitni nastaveni, pravidelna optimalizace, naslednd kontrola a vyhodnoceni
uz tak jednoduché nejsou. Dlivodem je uz zminéna turbulentnost, ktera zpiisobuje zmény ze dne
na den, n¢kdy i1 z hodiny na hodinu. Pokud k tomu zapocitame i konkurenc¢ni boj, ktery zde
probihd, je nutné vénovat spravé PPC kampanim hodné Casu, aby byly efektivni a pfinaSely
podniku pozadovanou pfidanou hodnotu.

Jako téma této diplomové prace byla vybrana problematika PPC kampani, konkrétn¢ jde
o Optimalizaci PPC kampani a jeji vliv na fizeni firmy. V této diplomové praci bude vysvétlena
problematika, ktera se s fizenim PPC kampani poji, a to pfedevsim v systémech Sklik a Google
Ads. V této préaci budou vyuzivany poznatky z odbornych knih, pfedev§im pak z internetu,
jelikoz je toto odvétvi velice turbulentni a vétSina odbornych zdrojii je publikovana pomoci
bloglh a ¢lankl na internetu. TiSt€nd odborné literatura na téma PPC rychle ztraci svoji
aktualnost, a tim 1 pouzitelnost pro mou diplomovou préci, kterd vychazi ze soucCasnych
moznosti, nastroji a trendd. Vzhledem k urcené osnové je metodika shromazdovéni dat
samostatna kapitola ¢islo 4, a neni tak soucasti ivodu.

Hlavnim cilem prace je na zdklad¢€ analyzy PPC kampani poskytnou managementu firmy
navrhy a doporuceni. Dil¢imi cili v teoretické ¢asti jsou popis principli internetové reklamy

PPC, vymezeni jeji souvislosti s fizenim firmy a definice souvisejicich pojmil. Pro praktickou



byly jako dil¢i cile urCeny implementace reklamnich kampani, analyza vykonnosti PPC
systému v letech 2017 a 2018, vyhodnoceni a vypracovani navrhii pro management spole¢nosti.

Diplomova préce je strukturovana do sedmi kapitol. Teoreticka ¢ast je obsaZzena v druhé
a tieti kapitole. Jednotlivé kapitoly jsou nasledné rozpracovany na dil¢i podkapitoly na zaklad¢
jednotlivych nastrojt, které 1ze v PPC kampanich vyuzit. Na teoretickou ¢ast navazuje ¢ast
prakticka, kterd rozpracovava vykonost a nastaveni danych nastroji spolecnosti Manu.
V zé&véru prace jsou na zakladé analyzy systému Sklik a Google Ads spole¢nosti Manu popsany

tf1 navrhy pro management spole¢nosti.



2 Teoreticka vychodiska tizeni PPC kampani

Tato kapitola se vénuje problematice PPC kampani, konkrétné je zde ptedstaven Search
engine marketing, pod ktery systém PPC spadé, nésledn¢ jsou popsany jednotlivé nastroje PPC.
Jednotlivé nastroje jsou nejdiive popsany a definovany a nésledné€ je u nich vysvétleno, pro¢
by je spole¢nost méla vyuzivat, v ¢em mohou pomoci, jaké jsou jejich moznosti a jak je mozné
diky nim napliovat cile spolecnosti. V nasledujicich kapitolach budou jednotlivé systémy
popsany, ale vzhledem k zaméteni této diplomové prace bude SEO zminéno pouze okrajove

a hlavnim tématem bude PPC systém.

2.1 Search engine marketing

Search engine marketing (SEM) dokaZze vyuzit potencidl, ktery internetové vyhledavace
poskytuji pro velkou spoustu reklamnich a marketingovych aktivit. Jde tedy o proces, ktery
pomoci mnoha metod dokaze zlepsit viditelnost a zdsah znacky, produktu nebo sluzby na
internetu. SEM se déli na dvé hlavni kategorie, kterymi jsou SEO a PPC. (Technopedia, 2019)

,V SEM jde zejména o ndkup placenych textovych odkazli v rtznych podobach,
obvykle s PPC modelem (platba za kliknuti) ¢i jako piednostni vypisy. Do SEM patii 1 dalsi
produkty velkych portali, napt. garance prvni stranky ¢i placené zapisy v katalogu, ty vsak jsou

malokdy vyhodné.“ (Adaptic, 2019)

2.1.1 Search Engine Optimization

Jednim z hlavnich nastroji online marketingu je optimalizace stranek pro vyhledavace
— SEO (Search Engine Optimization). Pomoci SEO optimalizace se d4 nastavit a pfizpusobit
obsah stranek webu tak, aby se vyskytovaly co nejvySe ve vysledcich vyhledavaca,
v takzvaném organickém vyhledavani. Toto organické vyhleddavani je neplacend forma
vysledkti vyhledavéni, ktera je vysledkem spojeni mezi vyhleddvanym klicovym slovem
ve vyhledavadi a obsahem daného webu. Cim lépe je SEO nastavené, tim vétsi je relevance
mezi vyhledavacim dotazem a obsahem webu, a tim se dany web dostava na prvni pozice
ve vysledcich. Je diilezité, aby bylo na SEO nahlizeno jako na proces, protoze je to dlouhodoba
a soustavna Cinnost, kterd probihd ve spolupraci s majiteli webli. Vysledky tohoto procesu

se projevuji zpravidla az po delsi dob¢, na rozdil od jinych nastroji. (Enge a kol., 2015)



Optimalizaci Ize rozdélit na dveé zakladni faze, a to onepage a offpage.

Onpage SEO se vénuje problematice daného webu, kde je dilezité, aby stranky mély
kvalitni a citelny zdrojovy koéd, obsahovaly relevantni text (slova), piehlednou strukturu
a mnoho dalSich parametri. Jde tedy priméarné€ o nastaveni a obsah daného webu.

Mezi hlavni faktory offpage SEO patii to, kolik webli odkazuje na dané stranky a jak
relevantni, kvalitni a nav§tévované tyto weby jsou. Tuto kvalitu hodnoti v algoritmu dany

vyhledavac a ptisuzuje jim ranking. (MediaGuru.cz, 2019).

2.1.2 Pay Per Click

Zékladni formou reklamy na internetu je tzv. PPC reklama (Pay Per Click). Zkratka PPC
oznacuje internetovou reklamu placenou za proklik. Inzerent tudiz neplati jako u ostatnich
druhti reklamy c¢isté za prostor své reklamy, ale plati pouze za realn€ piivedené navstévniky.

Aby bylo mozné vyuzivat PPC reklamy spolec¢nosti Google nebo Seznam, je nutné
vyuzivat jejich internetové reklamni systémy. Spole¢nost Google vyuziva systém Google Ads
(ndhled systému v piiloze €. 1) a spolecnost Seznam umoziiuje spravovat reklamy v jejich siti
pomoci systému Sklik (vzhled systému v pfiloze €. 2). Oba systémy vyuzivaji k propagaci firem
reklamy ve vyhledévaci nebo obsahov¢ siti. Reklamy v téchto sitich jsou dale ¢lenény podle
ruznych specifikaci. Aby doSlo k pochopeni problematiky PPC reklamy, bude nésledovat
vymezeni jednotlivych forem a druhii reklamy ve vyhledéavaci siti a také v siti obsahové. Jelikoz
si jsou oba systémy podobné, bude tato prace primarné popisovat systém Google Ads a systém
Sklik bude zminovan pouze tehdy, kdy se jeho funkce nebo néstroje budou lisit. (Vétrovska,

2019)

Aukce

Dilezitym prvkem PPC reklam je aukéni princip. Do této aukce vstupuji inzerenti, kteti
nabizi maximalni cenu, kterou jsou ochotni zaplatit za kliknuti na jejich reklamu. Nabidnuta
maximalni cena (CPC nebo maxCPC) vystupuje pouze jako jeden z faktord, ktery ma
v kone¢ném disledku vliv na pozici dané reklamy. Nikdy nema Z4dny inzerent moZnost
st koupit prvni (nejleps$i) pozici doptedu, protoze tato aukce probiha pii kazdém vyhledavacim
pozadavku uzivatele. Jednotlivé faktory a jejich vliv na pozici reklam se u Google Ads a Skliku
1i8i. (Seoconsult.cz, 2019)

Google Ads vyuziva mnoho faktord, které v kone¢ném diisledku pro kazdou reklamu
vygeneruji hodnoceni reklamy. Toto hodnoceni nasledné¢ urcuje, zda se reklama viibec zobrazi

a na jaké pozici. Google definuje hodnoceni reklamy jako kombinaci péti faktort, kterymi jsou



cenova nabidka, kterd systému urcuje maximalni moznou ¢astku za jeden proklik a pii vypoctu
ma nejvetsi vliv na pozici reklam. U tohoto faktoru je diilezZité zminit, Ze Google danou ¢astku
neutrati automaticky, protoze €asto to byva mén¢, nez je nastaveno. Dlivodem je, ze systém
pouzivd maximalni nabizenou ¢astku konkurenta, ktery vstupuje do aukce, a nasledné z vasi
castky vyuZzije pouze nabidku o néco vyssi. Kvalita reklam a vstupni stranky vstupuji do
hodnoceni reklam proto, ze se Google snazi, aby vysledné placené reklamy, které se uzivateli
zobrazi, byly relevantni a také vedly na kvalitni webové stranky. Toto hodnoceni relevantnosti
reklamy a vstupni stranky Google neustale posuzuje a vysledkem je skore kvality, které inzerent
muze sledovat a snazit se ho zlepSit prostiednictvim Google Ads. Minimalni hodnoceni
reklamy je zde z diivodu jiz zminéného zkvalitnéni reklamy a jeji relevantnosti. Google urcuje
minimalni limity, které musi reklama splnit, aby se zobrazila na lepSich pozicich.

Kontext vyhledavani uzivatele je metrika, pod kterou Google vyuziva vSech informaci, které
o daném uzivateli, ktery zadal vyhledavaci dotaz, znd. Mezi tyto informace patii minulost
uzivatelova vyhledavani, jeho poloha, typ zatfizeni (zda §lo o mobil, pocitac nebo tablet) nebo
cas, ve kterém dany uZivatel dotaz vyhledava. RozSireni reklam piedstavuje pro uZivatele
moznost, jak po vytvofeni reklamy reklamu rozsifit o podstranky, volani, tryvky, aplikace
a mnoho dalSich. Google nasledné tato rozsifeni hodnoti. Pokud jsou relevantni a zda budou
mit pro uzivatele smysl, ma tato reklama prednost. (Google, 2019, a)

Pro pfedstavu byla zpracovana tabulka €. 2.1 tfech inzerentii, ktefi soupefi o pozice

na uzivateltv dotaz:

Hodnoceni Maximalni CPC Zobrazeni nahote Priimérna pozice
reklamy
Inzerent 1 90 8 K¢ 1 1
Inzerent 2 60 9 K¢ 1 2
Inzerent 3 20 10 K¢ 0 3

Tabulka 2.1 - Hodnoceni reklamy, Zdroj: Autor

Jak je z tabulky €. 2.1 patrné, méa hodnoceni reklamy zasadni vliv na umisténi reklamy.
Pokud jsou jednotlivé faktory spravné nastavené, ma to za nasledek vysoké hodnoceni reklamy
a usporu nakladd. Tato Gspora je zplisobena tim, Ze 1 pies niZ8i maximalni CPC (cena za proklik)
nez je patrné u konkurence, je reklama umisténa na lepsi pozici. Tato konkurence poté musi
platit za jednotlivé prokliky podstatné vice, pokud chce mit moZznost zobrazovat se na lepSich

pozicich.



Vyhody PPC reklamy

Hlavni pfednosti PPC reklamy je jeji rychlost, se kterou je mozné reagovat na zmeny
trhu, preferenci, pocasi nebo 1 spolecenské udalosti. Zmeény, které jsou v systémech nastaveny,
se obvykle projevi v fadu desitek minut a inzerent je tak limitovany pouze svou schopnosti
reagovat na zmeny a pripravit nové podklady a strategie v ndvaznosti na tyto zmény. At uz jde
o zmény reklamnich formatd, sdéleni, upravu rozpocti nebo zménu cileni, inzerenti nejsou
nijak omezeni finan¢né, protoze zadné tyto zmény nejsou zpoplatnéné a ani neni nutnost jejich
dlouhého vyfizovani. Celé je to otazka zru€nosti a rychlosti prace v reklamnich systémech
Google Ads nebo Sklik. Jedna se tedy o nepochybné velkou zménu oproti tradicnim zptisoblim
inzerce, jako jsou reklama v televizi, billboardy nebo reklamy v tisténych médiich, kde je hlavni
nevyhodou nemoznost rychle reagovat na zmény. (Uhlafova, 2011)

Systémy spole¢nosti Google a Seznam se snazi neustdle reagovat na potieby svych
uzivatelli. Proto jsou systémy neustale upravovany a poskytuji tak vSem inzerentim prijemné
uzivatelské rozhrani, které je velice intuitivni, a proto je s trochu tréninku dokaze vyuzivat
kazdy. Navic ob& spolecnosti poskytuji velice propracovanou formu népovéd, ve kterych
je mozné najit vSe o fungovani jednotlivych funkci a moznostech jejich upravy. Pravé
tato intuitivnost a rozsédhld podpora umoznuji, aby PPC reklamu vyuzival témér kdokoliv.
Je jedno, jestli je to drobny soukromnik nebo zivnostnik, nebo zda jde o nadnarodni korporaci,
protoZe v systémech neni urena Zadna podminka minimalni Gtraty nebo minimalniho obratu
dané firmy. VSe je Cisté na inzerentovi, kolik a jakym zptisobem bude na téchto systémech
fungovat a ma i moznost kdykoliv tato svoje rozhodnuti ménit. (Hanakobzova.cz, 2019)

Dalsi nespornou vyhodou je schopnost vSe peclivé zmérit, kvantifikovat a reportovat.
Inzerent ma tedy moznost v redlném case sledovat, jak vykonné jsou jeho kampang, jaky maji
dosah, jak plni dohodnuté cile a nebo zda neutraci vic, nez je zadouci. Dokonce ma 1 informace
o tom, kolik lidi vidélo jeho reklamu, na jaké pozici se jeho reklama zobrazila, a kolik 1idi, ktefi
skrze PPC reklamu navstivilo jeho web, provedlo objednavku i v jaké hodnoté tato objednavka
byla. Diky témto funkcim je mozné vyhodnocovat i to, zda se dand investice do reklamy
vyplatila, zda plni dohodnuté KPI (klicové ukazatele) a diky systému je mu poskytnut 1 nahled,
jaké zmény by docilil zménou investovanych prostredkd.

Spravné a konkrétni cileni na zakaznika je jednim ze zakladl Uspésné reklamy.
Reklamy na internetu poskytuji inzerentovi moznost dovést toto cileni k dokonalosti. Za¢ina
to vybeérem spravnych klicovych slov, kdy mtizete reklamou odpovidat na jednotlivé dotazy
a pozadavky zdkaznikl. MoZnosti cileni je celd fada, a je tak moZné cilit na zdkazniky podle

veku, pohlavi, mista pobytu nebo tfeba podle zatfizeni, na kterém vyhledavaji. Cely tento proces
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neni ukonceny nakupem nebo objednanim dané sluzby. Na lidi, ktefi tuto objednavku provedli,
je mozné cilit 1 nadale pomoci remarketingu, ktery plni dvé zakladni funkce. Jednak je diky
nému mozné znova oslovit zdkazniky a pfipomenout jim moznost opakované¢ho nakupu a dalsi
funkci je osloveni potencidlnich zdkazniki, ktefi web navstivili, ale Zadnou objednavku
(konverzi) neprovedli. Tito zakaznici jsou pak v obsahové siti upozoriiovani pomoci bannert
nebo responzivnich reklam, aby se k vam na web vratili a dokoncili nakup nebo objednani
nabizené sluzby. (Némec, 2019)

Vyhod, které PPC reklamy nabizeji, je velké mnozstvi a o tom, jak a zda budou vyuzity,
rozhoduje mnoho faktorii. Mezi tyto faktory patii prace a znalost systému Google Ads, Sklik,
Google Analytics, znalost potieb a pozadavkl svych zdkaznikii, spravné nastavena prodejni
a komunikaéni strategie firmy, ochota investovat do reklam, reagovani na zmény, které se
na trhu déji a mnoho dalSich. V kone¢ném dusledku je tedy dtlezité, kolik ¢asu a energie do
toho dany inzerent vloZi a v jaké mife dokdze vyuZit vSechny funkce a vyhody, které PPC

reklama nabizi. (Sun, 2019)

Nevyhody PPC reklamy

Je dalezité zminit i nevyhody, které PPC reklama ma. Hlavnim omezenim je fakt,
ze reklama je schopna oslovit pouze lidi, ktefi se pohybuji na internetu dostatecné Casto
a poskytuji tak reklamnim systémiim dostate¢na data o svych preferencich, chovani nebo
z4jmech. Ackoliv se pocet uzivateld, kteti ve svém zivote, ale 1 pfi ndkupech vyuzivaji internet
neustale zvysSuje, pofad je dost lidi, pfedevSim z vysSich vékovych kategorii, kterym internet
nic nefikd, nebo ho vyuZivaji minimalné, a tudiZ neni mozné tyto lidi PPC reklamami ovlivnit.

Dalsim problémem je fakt, Ze internet je pro mnoho lidi prehlceny reklamou a i pfes to,
7e jim inzerent nabizi produkt, ktery mohou potiebovat, reaguji na kazdou reklamu negativné
nebo otraven€. Mnoho uZivatelil uz kvili tomu vyuziva programy, které blokuji reklamy (napf.
AdBlock). Tyto programy blokuji veskeré reklamy v obsahové siti, a tak je neni moZné touto
reklamou oslovit, 1 kdyz vyuzivaji internet kazdy den. Oproti tomu ve vyhledavaci siti tyto
programy nefunguji, a tak je mozZné vyuZit reklamu pro osloveni téchto lidi alesponi zde. (Online
marketing, 2014)

U PPC reklam je tedy dulezité nejenom spravné nastavit a cilit dané reklamy, ale také
brat v tivahu to, jak na ni dany uzivatel miize reagovat, jak ji bude hodnotit a jak ji bude vnimat.
Pokud ma uzivatel vybudovany odpor k PPC reklamam, tak misto toho, aby doslo k podpoteni
prodeje produktu, dojde spiSe k tomu, Ze je uzivatel od koupi odrazen. Mnoho inzerentl

nevyuziva ve svych remarketingovych kampanich moznost omezit frekvenci zobrazovani
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reklam v jeden den, a tak je uzivatel po opusténi stranky webu inzerenta nasledné doslova
bombardovan jeho reklamami. Proto je nutné pamatovat na to, ze spravna reklama ma uzivatele
zaujmout, vysvétlit mu, pro¢ nakoupit pravé u vas a nasledn€ ho ptfivést na produkt nebo
kategorii, o kterou ma zajem. I zde tedy plati, ze vSeho moc Skodi, a tak je Spatné nastavena
reklama na internetu spiSe kontraproduktivni a miZze vyvolat az negativni reakci i

potencialnich zakazniki. (Ppcprofits, 2019)

2.2 Rizeni Pay Per Click kampani

Jelikoz patfi PPC kampan¢ do marketingu, jejich fizeni vychazi z procesu tvorby
marketingové kampan¢ jako celku. Proto je nutné uvést nejprve veskeré nalezitosti, které proces
tvorby obsahuje a k tomu nasledn¢ uvést nastroje v ramci PPC, které se v jednotlivych krocich
daji vyuzit.

Aby bylo fizeni efektivni, musi byt nejdiive urCeny cile, které chce dana spole¢nost
realizovat. Po tom, co jsou stanoveny cile, je dilezité¢ urcit si, jaka kreativni strategie bude
k dosazeni danych cilti vyuzita. Jde tedy o to, jak budou vypadat jednotlivé bannery, které
budou pouzity k propagaci firmy. Soucésti je 1 vybér a analyza klicovych slov, které jsou
relevantni a budou napomaéhat k dosazeni ur¢enych cili. (Sun, 2019)

Pokud je kreativni ¢ast hotova, nasleduje medialni planovani, kterd ma za cil vybrat ty
spravné marketingové kandly, ve kterych bude dand kreativni strategie vyuzita. Medidlni
planovéani musi Uzce navazovat na strategické cile a dale je rozvadét na jednotlivé kroky
a kanaly, aby doSlo k jejich naplnéni. Medidlni pldnovani, konkrétné cile, které ztohoto
planovani vychazi, se d€li na par zdkladnich typl: osloveni co nejvice lidi, opakovany pienos
reklamniho sdéleni, osloveni cilové skupiny v pfedem uréeném ¢ase nebo misté a u zavedenych
znacek vytvoreni kontinuity, kdy je cilem ,,pfipominat se*. (Mediaguru, 2019)

Jednim z poslednich, ale velice dilezitych krokl je vytvoreni rozpoctu. Pokud jsou
splnény vSechny piedchézejici kroky, je diilezité védét, kolik financi na to spolecnost uvolni,
protoze to v konecném disledku mize mit i zpétny vliv na medidlni planovani, nebot’ pokud
bude dany rozpocet maly, nelze vyuzit mnoho marketingovych kanalii. Z tohoto divodu
je dalezité, aby byl rozpocet délan soubézn€ nebo s malym zpozdénim vzhledem k tvorbé
medialniho planu.

Poslednim krokem je implementace, optimalizace a vyhodnoceni. Jde uZ o reéalné
nasazeni marketingové kampang, jeji pribéznou tpravu a obménu podle vykonnosti, zménu
strategie nebo sezonnosti, a naslednou kontrolu a vyhodnoceni, aby byla organizaci k dispozici

zpétna vazba. Tato zpétna vazba bude obsahovat, zda byly splnény cile, kde dochazelo
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k neefektivnosti, a poskytne tak kompletni report o kampani. Tento report je poté pouzit

pii tvorbé nové marketingové kampang. (Chaffey, 2016)

2.2.1 Cile online komunikace
Pted tim, nez budou popsany formy a néstroje internetového marketingu, je dilezité
uvést, jak mohou podpotfit firemni cile. Pro formulaci firemnich cild, kterych miiZze organizace
dosahnout pomoci internetu, byl vytvofen akronym RACE (reach, act, convert a engage).
Je dulezité , ze jednotlivé cile na sebe navazuji a spole¢né€ uzaviraji nikdy nekoncici kruh online
cill v digitdlnim marketingu.
V Ceském prekladu se akronym RACE pieklada jako:
¢ budovani povédomi o znacce (Reach),
e interakce (Act),
e konverze (Convert),

e zaujeti, nebo zapojeni (Engage). (Chaffey, 2016)

Prvnim cilem je budovani povédomi o znacce (reach) v cizich medialnich zdrojich
a privedeni takto oslovenych uzivatelti na firemni stranky. Aby byly cile spravné nastavené,
musi byt pfedevSim meéfitelné. Proto je dilezité uvést, jaké (KPI — kliCové ukazatele
vykonnosti) Ize sledovat pti plnéni riznych online cill. V rdmci budovani povédomi o znaéce
je mozné sledovat tato KPI:

Unikatni navstévnici a fanousSci jsou uzivatelé, ktefi navstivi danou webovou stranku
v ur¢itém Casovém obdobi. Dilezité je si uvést, ze jejich opakovand navstéva uz neni
zapocitavana. Podil uzivateld je procentualni vyjadieni lidi, ktefi obdrzeli reklamni sdéleni.
Neméné ditlezitym KPI je navratnost nebo hodnota cile za navStévu, kterd ndm udava, jak
vyznamna byla jednotliva navstéva uzivatele vzhledem k plnéni pfedem urcéenych cilt.

Druhym cilem je interakce (act). V tomto kroku je dilezité, aby publikum, které
je skrze budovéani povédomi piivedeno na stranky, bylo znackou osloveno a navedeno
k interakci se spole¢nosti nebo dal§imi zadkazniky. Zakladnimi ukazateli vykonnosti jsou mira
opusténi, kterd uvadi procento navstévnikli, ktefi opustili dany web ihned po vstupu. Pocet
stranek za navstévu udava, kolik stranek bylo v priméru zobrazeno jednim uZivatelem,
po jeho ptichodu na web. (Chaffey, 2016)

Naslednym cilem je konverze (convert). V tomto kroku je zaujaté publikum vedeno
k uskute¢néni konverze (akce navstévnika, ktera ukazuje splnéni urcitého cile). Timto cilem

muze byt nakup zbozi, rezervace sluzby, vyplnéni dotazniku nebo stazeni aplikace. V tomto
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kroku je moZné méfit konverzni pomér, ktery ndm udava procento lidi ze vSech navstévnikd,
ktefi provedli konverzi. Dale je mozné méfit trzby, prijmy nebo marze, pokud jde o prodej
zboZi.

Jako posledni v tomto cyklu ptichdzi na fadu zaujeti nebo také zapojeni (engage), které
vyjadiuje budovani vztahu mezi zdkaznikem a spole€nosti k dosazeni spokojenosti, ktera bude
mit za nasledek udrzeni a loajalitu zdkaznika. Tento zédkaznik miize byt poté znova osloven
naptiklad novou nabidkou nebo prodejni akci v rdmci budovani povédomi o znacce. Timto
je docileno, Ze jednotlivé strategie na sebe navzajem navazuji, a pokud jsou spravn¢ nastaveneé,

pracuji s ¢im dal tim vétSim poctem uzivateld, kteti se tak stavaji fanousky. (Chaffey, 2016)

2.3 Kreativni strategie

Pokud si firma ur¢i cile, které chce pomoci reklamy na internetu naplnit, musi si polozit
otazku, jaké formaty pouzit pro svoji propagaci. Konkrétné jde o proces analyzy klicovych slov,
tedy o vybér relevantnich slov, kterd jsou pro podnikani dané firmy klicova. Firma si musi
polozit otazky, jaké potieby jeji produkty nebo sluzby uspokojuji, jak je budou uzivatelé
na internetu vyhleddvat a jak se bude na internetu prezentovat, aby potencialni zakazniky
oslovila, a tim 1 dostala na svoje stranky. Dal$im procesem je tvorba obrazk, které se nasledné
budou uzivatelim zobrazovat. Jde naptiklad o logo spolecnosti, fotky jejich produktti nebo
sluzby, nebo samotny vzhled a funkcnost webu. Stale popularnéj§im formatem je také video,
které se stava dilezitym reklamnim formétem, protoze dokaZze ptfedat mnoho informaci a vyhod

o produktech nebo sluzbach. (Chaffey, 2013)

2.3.1 Klic¢ova slova

Analyza a nasledna volba klicovych slov je zdkladni podminkou Uspé$né internetové
kreativy. Pfi této analyze je nutné brat v potaz konkuren¢nost na daném trhu, vyznam
jednotlivych klicovych slov a jejich hierarchii. Hlavnim parametrem ale zlstava cena, ktera
je u jednotlivych slov velice odlisSnd. Muize jit o Castky v hodnoté desitek halifi az po
stokorunové ¢astky za jeden proklik.

Podle oficialni definice Google Ads jsou klicova slova nebo souslovi, kterd vystihuji
produkt ¢i sluzbu, kterou inzerent poskytuje. Pomoci téchto klicovych slov dokaze inzerent
urcit, za jakych okolnosti a kde se jeho reklama zobrazi. Pfi vybéru kliovych slov je dilezité
brat v potaz mnoho faktorti. Mezi tyto faktory patifi hledanost, konkurence, cena, sezonnost
a pribuzné vyhleddvaci dotazy. Pti vyhledavani na Googlu nebo Seznamu je reklama zobrazena

na zaklad¢ pifibuznosti vyhleddvaciho dotazu, zvoleného klicového slova a shody, v jaké
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se nachazi. Cim kvalitn&ji jsou kli¢ova slova vybrana, tim vyssi vykon maji reklamy a zarovef
nedochazi k tak velké ttraté. Jak jiz bylo zminéno, klicovéa slova lze doplnit o riizné druhy shod,
které umoziuji lépe kontrolovat zobrazovanost reklam a jejich vykonnost. Existuje pét
zékladnich druhii typti shod. Jde o volnou, volnou s modifikatorem, frazovou, piesnou

a vylucujici shodu. (Google, 2019, b)

Volna shoda

Pro vyuziti volné shody staci zadat pozadované klicové slovo bez formatovani. Klicova
slova s volnou shodou mohou spustit zobrazovani reklamy, pokud uzivatel zad4 dotaz, ktery
souvisi s klicovymi slovy. Klicova slova s volnou shodou se zobrazuji i na dotazy, které
obsahuji pravopisné chyby, plurdly a dokonce i na slova piibuzna. NejvétSim problémem
s volnou shodou je, ze byva reklama zobrazovéna i k ptibuznym sloviim a neda se definovat,
jaké tato slova jsou, protoze o této piibuznosti rozhoduje sam Google a jeho algoritmus.
To vede ke spoust¢ dotazli spoustejicich klicova slova ve volné shod¢, kterd nejsou pro daného
inzerenta relevantni. Navic, ¢im vyssi je mira prokliku, tim $irsi jsou vyhledavaci dotazy, které

by mohly spustit vase reklamy, a tim také dany inzerent zaplati vice. (Geddes, 2014)

Volna shoda s modifikatorem

Volna shoda s modifikatorem se vytvofi tak, ze pred kazdé slovo, ke kterému chcete
navazat modifikator, ptfidate znaménko plus (+). Modifikator je dulezity, protoze tim mtize
inzerent upozornit Google, jaka klicova slova jsou dilezita. Slova se znaménkem plus mohou
stale odpovidat plurdltim, chybnym pravopisim a velmi podobnym sloviim, ale neméla by
odpovidat zcela odlisSnym typtim slov. Pii volné shod¢ s modifikatorem nezalezi na usporadani

slov, stejné€ jako ve volné shod¢. (Geddes, 2014)

Frazova shoda

Klicova shoda zobrazuje reklamu tehdy, kdyZ je fraze obsazena v dotazu uzivatele,
pii zachovani potadi slov. Pokud je tato podminka splnéna, bude reklama zobrazena 1 kdyz
bude vyhledavaci dotaz obsahovat dalsi slova bud’ pied a nebo za danou frazi, ale vzdy musi
byt zachovano potadi dané frazové shody a nesmi byt vloZeno Zadné dalsi slovo mezi slova
dané fraze. Frazova shoda se oznacuje uvozovkami. Frazova shoda tedy dokaze pokryt daleko
vice dotazli nez samotna volna shoda, protoZe se zobrazi i na slova, které nejsou mezi klicova
slova vlozena. I pies to, Ze mize dochéazet k zobrazovani na nerelevantni dotazy, je tato shoda

uz vice kontrolovatelna, protoze musi obsahovat zadanou celou frazi. (Zaklik, 2019, a)
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Presna shoda

Jde o nejjednodussi typ shody, protoze se zobrazi jen tehdy, pokud se dotaz shoduje
s klicovym slovem v kampani. Pro oznaceni ptfesné shody se pouzivaji hranaté zavorky
na zacatku a na konci klicového slova. Velkou vyhodou je, Ze pfesnd shoda dovoluje velkou
kontrolu nad zobrazovanim reklamy, zarovenl ale dochazi k vyznamnému omezeni poctu
zobrazeni pouze na zadana klicova slova. Pfesna shoda se tedy hodi na klicové slova, kterd maji

vysokou hledanost nebo jsou vysoce konkurencni, a tudiz i vysoce nékladna. (Zaklik, 2019, b)

Vyluéujici shoda

Jde o typ klicového slova, které se pouziva pro to, aby se zabranilo zobrazeni reklamy
na zakladé urcitého slova nebo souslovi. Vylucujici shoda se zapisuje s pomlckou nebo
znaménkem minus pred kliCovym slovem v pozadované shod¢€. Vylucujici shoda tak kombinuje
veSkeré predeslé shody, protoze se mize vyuzivat ve volné, ptesné €1 frazové shode€. Rozdilem
je, ze pokud chce inzerent vyloucit 1 synonyma, podobu slov v jednotném 1 mnozném disle,
verze s preklepy a jiné blizké varianty, je nutné je piimo uvést, jinak tyto dotazy vylouceny
nebudou a reklamy se na n¢€ zobrazi. Pro spravné nastaveni vylucujici shody je dilezité byt
opatrny, protoze pii nespravném nastaveni miize dojit k vylouceni pro inzerenta dilezitého
slova nebo slovniho spojeni, pod kterym jsou jeho sluzby nebo vyrobky vyhledavany. (Google,
2019, ¢)

2.3.2 Bannery

Bannery jsou grafické soubory (obrazky), které jsou formou grafické reklamy
zobrazovany uzivatelim. Po prokliknuti tohoto obrazku je dany uzivatel pfesmérovan na web
inzerenta. Aby byly bannery efektivni, musi byt vytvotfeny podle cili, které maji plnit, mély by
byt piehledné a reprezentovat danou firmu nebo jeji vyrobky ¢i sluzby. Jesté pred tim, nez
mohou byt publikované, musi spliiovat omezeni danych systémt (Google Ads a Sklik).
(Firmam, 2019)

Zakladnim omezenim jsou rozméry. Kazdy systém podporuje rozdilné rozmeéry
bannerti, které Ize pouzit. Systém Google Ads podporuje tyto rozmeéry (vybrany
nejzobrazovangjsi):

Jde o rozméry 300 x 250, 580 x 400, 160 x 600, 300 x 600, 728 x 90 a 970 x 250 px.

Systém Sklik u bannerti vyzaduje tyto rozméry:

300 x 600, 300 x 300, 300 x 250, 480 x 300 (banner, ktery se zobrazuje na homepage
Seznam.cz) a 970 x 310 px.
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Spolecnd omezeni jsou poté maximalni datova velikost, ktera je 150 kb u jednoho
banneru, podporované formaty jsou .jpeg, .jpg, .png, .gif a bannery musi byt jasné¢ Citelné.

(Placement, 2019)

2.3.3 A/B testovani

Vypracovani kreativy pro vyhledavaci a obsahovou sit’ neni pouze jednorazovy proces.
Je dllezité pravidelné¢ vyhodnocovat, upravovat a ménit dané reklamy, aby neklesala jejich
vykonnost a efektivita. Jelikoz ma kazda kreativa jinou vykonnost, je nutné tyto vykonnosti
n¢jak sledovat a na jejich zédkladé potom optimalizovat. Z téchto diivodi se v praxi vyuziva
metoda A/B testovani.

A/B testovani poskytuje inzerentovi piehled a zpétnou vazbu k vykonnosti jednotlivych
kreativ v marketingu. Hlavni vyhody A/B testovani jsou jednoduchost nastaveni a realizace
spole¢né s naslednym vyhodnocenim. Diky tomu je toto testovani velice nenaro¢né, a presto
velice pfinosné. V soucasné dobé doporucuji Google 1 Sklik testovat 3 reklamy zaroven
a nasledné umi tyto systémy ty nejvykonnéjsi reklamy automaticky upiednostiiovat. (Urbanek,
2010)

,,A/B testovani (anglicky A/B split-run testing) je u¢inna metoda umoznujici porovnat
efektivitu vice variant téhoZ marketingového nastroje. Pokud bychom naptiklad chtéli A/B
testovanim zjistit, ktery ze dvou bannert 1épe plni svou funkei, zobrazujeme po urcitou dobu
ob¢ varianty (banner A 1 banner B, odtud nazev A/B testovani) a sledujeme, kterd varianta
piinese vétsi efekt (ma veétsi miru prokliku). Po vyhodnoceni A/B testovani jiz nechame

zobrazovat jen vitézny banner.* (Adaptic, 2019)

2.4 Medialni planovani

Medialni planovani je proces vybéru a zplsobu vyuZiti jednotlivych reklamnich kanald,
které¢ PPC reklama nabizi. Spravny vybér v kombinaci s dobfe zvolenou kreativni strategii
dokaze oslovit pfesné ty uzivatele internetu, na které dany inzerent cili, a docilit tak konverze
(nadkup nebo objednani sluzby).

Medialni planovani primarné vychazi z cill, které si dana spolecnost urci. Je dilezité si
uvést, Ze 1 pti plnéni pouze jednoho cile je efektivni, aby firma vyuzivala vice kanal najednou.
Pokud ma firma za cil naptiklad zvySeni prodeje svych vyrobki, vyuziva nejcastéji shopping
kampang, které poskytuji nejleps$i moznost osloveni toho spravného publika v poslednich
krocich nakupniho cyklu. Tyto kampané& podle vyhleddvaciho dotazu nabidnou uzivatelim

konkrétni produkt, piehledné s obrazkem, cenou a nazvem firmy a po prokliknuti tohoto
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inzeratu je uzivatel nasmérovan pfimo na konkrétni produkt na webu inzerenta. (Blazek, 2014)
Vice o téchto kampanich v kapitole 2.6.7.

I ptes toto cileni a diiraz na vykon a doruceni konverze inzerentovi je nutné vyuzit i dalsi
nastroje, a to pfedevS§im z diivodu, Ze néktefi navSté€vnici svij nakup nedokonci. Proto
je dulezité, aby byli znova osloveni a dany produkt jim byl pfipomenut. Z toho diavodu
se v kombinaci se shopping kampanémi pouziva dynamicky remarketing, ktery je popsan
v kapitole 2.6.5.

Pokud ma spolecnost za cil zvySovani povédomi o znacce, je nutné oslovit velké
publikum lidi a pomoci banner(i nebo kombinovanych reklam jim produkty nebo sluzby dané
spolecnosti predstavit. Pro naplnéni tohoto cile, je nejefektivnéjsi vyuzit obsahovou sit),
konkrétné display kampanég, protoZze dokéaze oslovit velké mnozstvi lidi, ktefi jesté nikdy

stranku inzerenta nenavstivili. (Chaffey, 2013) Vice o tomto néstroji v kapitolach 2.6.2 a 2.6.3.

2.4.1 Obsahova sit’

Obsahova sit’ umoziuje inzerentim oslovit obrovské mnozstvi lidi. V ramci Googlu jde
az o 2 miliény webd, které jsou navstévovany priblizn€ 90 % vSech uzivateld internetu. Diky
této obii siti je mozné oslovit uzivatele, kdyZ si prohlizeji svoje oblibené webové stranky,
prochézeji svoje e-mailové schranky, prochazeji a sleduji videa na YouTube, nebo pouzivaji
mobilni aplikace na svych chytrych mobilnich telefonech. Zde je podstatny rozdil mezi Ads
a Sklikem, protoZe Sklik nema moZnost inzerovat reklamy na YouTube, ani nenabizi moZnost
inzerce v aplikacich. I pies to je obsahova sit’ Skliku velice ¢asto vyuZzivana, protoze pouziva
pro inzerci velice Casto navstévované weby jako je seznam.cz, novinky.cz, idnes.cz nebo
sport.cz. (Seznam, 2019, a)

Oproti vyhledavaci siti cili reklamy v obsahové siti na potencialni zdkazniky v diivéjsi
fazi ndkupniho cyklu a pfi moznosti zasahu tak velkého mnozstvi lidi jde o idealni néstroj
pro oslovovani nového publika, které jesté nema Zadnou interakci s vasim webem, produktem

nebo sluzbou.

Zpusoby cileni v obsahové siti

Spravné cilend reklama je zdkladem kazdého uspésného a efektivniho marketingu. Proto
kampan¢ v obsahové siti nabizeji mnoho zplsobt cileni, aby bylo dosaZzeno maximalni
efektivnosti. Reklamy v obsahové siti se na rozdil od vyhledavaci sit€¢ nemusi zobrazovat pouze

na zaklad¢ klicovych slov, ale existuje zde n€kolik typi cileni. Google i Seznam nabizi cileni
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na: klicova slova pro obsahovou sit, umisténi, témata, zjmy a remarketing, zajem o koupi, vék
a pohlavi. (Sherpas.cz, 2018)

Cileni na klicova slova funguje podobné jako ve vyhleddvaci siti. Rozdilem je,
ze nedochazi k vyhledavani kliovych slov uzivatelem, ale jde o to, zda se vybrana klicova
slova nachézeji na strankach, které si uzivatel prochazi. Pokud dojde ke shodé¢, a dany web patii
do obsahové¢ sit¢ Skliku nebo Googlu, je uzivateli zobrazena bannerova, responzivni nebo
textova reklama. Reklama se miiZe zobrazit na webu samotném, stejné tak jako i1 v ¢lancich
nebo podkategoriich.

Dalsi moznosti je také cileni na umisténi, kdy je nutné konkrétn¢ nastavit URL adresy
jednotlivych webti, nebo kategorii na webu, na kterych inzerent chce svoje reklamy zobrazovat.
Konkrétné muze jit o ptipad, kdy chce inzerent propagovat svoje zahradni vyrobky, a proto
vybere cileni na umisténi a zde zad4 konkrétni weby, které se vénuji zahradniceni.

Oba systémy se snazi svym inzerentiim co nejvice zjednodusit problematiku cileni, a tak
nabizeji moznost cilit na témata, kterd jsou jiz pfedem definovana. I kdyz se nazvy
v jednotlivych systémech trochu lisi, celkové jde o podobné d€leni, kdy mezi tématy l1ze najit:

automobily, cestovani, elektroniku, hry nebo tieba jidlo a piti. (Sherpas.cz, 2018)

2.4.2 Display kampané

Hlavnim cilem display kampani je pfivedeni nového zdkaznika na web inzerenta.
Nedochazi zde k parovani reklam podle vyhledavaciho dotazu uzivatele jako ve vyhledéavaci
siti, nebo vzhledem k jeho minulému chovani jako u remarketingu.

V soucasné dobé€ jsou v display reklamé nejcastéji vyuzivanym formatem reklamy
bannery, které jsou zobrazovany v obsahové siti, na webech a socidlnich sitich. Dal$i moZnosti
jsou textové reklamy v obsahové siti a nebo responzivni reklamy, které jsou kombinaci
ptedchozich dvou. Display reklamu 1ze také umistit do mobilnich aplikaci, ovSem je zde nutné
pocitat s vysokou mirou proklikovosti ptedev§im z divodu nechténé interakce. (Geddes, 2014)

Je nutné si fici, Ze tento typ reklam neni primarn€ zaméteny na vykon. Inzerenti tento
druh kampani vyuzivaji nejCastéji tehdy, kdyz chtéji zauymout nové uzivatele. Sdéleni by mélo
byt jednoduché, snadno pochopitelné a nikdo by ho nemél piehlédnout. Jak uz bylo zminéno,
nedochazi k bliz§imu cileni na jednotlivé uzivatele, pouze k cileni na témata a kategorie, které
si uzivatelé prochazi, a podle toho jsou pak na téchto webech zobrazovany reklamy.

Je dllezité, aby bylo vénovano hodné Casu a prace témto kampanim, protoZe obsahova

vV

budou tyto kampané stat hodné penéz, ale reklamy budou zobrazovany nespravnym lidem
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na webech, které nebudou mit Zadnou spojitost s podnikdnim inzerenta. VétSina interakci
s reklamou bude omylem, protoze dojde k zobrazovani na webech, které se specializuji
na zobrazovani reklam pouze za tcelem jejich prokliku. (Chaffey, 2013)

Hlavni vyhodou display kampani je fakt, Ze méa obrovské pokryti a zdsah. Kampanég
mohou mit 1 statisicové zobrazeni mési¢né€. Tyto kampané navic dokazi oslovit uzivatele, kteti
o daném inzerentovi nikdy neslySeli a ani ho aktivné nevyhledavali. Pokud je produkt, ktery
inzerent propaguje, zajimavy vzhledové, miize v obsahové siti zauyjmout velké mnozstvi lidi
pomoci bannerti a animaci. V neposledni fad¢ poskytuji display kampané skvély zpiisob, jak dat
v online marketingu lidem védét o novém produktu nebo sluzbé.

Pokud jde o nevyhody, uz bylo zminéno, zZe je velice dulezité¢ spravné nastaveni téchto
kampani. V obsahové siti se totiz cili na Upln€ jiny typ uZivatelli, neZ na jaky je cilen
ve vyhledavaci siti, proto je nutné, aby nebyly odekavany stejné vysledky. Spatné nastavené
a malo optimalizované kampané totiz budou znamenat velké vydaje s nulovym efektem.
Je tteba 1 pocitat s tim, Ze uZivatelé na internetu uz Casto display reklamy ignoruji, proto

je nutné ocekavat procentudlni proklikovosti v desetinnych procentech. (Geddes, 2014)

2.4.3 Remarketing

Je znamo, ze vétSina lidi, ktefi navstivi e-shop nebo jiny druh internetového obchodu,
nenakoupi pfi prvni navstéveé. To ovSem neznamend, Ze nemaji zajem o produkty nebo sluzby,
které dany web nabizi. Casto je§té porovnavaji nabidky konkurence, teprve se informuji
o vyhodach a nevyhodéch, nebo neméli ¢as dokoncit dany nakup. Z téchto davodi je dilezite,
udrzet s témito navstévniky ,,vztah* 1 potom, co opustili va§ web. Pravé proto nabizi Sklik
1 Google Ads remarketing, ktery vam dopomize znova oslovit navstévniky vasi webové
stranky.

Remarketing (v Skliku oznaCovany jako retargeting) je zpusob cileni v obsahové siti.
Principem je cileni na navstévniky stranky, ktefi jiz dany web dfive navstivili. Cilem
remarketingovych kampani je tak opétovné se pfipomenuti uZivatelim, ktefi neprovedli
konverzi. Aby mél inzerent moznost vytvofit remarketingova publika a sbirat do nich uZivatele,
ktefi navstivili jeho web, musi na sviij web piidat specidlni kod, ktery nésledné kazdého
uzivatele po navstéveé nekteré ze stranek webu oznaci pomoci cookies. Na takto oznacené
uzivatele muze pak reklamni systém cilit svoji reklamu pomoci remarketingu. UZivatelim je
poté po opusténi webovych stranek inzerenta zobrazovana jeho reklama na webech v obsahové

siti. (Adaptic, 2019)
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Remarketing nabizi mnoho vyhod, pokud je sprdvné nastaveny. O duleZitosti

remarketingu informuje ve svém ¢lanku MarketingPPC:

e vetSina navstévniki stranek inzerenta napoprvé nic nenakoupi,

e je znamo, Ze reklama funguje efektivnéji, kdyz ji lidé vidi opakovang,

e remarketing dava inzerentiim moznost se piipomenout, a docilit tak ndkupu nebo
objednani sluzby,

e reklama je zobrazovéna lidem, kteti prokazali zdjem o zboZi nebo sluzby inzerenta tim,
ze navstivili jeho web,

e nakupni rozhodovani je delsi, pokud jde o draz§i produkty. Proto je dilezité se

u takovych produktl neustale uzivateli ptipominat,

e remarketing dokdze zvysit pravdépodobnost nakupu az o 70 %. (Marketing PPC, 2019)

Pti tvorbé remarketingu je dalezité, aby doslo ke spravnému nastaveni publik 1 kampani.
Remarketing ma mnoho jiz zminénych vyhod. Pokud ale neni spravné nastaveny, mize
inzerentovi spiSe uskodit, nez pomoci. Pokud je uzivatel v remarketingu reklamé vystavovan
prili§ ¢asto nebo dlouho, mtze zacit na reklamu, a tim padem i inzerenta, nahliZet negativné.
Negativné na uzivatele muze reklama ptlisobit 1 v momenté, kdyz je zobrazovéna u obsahu,
ktery je pohorSujici nebo nevhodny. Proto je dilezité, aby si inzerent pred zapnutim
remarketingovych kampani promyslel nésledujici body. Délka ¢€lenstvi oznacuje, jak dlouho
uplynulo od doby, kdy uZivatel navstivil dany web, a tudiz i dobu, jak dlouho se mu dana
reklama bude zobrazovat. Obecné se da fict, Ze Google 1 Sklik doporucuji maximalni dobu
Clenstvi 30 dnti. Jde ale pouze o doporuceni, které se 1isi pfedevSim podle toho, jak dlouho trva
nakupni nebo rozhodovaci cyklus u daného produktu nebo sluzby. Pokud jde o produkty
za desitky nebo stovky korun, je rozhodovaci cyklus v ramci hodin nebo dnii. U aut nebo zbozi
v hodnoté n¢kolika desitek az stovek tisic miize trvat rozhodovaci faze uzivatele 1 n€kolik
meésici. Stejné je to 1 v piipadé, pokud jde o rychloobratkové zbozi jako drogerie nebo
potraviny, a pokud jde o zboZi, které si zdkaznik koupi parkrat za Zivot. (Ihnat, 2017)

Frekvence zobrazovani (tzv. Capping) znamend, jak Casto se dana reklama zobrazi
uzivateli béhem jednoho dne. Zde je dulezité¢ dlouhodobou optimalizaci zjistit, jaka hodnota
frekvence je nejlepsi a ptinasi nejlepsi vysledky. Pfili§ mald hodnota mize mit za nasledek to,
ze uzivatel danou reklamu nepostiehne a moc velkd hodnota mtize byt ,,otravna“ a v kone¢ném
dasledku 1 kontraproduktivni. Google doporucuje hodnotu kolem 7 zobrazeni na den.

Je dulezité také v ramci frekvence pracovat i s délkou cClenstvi, na které se cili. Pokud jde
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o navstévniky z poslednich par dni, je lep$i mit u nich nastavenou vyssi frekvenci nez
u navstévnikd, kteti web navstivili pred dvaceti dny.

Vylouceni obsahu a publik, kdy Google a Sklik nabizi moznost vyhnout
se zobrazovani reklamy u obsahu, ktery obsahuje sexudlni podtext, vulgarni vyrazy nebo
naptiklad u témat, které pojedndvaji o né¢jakém nestésti nebo havarii. VEtSina inzerenti totiz
nestoji o to, aby byla jeho znacka spojovéna s takovymto obsahem. V rdmci remarketingu je
také dilezité, aby byly vylucovany 1 publika lidi, ktefi uz si n&jaky produkt nebo sluzbu
zakoupili. Malokdo chce vidét reklamy cely mésic na produkt, ktery si praveé zakoupili. Stejné
tak, pokud mam remarketing rozdélen podle délky publik, je diilezité mezi sebou navzajem tato

publika vyloucit, aby nedoSlo k duplikaci. (Ihnat, 2017)

2.4.4 Dynamicky remarketing

Dynamicky remarketing je specificky druh remarketingu, ktery navstévnikim e-shopu
zobrazuje konkrétni zboZzi, které si prohliZeli. Reklama obsahuje obrazek produktu, aktudlni
cenu, podobné produkty v dané kategorii nebo 1 vysi aktualni slevy. Kvili tomu, ze tyto
reklamy jsou tvofeny automaticky, musi mit odkud Cerpat data. Proto, stejné jako u shopping
kampani, musi byt propojeny s Google merchant centrem nebo se ZboZi.cz. Systémy nasledné
po propojeni automaticky zjisti, co si uzivatel prohlizel a automaticky na ného s danymi
produkty cili.

,,Velkou vyhodou dynamického remarketingu je, Ze dynamickd reklama vam mitize
zobrazit krom¢ obrazku 1 aktualni cenu, vysi slevy nebo popis produktu. A publikum je na
rozdil od standardniho remarketingu vytvoreno automaticky. Reklama se tak zobrazuje
uzivateltim, kteti uz dany produkt videli.* (Visibility, 2019)

Jak uz z definice vyplyva, je dynamicky remarketing ur¢eny pouze pro e-shopy, které
mohou diky nému oslovit konkrétni uzivatele s konkrétnim produktem, ktery si na jejich webu
prohlizeli. Dynamicky remarketing je tedy vykonny nastroj pro zvySovani trzeb nebo obratli e-
shopu, protoZze cili na uZivatele, ktefi projevili zdjem o dany produkt. Dynamicky remarketing
tak oslovuje potencidlni zdkazniky v posledni ¢asti nakupniho cyklu s cilem uskute¢néni

konverze (ndkupu) na webu inzerenta.

2.4.5 Vyhledévaci sit’
V ramci internetové reklamy 1ze inzerovat ve dvou zékladnich sitich. Jde o vyhledavaci
sit’ a obsahovou sit. Vyhledavaci sit’ je skupina webti, které jsou zaméfené na vyhledévani,

a diky nim je mozné reklamy zobrazovat. Firmy Casto vyuzivaji vyhledavaci sit’ Google, ktera
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zobrazuje ruzné reklamy v celé siti. Sit' se skladd z webovych stranek souvisejicich
s vyhledavanim, kde se mulZe zobrazit vaSe konkrétni reklama. Mezi tyto stranky patfi
vyhledévani na Googlu, mapy Google, nakupovani Google a dal$i partnerské webové stranky.
Vyhledavaci sit’ je vynikajici néstroj pro osloveni zakazniki, ktefi vyslovné vyhledavaji vas
produkt nebo sluzbu. Jsou oznafeny jako reklama a nachazi se na prvnich pozicich
ve vysledcich vyhledavani, na poslednich pozicich na dané strdnce a nebo po pravé strané
od vysledkii vyhledavani. Jejich nejvétsi vyhoda je v zobrazovani v navaznosti na hledany
dotaz uzivatele a fakt, ze se nachazi v pozd¢jsi fazi ndkupniho cyklu. Z toho diivodu je zde vEtsi
Sance preménit uzivatele v zdkaznika, nez je tomu u obsahové sité. (ITStudio, 2013)

Ptikladem textové reklamy je ta, kterd se nachdzi na obrazku €. 2.1 a ukazuje, jak vypada

reklama pfi vyhleddvani slova kava.

kava gy ), Q

O, vie [ Obrazky 8 Mapy < Nakupy (& Zpravy  §Vice Mastaveni  Nastroje
Pfiblizny pocet vysledka: 96 600 000 (0,56 s)

Kava, nakupte | Stovky kg kavy skladem | cerstvakava.cz
www.cerstvakava.cz/ v

Online prodejce kvalitni éerstvé | znatkove kavy za vyhodné ceny. Profesionalni, vstiicny a ochotny
pfistup je pro nas samoziejmosti, vyzkousejte nas! Vyhodna doprava. Finalista ShopRoku. Rozumné
ceny. Skvélé reference. Typy: Cerstva kdva, Znagkova kava, Pressovade, Moka konvice, Kavomlynky.
Znatkova kava - Dominikanska kéva - Cerstva kava - Etiopska kéva

Kava - ta nejkvalitn&jsi | Z proslulych plantazi svéta | ManuCafe.cz
www.manucafe.czlkava v

Hodnoceni 5,0 W pro manucafe.cz

\fyberte si druh a gramaz. A vychutnejte si luxusni kavu. Nevahejte. Vybérova kava z proslulych
planta#i svita. Sleva na 1. ndkup a doprava zdarma nad 1000 K& Rychlé dodani. Cerstva kiva z
prazimy. Ovéfeno zakazniky. 100 K& na prvni nakup. Vybér z nékolika gramazi.

BIO a Fair Trade kdva - Robusta zrnkova - 100% Arabica zrmkova - Kava rozpustna

Cerstvé prazena kava | Vybérova kava 1kg od 450 K& | kava-porta.cz

www.kava-porta.cz/ ¥ 733 736 156
fychutnejte si sviij Salek kavy a kupte si vyb&rovou zrnkovou kévu pfimo v praZirné!

PraZirma kavy doubleshot | prazime denné vybérovou kavu

www.doubleshot.cz/Kava * 314 004 550
Kéwvu vZdy vybirame ozobné u farmard po celém svété a prazime ji nedaleko Prahy. Vlastni cukrarna.

Obrazek 2.1 - Vysledky vyhledavani na Google, Zdroj Autor

Obrazek 2.1 predstavuje ukazku reklam ve vyhleddvaci siti Google. Veskera tato
inzerce je vZdy oznacena Stitkem ,,reklama‘, a pokud je spravné nastavend, poskytuje uzivateli
vice informaci nez odkazy v organickém vyhledavani. Lze u reklam vidét 1 rozSifeni
podstranky, které uzivateli umoznuji prokliknout se pfimo na danou kategorii, rozsifeni o
hodnoceni nebo rozsiteni o popisky, které heslovité¢ vyjmenovavaji dal§i vyhody daného e-

shopu.
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Reklamy textové, dynamické a reklamy pouze pro volani jsou nejbéznéjsi typy
reklam ve vyhledavaci siti. Reklamy v Nakupech umoziuji vlozit do reklamy obrazek, nazev
a cenu produktu a nazev obchodu ¢1 firmy. Ve vysledcich jsou oznaCované jako sponzorované
a uzivateliim na zakladé vyhleddvaciho dotazu nabizeji jednotlivé produkty. Grafické reklamy
a videoreklamy jsou reklamy ve form¢ bannerti nebo videi, které¢ hostuji partnerské weby

vyhledavaci sité. (Google, 2019, d)

2.4.6 Shopping kampané

Shopping kampané jsou specidlnim druhem kampani, které se vramci fungovani
nejvice podobaji zbozovym srovnavactm. Jejich reklamy jsou totiz vytvareny automatizované
na zdklad¢ informaci v XML feedu a obsahuji obrazek daného produktu, jeho ndzev, cenu
ajméno prodejce. Google pouziva pro oznaleni téchto kampani Shopping Ads (v Ceské
republice pod pojmem Nakupy Google, Sklik tyto kampané oznacuje pod pojmem Produktové
inzeraty). Kvili odliSnosti téchto kampani v jednotlivych systémech Googlu a Seznamu bude
pro lepsi porozuméni ke kazdému systému pristupovano zvlast'.

Pro inzeraty v téchto kampanich plati stejna pravidla jako pro inzeraty textové. I proto
jsou tyto kampan¢ Casto fazeny do vyhledavaci sité. I zde totiZ inzerent plati za svoji reklamu
az v momenté, kdy dojde ke kliknuti na danou reklamu, a pouze takovou maximalni ¢astku,
kterou nastavil pied vstupem do aukce. Inzeraty ovSem vstupuji do aukce naprosto nezavisle

vzhledem k vyhledavaci siti. (Vétrovska, 2019)

Nakupy Google

Reklama v ndkupech Google se miize zobrazovat ve vice podobach, a to jak
na pocitacich, tak 1 v mobilnich telefonech a tabletech. V soucasné dobé¢ jsou tyto moznosti
dostupné v nakupech Google (jsou-li k dispozici ve vybranych zemich), ve vyhledavani Google
vedle nebo nad vysledky vyhledavani (odd€len¢ od textovych reklam), u partnerskych webt
ve vyhledavaci siti Google (v nékterych zemich je mezi tyto weby zahrnut i YouTube)
a v Obsahov¢ siti Google.

Aby mohl inzerent zacit propagovat svoje kampané v nakupech Google, musi mit
zalozenou sluzbu Google Merchant Centre, a tuto sluzbu mit navic propojenou se systémem
Google Ads.

,,Google Merchant Center je ndstroj, ktery slouzi k nahravani dat o vasem obchodu
a zbozi do systemu Google a umoznuje jejich vyuzivani v reklamdach v Nakupech a v dalsich

sluzbach Google. “ (Google, 2019, e)
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Data, ktera jsou do tohoto nastroje nahravany, se jmenuji XML feedy. Zjednodusené
se jedna a soubor, ktery obsahuje veSkeré informace o kazdém produktu, které chce dany
inzerent propagovat v Google nakupech. Mezi tyto informace patii cena, obrazek produktu,
URL daného produktu, skladovd dostupnost a mnoho dalSich povinnych i nepovinnych
polozek. Tyto informace, neboli data, musi byt aktualizovany alespon kazdych 30 dnti a musi
byt pravdivé. Pokud Google zjisti jakékoliv nesrovnalosti mezi daty v Merchantu a na webu
inzerenta, dany produkt zablokuje, a zamezi tak jeho propagaci.

Mezi produkty, které Google nedovoluje propagovat skrze nakupy, patii: vstupenky,
vozidla, finan¢ni produkty, sluzby, nemovitosti nebo tieba darkové karty a poukazy. (Google,
2019, 1)

Velkou vyhodou Shopping kampani v Google je nyni automatizace. Jde o moznost
nechat Google sdm rozhodovat o zobrazeni a CPC jednotlivych produkti. Google nabizi dvé
zakladni formy automatizovanych strategii. Jednou z nich je maximalizace konverzi, ktera ma
za cil s maximalnim dennim rozpoctem pfivést co nejvice konverzi. Druhou formou
je optimalizace podle ROAS (Cilova navratnost investic do reklamy). Velkym omezenim této
formy je to, Ze aby mohla byt spusténa, musi mit Shopping kampail v poslednich 45 dnech

alespon 20 konverzi. (Google, 2019, g)

Produktové kampané Sklik

Samotna definice a vzhled Nakupt v Skliku je podobny, jako je tomu u Googlu. Hlavni
rozdil je ten, ze Sklik informace o produktech cerpa ze Zbozi.cz. Aby mohl inzerent zapnout
produktové kampané v Skliku, musi mit zaloZené a propojené ZboZzi.cz se svym Sklik uctem.
Dalsi podminka je mit nahrany feed na této platformé, ktery je zdrojem veskerych informaci
o vSech produktech. Produktové reklamy jsou umistény vpravo nahote nad top pozicemi Skliku
nebo vedle top pozic Skliku. V soucasné dob¢ je mozné vidét varianty az ze Sesti nabidek
na jedné strance. Velkou vyhodou Produktovych kampani v Skliku je moznost rozdélit
si kampan na jednotlivé skupiny produktli podle cenové hladiny. Tato moZnost umoZiuje
nastavit jednotlivé CPC podle toho, kolik dané produkty stoji, a optimalizovat tak vykon
kampan¢ jako celku. Mezi dalsi moznosti rozd€leni patii rozdéleni podle kategorii, které jsou
definované ve feedu, podle znacek, které dany e-shop prodava a podle skladovosti jednotlivych
produktil. Casto vyuZzivana je i moznost kombinace jednotlivych druh@ rozdéleni. (Seznam,

2019, b)
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2.5 Rozpocet

Jedna ze zékladnich otazek, kterou by si mél kazdy inzerent pted zacatkem prace s PPC
polozit, je: Kolik chce do PPC investovat? Je dobré znat uz pred zacatkem tvorby cill, kreativni
strategie nebo medidlniho pldnu asponi pfibliznou podobu rozpoctu, protoze ten ma vliv
na vSechny tyto Cinnosti. Pfili§ maly rozpocet brani napiiklad pravidelné tvorbé a obmeéné
kreativy, vyuziti vSech nastroju, které PPC reklama nabizi nebo moznosti cilit na drazsi kliova
slova, ktera ale mohou byt pro inzerenta vysoce relevantni.

Systémy Sklik 1 Ads pracuji s dennimi rozpocty. Inzerent tedy nastavi maximalni denni
¢astku u kazdé kampané, kterou nechce piekrocit, a systémy nasledné s touto ¢astkou pracuji.
Je dilezité zminit, Ze jednotlivé denni rozpocty mohou byt nékdy vyssi, neZ je jejich nastavena
maximalni denni ttrata, ale je nutné si uvést, Ze v ramci mésice je zase nékteré¢ dny utraceno
méng. Tim oba systémy v ramci mésicniho obdobi dodrzi denni rozpocty primérné za kazdy
den. (Google, 2019, h)

V ramci tizeni PPC kampani se vyuZiva par zdkladnich druhti rozpo€ti. Prvnim z nich
je linearni rozpocet, ktery je konzistentni a po cely rok neménny. VEtSinou jde o mésicni ¢astku,
ktera ma byt kazdy mésic utracena. Druhym je rozpocet, ktery reaguje na vykyvy na trhu,
naptiklad na sezonnost. Tento rozpocet byva vyssi v dobé, kdy je optimalni sezona pro dané
produkty nebo sluzbu (prodej bazénu v obdobi jara a I¢ta). Hodné vyuzivanym zplsobem
tvorby rozpocti je z podilli ndkladi na reklamni systémy a celkovych trzeb, které tyto systémy
vygenerovaly. Tato metrika se nazyvd PNO (podil ndkladi na obratu) a je pocCitdn pifimo
v jednotlivych reklamnich systémech.

Po vytvofeni je tento sloupec zobrazen u kampani 1 jednotlivych sestav a inzerent ma
tak piehled, jak jsou jednotlivé kandly vykonné. V praxi inzerenti vyuzivaji PNO jako hlavni
kritérium vySe rozpoctl. Inzerent ur¢i PNO, které chce pomoci reklamnich systémil plnit,
a pokud se to dafi, vySe rozpoctu neni omezena. Poslednim a zarovenn nejméné efektivnim
zpusobem tvorby a plnéni rozpoctu je zplsob, kdy je kredit do systémi dobijen nahodné
a v rizné vysi podle toho, kolik dané spolecnosti ,,zbylo* financi na inzerci. Tento zpisob
je kontraproduktivni, protoze znemozinuje dlouhodobé planovani a optimalizaci, zaroven nelze
porovnavat a hodnotit ptfedesla obdobi, protoze data jsou kvili vypadkiim v inzerci Casto

neporovnatelna. (Dwyer, 2013)
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2.6 Harmonogram

Diilezitou fazi planovani PPC kampané je bezesporu sestavovani harmonogramu. Tento
harmonogram je dilezity, protoZe pomdha s fizenim ¢asu a urceni priorit. Je to 1 diileZity néstroj
kontroly, ktery poskytuje piehled, zda vSe probihd, jak bylo z ¢asového hlediska naplanované.
Pokud je harmonogram spravné navrzeny, dokéaze poskytnout klicové informace o délce trvani
kampani a jejich jednotlivych ¢asti. Casovy harmonogram je sestavovan formou diagrami
a harmonogramii. Mezi nejvice pouzivané a zaroven i1 nejsnaze proveditelné patii Ganttovy
diagramy a diagramy milnikd. (Smith, 2000)

V ramci PPC kampani je harmonogram tvofen pifedevSim pro vybér propagace
jednotlivych produktli z ohledem na sezénnost. V praxi jde o to, ze cely kalendaini rok
je rozpracovan na mensi ¢asti podle specifik, kterd si inzerent sam urci. V téchto Casové
ohranic¢enych intervalech je pak vybran produkt nebo skupina produktd, které budou
propagovany vice, protoze v daném obdobi maji nejvyssi vykonnost. Zptisobi, jakym vytvofit

produktovy harmonogram, je hodné. Jednim ze zplisobti je harmonogram na obrazku €. 2.2.

B c ] E F G H | 4 K L M

Q1 Q2 Q3 Q4
Leden | Onor | Biezen Duben | Kvéten ‘ Cerven Cervenec |Srpen |Zaﬁ Rijen | Listopad ‘ Prosinec
Séné a boby | |sané a boby
Piskové filtrace |
[ Odrazedia |
Nafukovaci Eluny |
|
Fotbalové branky [ Fotbalové branky
Stany - PlaZové stany
Trampoliny [
Bazény
Nafukovaci matrace

Nafukovaci vifivky

Obrazek 2.2 - Casovy harmonogram produktii, Zdroj: Ales Havrinek z PLACEMENT.cz

Na obrazku €. 2.2 vySe lze vidét harmonogram, ktery rozdéluje kategorie produkti
sportovniho obchodu podle sezénnosti. U téchto kategorii ma sezéna velky vliv na vykon,

a proto je nutné brat ji v potaz pii planovani propagace na jednotlivé mésice.
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3 Charakteristika online trhu s kdvou a Cajem

Trhy s kdvou a ¢ajem jsou v Ceské republice jiz dlouho zavedené, nejde tedy o nové
se rozvijejici trhy, které by se vyznacovaly nahlymi zménami, velkym konkurenénim bojem
nebo nedostatkem zékaznikl. Oba trhy jsou si velice podobné, a to z divodu podobnosti jejich
hlavnich komodit. Je dulezité si uvést, ze kava a ¢aj mohou vystupovat vici sob¢ také jako
substituty, takze jednotlivé trhy jsou mezi sebou provazané a navzajem se ovliviuji.

Pokud jde konkrétn€ o online trh s kdvou a Cajem, je to pfirozeny vyvoj trhu, ktery
reaguje na pozadavky zakaznik, kteti ve stale vétsi mife objednavaji tyto produkty na internetu
a firmy na tento trend musely reagovat. Z tohoto diivodu vznikly firmy, které se specializuji
pouze na online prodej kdvy a Caje. Mezi tyto firmy patii ManuTea a ManuCafe, jejichz PPC

kampan¢ budou v praktické ¢asti analyzovany.

3.1 Predstaveni spole¢nosti Manu

ManuTea a ManuCafe jsou dvé spolecnosti, které jsou velice uzce propojeny. ManuTea
se specializuje na prodej Caju a piislusenstvi pro tento sortiment. ManuCafe se zase specializuje
na prodej k&vy. Jejich provazanost je zfejma jiz z domovské stranky téchto spolecnosti, ktera
dovoluje jednim kliknutim ptejit na stranky druhé spolecnosti.

Vznik firem se datuje od roku 2005 (tehdy pod nazvy SypanyCaj.cz
a PlantdzniKéva.cz). UZ od zacatku svého vzniku mély obé spolecnosti jedno spolecné,
ato byla jejich vize. Tato vize by se dala pro obé firmy formulovat jako: poskytnout
zakaznikim v Ceské republice moznost dopiat si kvalitni kavy a &aje ze viech koutl svéta
za rozumnou cenu. Tato vize nebo téz cil je v jejich fungovani vidét 1 dnes. Zakaznikovi nabizi
velké mnozstvi rtiznych druhti kdvy a ¢aje z celého svéta, jejich nabidka se neustale rozrista
a z jejich nabidky si vybere opravdu kazdy, od ob¢asnych konzumentii po prvottidni znalce.

Manu se od svého vzniku nespecializovala pouze na online prodej kdvy a ¢aje ale kolem
roku 2010 provozovala i prodej pies prodejny. Neslo o klasické kamenné prodejny ale o stanky
v obchodnich centrech v Ostravé a okoli. Dohromady S$lo zhruba o 12 stankd, které prodavaly
jak kavu, tak 1 ¢aj. Tyto stanky byly provozovany zhruba tfi roky, nez doslo k jejich uzavieni.
I pies to, ze tyto stanky nebyly prod€lecné a ptindSely firmé zisk, byly uzavieny a ani
do budoucna firma s jejich opétovnym otevienim nepocita. Dlivodem bylo personalni fizeni
téchto prodejen. Zaméstnanci, kteti zde pracovali, museli mit docela Siroky pfehled o vyuZiti
jednotlivych druhti ¢ajii nebo o chuti jednotlivych druhli kdvy. Dochazelo ale k problémtim,

kdy se zaméstnanci nemohli dostavit (nemocenskd, dovolend), a kvili zminénym potfebnym
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znalostem byla nahraditelnost téchto zaméstnanci velice slozitad. Z toho divodl byl tento

prodej zruSen.

M R, +420 T77 707 586 (Po-Pa 7-17 hod.)
& Pfihlaste se ya 0D Ks
nebo registrujte o 0Ké

9

o - s
M Sypany &aj ﬁﬁh”fﬁ/; Plantazni kava

O NAS PRO FIRMY KONTAKT
o Caj s pivodem 87 Vlastni smési Certifikat Pohodiné Vyména zdarma
Novinky %9 %ﬁ kvality baleni D
O slewy B

Dny dopravy zdarma 19. - 21.06.

| —n
8 Darkové poukazy CHINA YUNNAN PINE NEEDLE ;{.‘i .
&aje dle druhu =3 Cerny Ca] & ICE TEA DRACI OSVEZENI -
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i e : CHINA YUNNAN PINE NEEDLE
i + Matcha ®. - 15% sleva
+ Cerny &g -4
P h F ROYAL EARL GREY - 15%
+ Bily &aj 4’ sleva

Zluty &aj

Kvetouci ¢aj

Obrazek 3.1 - Domovska stranka firmy ManuTea.cz, Zdroj: Autor

Na obrazku 3.1 mizete vidét domovskou stranku ManuTea. Web je zpracovan
piehledné, intuitivné a v oznacené ¢asti nabizi jiz zminény lehky pfechod na stranky spolecnosti
ManuCafe. Toto propojeni funguje také pii registraci i ptihlaseni, kdy zadané udaje funguji na
strankach ManuTea 1 ManuCafe. Velkou vyhodou je 1 moznost Cerpani slevy pii ndkupu nad
1000 K¢ kdy je mozné pouzit vyrobky obou firem dohromady; tedy kdyz objednavka kavy
1 ¢aje dohromady presahne hranici 1000 K¢, dostava zakaznik dopravu zdarma, a neni tak nucen

nakoupit za tuto hodnotu pouze na jednom webu.

3.2 Cile spolecnosti Manu

V zacatcich téchto firem byly cile pfedevSim v budovani znacky, ptivadeéni
potencidlnich zakaznikil na svlij web a zvySovani poctu objednavek. Firmy postupnym usilim,
kvalitou nabizenych sluzeb a pfedevsim zbozim dokazaly oslovit stale vice lidi a vybudovat
znamou znacku ve svété kavy a Caje. S tim jak byly znamé;si, bylo nutné pfemyslet nad nazvy
téchto firem. SypanyCaj a PlantazniKéava bylo hodné& obecné oznaceni a zarovei nebylo podle
nazvu ziejmé, Ze jde o dv€ navzajem se dopliuyjici firmy. Z toho divodu byly v roce 2010 obé&
spolecnosti rebrandovany do dnesni podoby. Doslo ke sjednoceni jména pod zastitu Manu, byly
propojeny jednotlivé webové stranky obou spoleCnosti a ManuTea a ManuCafe zménili
1 zpisob komunikace. Nyni se mezi sebou tyto firmy oznacuji jako sourozenci a jasné tak
zékazniktim davaji najevo, ze pokud byli spokojeni s produkty u jedné spolecnosti, u druhé

budou jisté také.
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V dnes$ni dob¢ ma spole¢nost Manu (oznaceni pro ManuTea a ManuCafe) dva zakladni
cile, které jsou stézejni pro PPC kampané¢. Spolecnost poskytuje neomezeny mési¢ny rozpocet
na propagaci pomoci PPC kampani, ktery je ale podminén navratnosti investic do téchto
marketingovych kanali. Tuto navratnost firma urcila hranici 15% PNQO. Spolecnost tuto
metriku nevyhodnocuje pfimo v systémech Ads a Sklik, ale pomoci néstroje Google Analytics
nebo pomoci Datastudia.

Samotna metrika PNO je, jak uz bylo zminéno, ptimo dohledatelnd i v systémech Sklik
a Google Ads. Sklik m4 jiz tuto metriku ptimo definovanou ve svém systému, v Google Ads
musi byt tato metrika vytvorena ru¢né. Vytvoreni PNO metriky piimo v Google Ads neni tézke,

sta¢i naklikat jednoduchy vzorec v ramci vlastniho sloupce, ktery je zobrazen v obrazku ¢. 3.2.

Vlastni sloupec

PNO

Popis (volitelné)

Podil nakladii na ebratu

Chcete-li ve vzorci pouzit segment,
pridejte metriku a segment vyberte.
orci muzete pouzit jeden
typ segmentu

+METRIKA ( ) + - X +

Cena + Hodnota konverze
Dalsi informace

Format sloupce

Procenta (%) ~

ZRUSIT  ULOZIT

Obrazek 3.2 - Tvorba PNO metriky v Google Ads, Zdroj: Autor dle Ads 2019

Na obrazku €. 3.2 je vidét, jak jednodusSe Ize vytvorit vlastni sloupec s PNO hodnotou,
ktera mtize byt nasledné zobrazena jak pro jednotlivé kampané nebo sestavy, tak i1 pro ucet jako
celek.

Druhym cilem je pro spole¢nost Manu pfivedeni novych zakazniki. Jde o o¢ekavanou
reakci na vyvoj trhu a spolecnosti. Manu je na trhu jiZ mnoho let a za tu dobu si vytvofilo urcité
trzni postaveni. I pfes snahu neustéle riist, jak obratové tak 1 velikostné, zacala byt limitovana
velikosti trhu. Jelikoz jsou trhy s kdvou a cajem jiz dlouhodob¢ stabilni a zavedené, nedochazi
zde k ptilisSnému nartstu. I kdyz spolecnost dlouhodobé pracuje se zakazniky, ktefi nakupuji

opakovang, chce oslovovat 1 zdkazniky nové.
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3.3 Cilova skupina

Jako cilova skupina zdkaznikl spolecnosti ManuTea a ManuCafe byli managementem
spole¢nosti urceni lidé od 25-60 let, se sttednim a vétSim piijmem, ktefi piji kavu nebo ¢aj skoro
kazdy den. U téchto lidi se tyto produkty stavaji kazdodennim spotiebnim zbozim a proto jsou
ochotni si za kvalitni Caje a kavy piiplatit. Zarovenn se kvili kazdodenni spotiebé stavaji
pravidelnymi zakazniky, ktefi si neustidle kupuji jeden druh kévy a caje nebo se jejich
objednavky 1i8i kvili zkouSeni novych ptichuti a druhi. V cilové skupiné se rovnomérné
nachazeji jak Zeny, tak i muzi a jde spiSe o obyvatele vétSich obci a mést. Souasnym trendem
v cilové skupiné je snizovani hranice 25 let, protoze v soucasné dob¢ spolecnost pocit'uje stale

vetsi zajem od lidi mezi 20 — 25 lety.

3.4 Konkurence
Konkurence na trhu s kavou a ¢ajem je pomérné velka, predev§im pokud jde o online
prodej. Pokud jde o prodej kavy v kamennych obchodech, je zde konkurence niZsi, protoze
vstupni ndklady na provoz téchto pobocek znesnadiiuji vstup do odvétvi. Predstavena
konkurence byla vybrana managementem firmy na zéklad€ velikosti a podilll na trhu u téchto

firem.

OXALIS

Hlavni konkurenci, kterd prodava kavu a ¢aj pomoci kamennych prodejen, je spole¢nost
Oxalis. Kromé& toho, 7e ma velkou sit obchodi po celé Ceské republice, nabizi také online
prodej kavy a caje. Diky jiZ zminénym kamennych pobockdm ma oproti Manu jednu velkou
vyhodu. Dokaze oslovit zdkazniky, ktefi chtéji ¢aj nebo kavu pied ndkupem vidét, piipadné si
pfivonét. Tato moZnost u online ndkupu neni, 1 kdyZ spole¢nost Manu se snazi i toto lidem
umoznit. Proto nabizi velké mnozstvi vzorkli ke kazdé objedndvce, nebo moznost objednat
st malé mnozstvi. Velka sit’ pobocek ma také na svédomi, ze lid¢, kteti uvazuji o nakupu kavy
nebo Caje, jsou v neustalém kontaktu s touto spole¢nosti naptiklad pii navstévé obchodniho
centra, kde se nachazi prodejna Oxalisu. Pokud nésledné budou chtit nakoupit, prvni
spolecnost, ktera je napadne, muze byt pravé Oxalis.

Kromé kavy a ¢ajti prodava Oxalis 1 rizné druhy zdravych napoji (patrné z obrazku €.

3.3), sirupii, kakaa a navic také kosmetiku, vyrobenou pravé z kdvy nebo cajti.
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Obrazek 3.3 - Domovska stranka spolecnosti Oxalis, Zdroj: Autor

Cajovy dychanek

Dalsi konkurenci je Cajovy dychanek. Tato spolenost se specializuje na online prode;
¢aju a predstavuje tak pfimou konkurenci ManuTea. Stejné jako ManuTea, poskytuje moznost
vybrat si u kazdého €aje pozadovanou gramaz. Kromé& ¢aji nabizi i moznost ndkupu kavy,
ale vybér je omezen jen na zrnkovou kévu Arabica, a to pouze na 20 druht této kavy. Co se
ty¢e vyhod, nabizi dopravu zdarma u objednavek nad 1400 K¢, oproti ndkupu od 1000 K¢,

u spolec¢nosti Manu.

KavaKava.cz

Ptimou konkurenci ManuCafe je spolecnost KavaKava.cz. Tento e-shop se specializuje
na prodej kavy, ale nabizi pouze jednotliva, pfedem ptipravena baleni. Neni tedy zde moznost
objednat si rliznou gramaz jednotlivych druhti kavy, jako u ManuTea. Déle se tento obchod
specializuje predev§im na zndmé znacky jako Lavazza, Illy nebo Segafredo, které Ize vidét i

na obrazku €. 3.4, ktery zachycuje jejich domovskou stranku.

32



UVOD  ONAS  VSEONAKUPU  KONTAKT G INFOLINKA 773 528 228 PRIHLASENI REGISTRACE

w /7, NAKUPNI KOSIK
Vas koiik je prazdny
I(I( VYHLEDAVANI Q, CLANKY, RECEPTY, RECENZE

F (i) =
§a LavazzA ILLY. F SEGAFREDO - | DALLMAYR CERSTVA DALST  wer KAVOVARY
. = &

_E KAvA KAVY & HKAVOMLYNKY

A AE P o r x| " .
KavaKava - znackova kava levné! BToE Kav od nas?

Expedice ihned

= lLavazza =
£ ¥ Espresso L ;?-\LGEZZB

Point

Doprava zdarma

Skvélé reference
Rozumné ceny

Ochotny personal

Douwe Egberts Senseo Espresso

3 VSechny

i Typ: IperEspresso kapsle - kiva # Typ: Senseo pod kiva ' _f’ 1 -
_’Mlﬂn'ﬂ_ﬂ_] MnoZstviz 21 kusd Novinka Mnoistvi: 36 kusl 7 . ?yh 0 dy
| ouda Baleni 21 kusti limitované edice kévy Silnd a aromaticka. Nova kiva g £
-k " IDILLYUM v kapsllich illy HES HM!E Dfluwe EgbervuA Senseo® Espresso je Jv SHOPROKU
IperEspresso. Kava specialni odridy vyraznou smési arabiky a robusty, . .
=t N  { 2016Finalista

Laurina, ktera je pfimo pro illy

prazené dle italské receptury, ktera ﬂ
péstovana ...

ve Vasem 3alku ...

Obrazek 3.4 - Domovska stranka firmy KavaKava.cz, Zdroj: Autor

Mezi dalsi vyznamné konkurenty patii jeste¢ Coffespot.cz, Oriental.cz a Darka-shop.cz.
I pres tuhle veSkerou konkurenci se Manu povedlo od roku 2005 vybudovat silnou znacku,
ktera ma mnoho zékaznikd, kteti zde nakupuji pravidelné, a dokonce se spole¢nosti povedlo

proniknout 1 na zahranicni trhy jako je Polsko, Slovensko, Rumunsko nebo Mad’arsko.

3.5 Vyuzivané PPC nastroje

Celosvétovym lidrem v oblasti poskytovateli PPC reklamy na internetu je jednoznacné
spole¢nost Google. Tato americka spole¢nost umoziiuje inzerentliim zobrazovat jejich reklamu
ve vysledcich vyhledavani jejich internetového prohlizeCe. Kromé reklam ve vyhledavani
spolupracuje Google s velkym mnozstvim partnerskych webt, které vymeénou za ¢ast ziska
umoznuji zobrazovani reklam na svych doménach formou reklam v obsahové siti.

V Ceské republice je, co se tyée online marketingu, velice specificka situace. Je
to z divodu existence spole¢nosti Seznam, kterd svym internetovym vyhledavacem zdatné
konkuruje jiz zminénému vyhledavaci spolecnosti Google. Stejné€ jako Google, tak i Seznam
poskytuje inzerentim moznost reklamy ve své vyhledéavaci siti, obdobn¢ jako na partnerskych
strankéch.

ManuTea 1 ManuCafe jsou uz velké firmy, které vyuzivaji velké mnozstvi nastroji
a jednotlivych kanala, které PPC reklama nabizi. Za dobu svého piisobeni doslo 1 mnohokrat
ke zménam cilt, které tyto firmy mély a tomu odpovidaly i1 vyuzité nastroje. Ze zacatku bylo
nutné dat védeét lidem, ze tyto spolecnosti existuji, co prodavaji a jaké vyhody zakaznikiim

piinaSeji. Z toho divodu bylo nejvice investovano do kampani v obsahové siti, aby doslo
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k ptivedeni vétsiho poctu lidi na weby Manu. Tyto kampané jsou vyuzivany i dnes, ov§em jsou

limitovany pozadovanym PNO a nehraji hlavni roli v PPC.

Z proslulych plantazi svéta

VICE ZDE

Obrazek 3.5 - Bannerova reklama ManuCafe, Zdroj: Autor

Na obrazku €. 3.5 Ize vidét soucasnou podobu banneru, ktery firma vyuziva. Konkrétné
je tento banner vyuzit v remarketingu na navstévniky, kteti byli na webu az 30 dni zpét
a neprovedli Zadnou konverzi. Zde miizeme vidét, jak firma prezentuje svoji Sirokou nabidku
z celého svéta sloganem ,,Z proslulych plantdzi svéta®. Na banneru jsou déle zrnka kavy
a predevsim jiz uvarend kéava, kterd ma navodit u uzivatell, ktefi tuto reklamu uvidi, chut’
na pravou a kvalitni kévu.

Diky tomu, Ze jsou ManuTea a ManuCafe e-shopy, maji moznost vyuzivat jesté

dynamicky remarketing s produkty, které si zdkaznici ptimo prohlizeli.

g Aktudlné.cz Domdci  Zahrani&i Ekonomika  Sport Nazory Kultura  Magazin Zena Auto  Bydleni Video H

:__‘"L- Cesko se zacyklilo na Babisovi a
e -— = nema vizi. Stava se z néj

montovna a polopoust

DOMACI TEMATA

Volby do Evropského parlamentu

Politika
\ OIS
V centru Prahy se segli pfiznivei  Cesko mize vydat Rusa V Ostravé hofelo v garazich Regiony
navratu Marianského sloupu na  vinéného ze zpronevéry penéz  dopravniho podniku nékolik
Staroméstské nameésti kosmodromu, rozhod| soud autobus PoGasi

Dynamicky remarketing

reklama
> x

194 K¢ 958 KE 200 Ké 167 K 273 Ke 195 K

Obrazek 3.6 - Dynamicky remarketing, Zdroj: Autor
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Dynamicky remarketing ma mnoho podob, jednim znich je i ten, ktery lze vidét
na obrazku 3.6. Jde o vodorovny animovany banner s produkty, které si dany uzivatel
prochazel. Pokud je produktll méné, neZ kolik je mozné v dynamickém remarketingu zobrazit,
jsou automatem vybrany dal$i produkty, které jsou vyhodnoceny jako podobné.

Zékladnim nastrojem, které spolecnost Manu vyuziva, jsou vyhledavaci kampang. Aby
firma docilila co nejvétsi efektivnosti svych reklam, vyuzivd u vSech svych kampani A/B
testovani. V nejvetsi mife se tento nastroj vyuziva pravé u reklam ve vyhledédvaci siti, kde

se testuji tf1 rtizné reklamy pro kazdou sestavu, jak je patrné z obrazku ¢. 3.7.

D Reklama Stav CTR Cena Zob Konverze

D [ ] s Schvileno 344 % F359KE 1249 4,00
wychutnejte si luxusni kdvu,
Slevana 1. ndkup a dopra

Kéva -ta nejlepsi jediné u nds | Rizné druhy a gramdZe | ManuCafe.cz

www.manucafe cz/kava
D ® i zrna, pohodiné baleni, mnoho gram o 48 hodin. Schvileno 000%  0,00KE 124 0,00

Wy 4 zdarma nad 1000

: . Schvileno % &

D L uh, Z od 50 gramd a vychutnejte si luxusni kdvu rova kdva z 256% 1D44Ke a9 0.00

Sleva na 1. ndkup a doprava zdarma nad 1

Obrazek 3.7 - A/B testovani firmy ManuTea.cz, Zdroj: Autor

Na ptiloZeném obrazku €. 3.7 jsou vidét tii rizné textoveé reklamy u jedné sestavy, ktera
cili na klicové slovo kava. Jak je patrné, prvni reklama ma nejlepsi vykon, proto je 1 vice
zobrazovana. A/B testovani zde probihd tak, ze nevykonné reklamy (druhd a tfeti) jsou
upravovany a nasledné se po urcitém casovém useku vyhodnocuje jejich vykon.

Hlavnim zdrojem trZzeb jsou pro spole¢nost ale reklamy v nadkupech (shopping
kampan¢). At uz jde o Sklik nebo Ads, v obou systémech predstavuji nejvykonnéjsi nastroje
pravé kampané v ndkupech. V ramci Ads spolecnost na zacatku tohoto roku zacala vyuZivat
novinku, kterou je automatizace u kampani v ndkupech, které podle predem zadané pozadované
hodnoty ROAS a denniho rozpoctu automaticky nastavuji CPC, umisténi 1 cileni,

aby stanovenych hodnot doséhly.
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GO |e ochucend kava m ) Q .
g N Reklamy v nakupech

Covie [ obrazky < Nakupy B Mapy [0 Videa  } Viee Mastaveni  Ndstroje

Priblizny poet visledki: 321 000 (0,32 5)

Ochucena kava | Z proslulych plantaZi svéta | ManuCafe.cz Zobrazit ochucend k... Sponzorovéno
www.manucafe.cz/ =

Hodnoceni 5,0 %% pro manucafe.cz

Vyberte sl druh a gramaZ A vychutnejte si luxusni kdvu. Nevahejte. Vibérova kdva z proslulych

plant4i svéta. Sleva na 1. nakup a doprava zdarma nad 1000 KE. Rychlé dodéni. 100 K& na prvni

nakup. Vybér z nékolika grama2i. Cerstvé kdva z praZimy. Ovéfeno zdkazniky.

Bezkofeinovd kdva - BIO a Fair Trade kdva - Kédva rozpustnd - 100% Arablca zrnkova
¥ Hiutinska 1347/3A - 777 707 586 - Zavieno - Oteviraci doba

Slezskd kdva COKOLADOVO - Slezskd kiva

ochucend. .. MANDLOWVA,.. ochucend. ..
Cerstva i znagkova kéva | Nakupte v&e pro skvélou kavu | cerstvakava.cz 151,00 K& 104,00 K& 151,00 K&
[Reblama] www.cerstvakava.cz/ ¥ Slazshd kiva Manucafe. cz Slezskd kiva
Online prodejee kvalitni Serstvé | znatkové kivy za vyhadné ceny. Profaslonalnl, vstfieny a echotny Z webu Google Z webu Google Z webu Google
pFistup je pro nas P g nds. Vyhodnd doprava. Rozumné ceny. Finalista

ShopRoku. Skvélé reference. smzw Pedplatné kavy, Darkové baleni kivy, Odbornicl na kdvu

IN spirace Ochucena kava Cherry Brandy 70 g od 75 K& - Heureka.cz
www.heureka.cz/
Majdéte nejvyhodnéfi nabidku a nakupte pfime na Heurece! Téméf 25 miliend produkii.

Gusto Café | praZirna vybérové kévy | gustocafe.cz Smf::: i:ﬁ:,ffa E:?;::acm

([Eekama) www.gustocafe.cz/espresso-smesi © 76,00 K& 151,00 K& 445,00 K&

Nejlepsi kiva pro Vase espresso Biosfara.cz Slezskd kava Cearstva Kéva
Z wabu Google 2 webu Google 2 webu Goagle

Zrnkovéa kava ochucena 100% Arabica | ManuCafe.cz

https:ihwww. fe.cz/zrmk ki hucena-100- bi 2v10041 *
Ochueovani plantdini zrnkové kivy se na trhu objevile poprvéd ndkdy v 70 letech minuléh&gtolsti v
USA. Oct anim se olevird zakaznik Uplné nové dimenze ... g
. P } ;
Vyhledavacn sit :
Kéva rozpusma ochucena | ManuCafe.cz
h
hitps:ihwaw.m ucena-mix-100-arabicy-a-robusty-x2v1.. Slezekd kdva AOKOLADOVA Slezskd kava
R:zpuslnéF ochur.an: kévaje wiybornou aItErnalIv:u ke kdvam zrnkovym. Stadi i zalit horkou vedou a ochucana Kok, rozpustnd kdva. . sehucand.
L i 1 kombi
uZivat si pijemnou chutoveu kembinaci vybrangch zm . 108,00 K& 352,00 K& 109,00 K&
Slezskd kdva Manucafe cz Slezskd kiva
Kvalitni aromatizovana kava - kéva s pfichuti - Oxalis eshop Z wabu Goagle 7 webu Google Z webu Goagle

https:tfoxalis.cz » Kava » Zmkova kdva ™
Cerstvd umletou kdvu je vhodné rychle zkonzumovat, proloZe Eerstvost viing sl umleta kdva zachovivd

S S S Sy TP R

Obrazek 3.8 - Reklamy v ndkupech a vyhledavaci siti, Zdroj: Autor

Na obrazku ¢. 3.8 lze vidét vzhled nakupli ve vyhledavaci Google, které je navic
podpofen 1 vyhledavaci kampani na stejné vyhledavaci slovo spole¢nosti ManuCafe.
Kombinace téchto nastrojii je velice Casta z diivodu, Ze je zde vice moznosti, jak dané¢ho
uzivatele, ktery zadal do vyhledavace: ,,aromatizovana kava“, dostat na web inzerenta, v tomto
piipad¢ inzerenta manucafe.cz.

Jednotlivé kampané v nakupech jsou jeste¢ dale Clenény podle kategorii, ceny nebo
dalSich parametrii, které si inzerent urci. V Skliku je tou nejcastéjsi formou déleni podle ceny,

ktera umoznuje rozdélit produkty podle cenovych hladin, podobné jako na obrazku 3.9.

36



Produkteva skupina Stav Max. CPC Prokdilcy Zobrazeni CTR CPC @

skladem od 200 do 299 KE 4 Alkctivl 30,00 KE 29 3272 0,88 % 17,25KE
skladem od 500 do 599 K& b Aktivnl 20,00 K& ] 933 0,96 % 14,38 K&
skladem od 400 do 499 K& b Aktivn( 16,00 K& 14 1945 072% 831Ke
skladem od 100 do 199 K& b Aktivn( 11,00 K& 12 1701 071% B43KE
skladem od 1 do 99 K& k Aktivnl 13,00 K& 7 1658 0,42 5% 1117 ke
skladem od 300 do 359 K& k Aktivnl 16,00 K& 4 1387 0,29 5% 12 50K
skladem od 1 000 K& 4 Aktivnl 12,00 K& 2 283 0,71% 1125k
skladem od 700 do 759 K& 4 Aktivnl 20,00 K& 1 231 043 % 1260KeE
skladem od 900 do 859 K& 4 Alctivn( 15,00 K& a 158

skladem od 800 do BS9 KE 4 Aktivnl 17,00 K& o a7

skladem od 600 do 699 K& 4 Alkctivl 13,00 K& a 128

Obrazek 3.9 - Rozdeéleni kampané v nakupech v Skliku, Zdroj: Autor dle Skliku 2019

Z obréazku €. 3.9 je patrné, jak detailné je rozdélena kampan v nakupech, aby mohla byt
snaz optimalizovana a méla vétsi vykonnost. Feed spole¢nosti Manu je jak pro ManuTea tak
pro ManuCafe vytvofen tak, ze dovoluje rozdélit produkty podle nejriznéjSich kategorii,

vlastnich $titka (podle marZzi u jednotlivych skupin produkt) 1 podle skladovych jednotek.
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4 Metodika shromazd’ovani dat

V této kapitole bude definovan zplsob analyzy jednotlivych PPC néstrojii, popis
zékladniho a vybérového souboru, zdivodnéni tohoto vybéru, budou vysvétleny kliCové
ukazatele vykonnosti PPC kampani a budou pfedstaveny nejb&znéji pouzivané zkratky v PPC
terminologii. V ramci kapitoly 4 budou také predstaveny systémy, které se k optimalizaci
a spravé PPC nastrojti tizce poji, definovani jejich vyhod a vztaht k jiz zminénym néstrojim.

Prakticka cast se zabyva optimalizaci jednotlivych PPC nastroji z diivodu zlepSeni
jejich vykonnosti. Optimalizaci se rozumi proces, ktery soustavnou a dlouhodobou modifikaci
jednotlivych parametri nastaveni vede k vyssi efektivité¢. Cilem optimalizace je dosdhnout

bodu optima, ktery predstavuje maximalni moznou dosazitelnou miru efektivity.

4.1 Popis problémi a cilii spolecnosti

Hlavni marketingovy kanal spole¢nosti Manu piedstavuji PPC kampané. Tato
diplomova prace ma za cil analyzovat tento marketingovy kanal za dva po sob¢ nésledujici roky
a na zéklad¢ analyzy navrhnout managementu firmy navrhy a doporuceni. Firma v soucasné
dobé celi problému, ktery 1ze definovat jako nedostatek novych zédkaznikl. Proto je nutné jiz
zminénou analyzu vztdhnout k tomuto problému a najit moznosti, jak firmé ptivést nové
zékazniky. Firma v soucasné dob¢ vyuziva témét vSechny nastroje, které PPC reklama nabizi.
Jak uz bylo zminéno v kapitole 3, Manu oslovuje uZivatele internetu pomoci obsahové
1 vyhledavaci sit€¢ v ramci Google Ads 1 Sklik. K t€émto nastrojim déle vyuziva i shopping
kampan¢ a veskeré formy remarketingu.

Dal$im jiZ zminénym cilem je pfi stdvajicich kampanich drzet hodnotu PNO do 15 %.
Tuto hodnotu si firma urcila podle marze u jejich produktii, ndkladi na praci agentury, ktera
jim PPC kampané¢ spravuje a ostatnich nakladd, které se s propagaci produkti na internetu poji.

V letech 2017 a 2018 byly cile spolecnosti ponékud odlisné. V téchto letech méla firma
za cil maximalizovat svoje zisky a vyzadovana maximalni hodnota PNO byla 35 %. (Metrika
PNO je vysvétlena v kapitole 4.3.) Proto je nutné, aby na fizeni PPC kampani v letech 2017
a 2018 bylo nahlizeno ve vztahu k tehdejSim cilim spole¢nosti. Na zakladé vykonnosti
jednotlivych nastroji bude poté firmée poskytnuto doporuceni, jak podpofit plnéni soucasnych

cilt, pfedevsim pak ptfivadéni novych zédkaznikd.
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4.2 Plan vyzkumu

V ramci vyzkumu byla vyuzita sekundarni data, kterd byla poskytnuta systémy Google
Ads, Sklik a Google Analytics. Data byla z obdobi let 2017 a 2018 a nasledné byla mezi sebou
komparovéana. Poté doSlo s jejich pomoci k vysvétleni vyvoje jednotlivych nastroji v jiz
zminénych systémech.

Diplomova prace vyuziva v praktické Casti pouze kvantitativni vyzkum, ktery je pro
analyzu PPC kampani nejvhodnéjsi, protoZe poskytuje mnoho dat, ktera 1ze méfit, porovnavat
a sledovat jejich vyvoj. Vyhodou tohoto vyzkumu je, Ze ma vysokou spolehlivost. Ziskana data
jsou totiZ neménna a pii nové analyze budou vysledky totozné. Tento vyzkum také poskytuje
informace o velkém pocCtu dat a také umoziuje otestovat a piipadné potvrdit predem
definovanou teorii. Nevyhodou kvantitativniho vyzkumu zistava, ze ¢asto dochdzi k velké
redukci informaci, také k redukci zkoumanych proménnych a nésledné 1 vztahi mezi nimi.
Kvli shromazd’'ovani velkého mnoZzstvi informaci z mnoha zdrojii je moZnost interpretace
vSech proménnych omezena. Soucasné ma tento vyzkum nizkou validitu, coZ v praxi znamena,

7e ne vzdy dojde ke zkoumani toho, co bylo timyslem. (Topzine.cz, 2019)

4.2.1 Cil vyzkumu
Pted zacatkem vyzkumu byly stanoveny cile, které mél tento vyzkum splnit. Zvolené
cilem vyzkumu:
e celkova analyza systému Google Ads,
e celkova analyza systému Sklik,
e analyza obsahovych kampani,
e analyza vyhledavacich kampani,

e analyza kampani v ndkupech.

4.2.2 Kli¢ové ukazatelé

V rédmci analyzy bude na metriku PNO kladena vysoké pozornost, protoze jde o hlavni
KPI ukazatel, ktery spole¢nost u PPC vyhodnocuje. V ramci problému, kterym byl uz zminény
nedostatek novych zakaznikli, bude pracovano také s ukazateli kvality ptivedenych navstév,
jako jsou primérna doba strdvend na webech spole¢nosti ManuTea a ManuCafe, pocet
navstivenych stranek na jednu relaci a také s mirou okamzitého opusténi.

Kwvili ochrané dat spole¢nosti nebudou v diplomové praci zminény trzby a ani pocet

objednavek, které spolecnost za dana obdobi méla. Je to z diivodu ochrany citlivych tdaji pied
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konkurenci. V ramci porovnani jednotlivych analyzovanych obdobi bude pouze pracovano
s absolutni zménou v rdmci trzeb nebo objednavek, vyjadienych narGstem nebo poklesem

v procentualnim poctu.

Podil niaklada na obratu

PNO je metrika, kterd v ramci PPC kampani vyjadiuje pomér nakladii na vybrany
nastroj a trzeb privedenych pomoci tohoto néstroje. Tato veli¢ina je v procentudlnim vyjadieni.
Jde tedy o hodnotové vyjadieni nakladi, které jsou vydé€leny trzbou a nasledné je tato vysledna
hodnota vynasobena stem. Tim dojde k vytvoreni odpovidajici hodnoty PNO, podle které
je hodnocena vykonnost a zaroven i navratnost daného nastroje, kampané, piipadné sestavy.

(Tomaszahalka.cz, 2019)

PNO = Ni%izy .100 Vzorec 4.1 - Vypocet PNO, Zdroj: Autor

Vyuzivané pojmy a zkratky

Mezi nejpouzivanéjsi zkratky, které se v ramci terminologie PPC kampani pouZivaji,
patii ptedevsim CPC, ktera oznacuje cenu za proklik, jenz je inzerent ochotny zaplatit. Jde tedy
o cenu za jedno kliknuti na sponzorovanou reklamu v ramci PPC kampani. Zobrazeni udava
pocet, kolikrat byla dané reklama zobrazena uZzivateliim internetu. (Hanakobzova.cz, 2019)

Prokliky oznacuji jedno kliknuti na reklamu, které daného uZivatele ptfivedou
k navstévé stranky inzerenta. CTR (Clickthrough rate / Mira Prokliku) je pomér mezi
zobrazenim a prokliky a jde o procentudlni vyjadieni, kolik uZivatell, ktefi danou reklamu
vidé€lo, na ni kliklo. Cilova URL oznacuje webovou adresu stranky, na kterou se uzivatel

po kliknuti na reklamu dostane. (Ppcpartner.cz, 2012)

4.2.3 Vybrana obdobi pro analyzu

Jako obdobi, kterd budou v této diplomové praci analyzovéana, byly vybrany roky 2017
a 2018. Tato casovd obdobi byla vybrdna z n¢kolika divodi. Hlavnim divodem je jejich
rozsah, ktery ma za néasledek mnoho dat, se kterymi lze pracovat. Lze u téchto dat sledovat
vyvoj, ktery jednotlivé kampané¢ mély v Case. Navic tato obdobi poskytnou uceleny obraz
o jednotlivych nastrojich a umozni analyzovat jejich dopad na vykonnost e-shopu.

Diky tomu, Ze jde o dva ucelené roky, lze analyzovat a porovnavat vykon jednotlivych

meésici a urCit sezoénnost na trhu kavy a ¢aje. V praktické ¢asti bude se sezénnosti pracovano
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a bude vysvétleno, jaky vliv ma na spravu nastrojit v PPC kampanich a jeji vliv na jejich
vykonnost.

ProtoZe nastaveni a optimalizace PPC kampani neni chvilkova zélezitost a disledky
téchto zmén se projevuji az s postupem casu, bude v této diplomové praci zpracovana nejen
analyza stavu v roce 2017 a v roce 2018, ale také jednotlivy vyvoj a vykonnost nastroji napfic

témito roky s pfesahem do roku 2019.

4.3 Google Analytics

Google Analytics predstavuje ndstroj spole¢nosti Google, ktery umoziuje majitelim
webovych stranek ziskat velké mnozstvi statistickych dat o veSkerych uZivatelich, kteti dany
web navstivili. S timto nastrojem bude v praktické ¢asti této diplomové prace hodné pracovano,
protoze poskytuje presnéjsi udaje, predevsim o podilii jednotlivych systémil na celkové trzbé.
Diivod je ten, Ze systémy maji odlisné métici metriky, které se v nékterych konverzich mohou
piekryvat a jeden ndkup je pak zapocitan dvakrat, protoze je piisouzen jak v systému Google
Ads, tak v systému Sklik. Google Analytics oproti tomu shromazd’uje data nejen z PPC
kampani, ale obsahuje data z celkové vykonnosti dané spolecnosti, kterych dosahla pomoci
internetu. Tento pfesah mé za nasledek redlna a nezkreslena data o vykonnosti nebo trzbach.
Kromé toho Analytics umoziiuje sledovat velkou spoustu ukazatelt a metrik, které l1ze pouzit

k hodnoceni jednotlivych systému.

4.4 Data studio
Data Studio je nastroj spole¢nosti Google, ktery umoznuje vytvaiet prehledné reporty
z Google Analytics. Tento nastroj je vyuzivan pro reportovani vysledkii a vykonnosti
jednotlivych marketingovych kanalli pro spole¢nost Manu. V této praci bude pouzit pro
srovnani PPC kampani s ostatnimi kandly, které spoleCnost vyuziva, a také pro zjisténi podila
na celkovych trzbach danych e-shopti. Jak 1ze vidét na obrazku €. 4.1 , poskytuje nejen hodnoty
u jednotlivych metrik, ale také srovnani se stejnym obdobim piedchoziho roku a podil

jednotlivych systémt na celkovém vykonu.
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Mésic v roce

Obrazek 4.1 Soucasna PNO metrika ManuTea, Zdroj: Autor dle Data Studia 2019

Na obrézku €. 4.1. Ize vidét metriku PNO a jeji srovnani s minulym rokem. Zakladnim

casovym usekem jsou mesice a srovnavana obdobi jsou rok 2019 vici roku 2018.

4.5 Analyza dat PPC systému

V 5. kapitole jsou nejdiive analyzovany systémy Ads a Sklik jako celky za roky 2017
a 2018. Konkrétné pajde o analyzu vykonnosti téchto systémd, jejich vyvoj v Case, trzby za
danéd obdobi, miru, jakou pfisp€ly k plnéni predem stanovenych cilti a nakladovost, kterou
pro spole¢nost Manu piedstavuji.

Zékladni ¢asovou jednotkou méfeni je kalendaini mésic a jsou vysvétlena jednotliva
specifika systémti v ramci vykonnosti a sezdnnosti. Nasledné budou rozebrany jednotlivé
nastroje podle poradi jejich vlivu na napliiovani cili online komunikace. Analyza téchto
nastrojii bude probihat jako popis dilezitych metrik v jednotlivych letech, jejich vykon,
zékladni ukazatele a naslednd komparace Ads a Sklik obsahovych kampani. Poté budou
komentovany kroky a upravy, které se v ramci téchto néstrojii a vybranych ¢asovych obdobi
podnikly, jejich diivod, cil a nasledny dopad na tyto nastroje.

Jako prvni néstroj, ktery se poji scilem online komunikace, kterym je budovani
povédomi o znacce, budou analyzovany kampané v obsahové siti, konkrétné display kampang.
Jde o néstroj, ktery ma za cil oslovit velké mnoZstvi uzivatell a ptivést nové zakazniky. V ramci

tohoto nastroje bude hodnocena relevance ptivedenych uzivateli pomoci metrik miry
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okamzitého opusténi, pocet stranek na 1 relaci a primérnou dobu trvani jedné relace (navstévy).
Jedna se o kvalitativni ukazatele jednotlivych navstév piivedenych pomoci tohoto nastroje.
Pro spolecnost jsou to zaroven ukazatelé, které vyjadiuji, zda je spravné cileno na relevantni
publika na webech v obsahové siti.

Po display kampanich budou rozebrany remarketingy. Bude definovano, proc¢
je spole¢nost vyuziva, jak jsou nastaveny, jaky maji vykon a jak dochazi k jejich optimalizaci.

Naslednd analyza se bude vénovat vyhledavaci siti. Jde o nastroj, ktery je svym
zpusobem univerzalni, protoZe pomahd plnit vSechny komunikacni cile. DokéaZe oslovit
relevantni publikum, které aktivn€ vyhledava dotaz, ktery je pfi sprdvném nastaveni klicovych

slov relevantni k byznysu spole¢nosti Manu.
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5 Analyza vysledki vyzkumu

Aby bylo mozné hodnotit jednotlivé néstroje z hlediska jejich vykonu, je nutné nejdiive
analyzovat jednotlivé systémy a vnich hlavni ukazatele v delSim casovém obdobi. Az
po rozborech systéml Ads a Sklik jako celku za roky 2017 a 2018 bude probihat analyza

jednotlivych nastroja, jejich nastaveni, vykon, pfinos a optimalizace.

5.1 Podil nékladl na obratu

Hlavnim ukazatelem, ktery vyjadiuje ndvratnost jednotlivych kampani a sestav,
je metrika PNO. Tato metrika vyjadiuje vztah mezi investovanym kapitalem do PPC reklamy
a ziskanymi trzbami. Jak jiz bylo zminéno, v soucasné dobé firma vyzaduje 15% PNO,
ale nebylo tomu tak vzdy. Diky tomu, Ze systémy dokézi ihned reagovat na zmény, je mozné
operativné¢ meénit nastaveni, rozpoCty nebo cenu za proklik, a tim 1 vysledné PNO. V letech
2017 a 2018 spolecnost Manu vyzadovala od svych kampani maximalné 35% PNO. Bylo
to z divodu zvySovani trzeb, ale také kvili rozsdhlym zménam, které se v kampanich
nastavovaly.

Pti pohledu na obrazky €. 5.1 a 5.2. 1ze vidét PNO ManuTea a ManuCafe za roky 2017
a2018.

2019 2018

B FrhO PNO
100%
B0% 7211 %
64,26 % 6263 % 63,37 %
60% 5237 % @
=z 422 % @
- 37 o
40% 35,17 37118 £
28,53% I 28,1 %
0% I I I
0% — — — —
leden anor bfezen duben kvéten cerven cervenec srpen Zafi fijen listopad prosinec

Mésic v roce

Obrazek 5.1 - PNO ManuCafe v letech 2017 a 2018, Zdroj: Autor dle Data Studia 2019

44



2019 2018

B ~NO new PNO new (pfedchozi rok)
B0%
51,46 % Ao %
40,85 % 40,58 %41,04 %
40%
33,89 %

27,14% 5
g 22,03% 8
20% I 1628% S 17478

D% I I
leden anor bfezen duben kvéten cerven cervenec srpen fijen listopad prosinec

Mésic v roce

Obrazek 5.2 PNO ManuTea v letech 2017 a 2018, Zdroj: Autor dle Data Studia 2019

Z obrazku €. 5.1 a 5.2 1ze vidét, Ze se PNO pohybovalo kolem 30 —40 %, coz odpovidalo
pranim spole¢nosti. Zaroven lze pozorovat razantni narist PNO béhem cervence roku 2018.
Tento nartst byl zplisobem kompletni zménou kampani ve vyhledavaci siti. O téchto zménach

bude pojednavano v kapitole 5.4.

5.2 Trzby
Jiz kviili zminénému piani spolecnosti nezvetejiiovat vysi trzeb a pocet objednavek,
budou zobrazené grafy bez hodnot. Trzby poskytnou nahled, jak funguje sezonnost na trhu kavy
a Caje. Grafy jsou ziskany z nastroje Data Studio a tmavé sloupce oznacuji rok 2018, zatimco
sloupce svétlejsi reprezentuji rok 2017. Z grafii je patrné, ze firma Manu méla v roce 2018 vEtsi

trzby nez v roce 2017, a dafilo se ji tak pomoci PPC kampani obratovée rist.
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2019 Trzby 2018 Trzby

leden unor bfezen duben kvéten cerven fervenec srpen Zafi fijen listopad prosinec

Obrazek 5.3 Trzby spolecnosti ManuCafe, Zdroj: Autor dle Data Studia

2019 [rzby 2018 [rzby

leden unor biezen duben kvéten cerven fervenec srpen Zafi fijen listopad prosinec

Obrazek 5.4 Trzby spolecnosti ManuTea, Zdroj: Autor dle Data Studia

Jak je z obrazki €. 5.3 a 5.4 patrné, nejvyraznéjsi trzby ma spolecnost v tijnu, listopadu
a prosinci. Nejmens$i trzby jsou koncem jara a v 1été. Velky vliv na trzby maji piredev§im

Vénoce. Je to zplisobeno tim, ze kvalitni kava a ¢aj patfi mezi klasické vanocni darky

46



a spolecnost na to reagovala tak, ze umoziuje svym zakaznikim v tomto obdobi nakoupit
mnoho druhii zvyhodnénych darkovych balickt, které jsou velice populdrni.

Na tento vykyv poptavky reaguje i1 cena, kterd je v systémech za jednotlivé mésice
utrdcena. V listopadu a prosinci byva utracena ¢astka v systémech Ads a Sklik az 2x vétsi nez
v mésicich mimo sezonu. Za rok 2017 byla celkova utracena ¢astka v systému Ads 734 335,31
K¢ a v systému Sklik 261 251,69 K¢&. Dohromady $lo o ¢astku 995 587 K¢€. V roce 2018 Slo o
castky 1 019 568 K& v Google Ads a 425 461 K¢ v Skliku. Dohromady byla ttrata za rok 2018
1 445 030 K¢. To predstavuje mezirocni nariist investic o 45 %. Zaroven je ze zjiSténych dat
vidét, Ze spole¢nost preferuje systém Ads pied systémem Sklik, protoze utrata kampani
v systému Sklik nedosahuje ani poloviny trat kampani v Ads. Ze zminénych dat lze vycist, ze
firma Manu pfi zachovani stejného nebo jesté nizStho PNO neustdle zvySuje svoje investice
do PPC reklam, a tim nasledné¢ i své trzby.

Procentudlni narist trzeb mezi lety 2017 a 2018 byl 59 %. V porovnani s nartstem
investic, ktery byl za stejné obdobi 45 %, lze fici, Ze spole€nosti se spolecné s narlistem investic

podatilo navysit také trzby, a to jesté pii nizSim celkovém PNO.

5.3 Investice do nastroji

V ptedchozi kapitole byly analyzovany celkové investice do PPC reklamy v letech 2017
a 2018. Aby bylo mozné urcit, v jaké mife jsou jednotlivé nastroje pro firmu v ramci online
reklamy na internetu dulezité, je nutné se na kazdy nastroj podivat zvlast. Tato kapitola bude
obsahovat jednotlivé skupiny nastrojl a jejich podil na celkovych investicich, trzbach a také
jak pomohly plnit cile, které spole¢nost Manu od PPC reklam oc¢ekavala.

Jiz bylo zminéno, ze v roce 2017 byla celkova utracena ¢astka v systému Ads a Sklik
995 587 K¢. V obrazku 5.5 Ize vidét, jaky podil ztéchto vydajii spottebovaly jednotlivé

nastroje.
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Investice do nastroja v roce 2017

278 472 K¢

542 709 K¢

174 472 K¢

= Vyhleddvaci kampané = Kampané v obsahové siti = Shopping kampané
Obrazek 5.5 Investice do nastrojii v roce 2017, Zdroj: Autor

Z obréazku 5.5 je na prvni pohled vidét, Ze nejvetsi ¢ast rozpocti, vice nez polovinu (54
%), vycerpaly kampané ve vyhledavaci siti. Konkrétn¢ Slo o Castku 542 709 K¢. A skoro
o polovinu mén¢ utratily shopping kampanég, konkrétné slo o 278 406 K¢ (19 %), a kampané
v obsahové siti za rok 2017 utratily ¢astku 174 472 K¢ (28 %).

V roce 2018 doslo k navySeni utraty o jiz zminénych 45 % na castku 1 445 030 K¢.
Narust investic byl patrny v rdmci kazdého z nastrojii a dokonce tak vyrovnany, Ze procentualni
pomér na celkovych nédkladech byl u vyhledavaci sit€¢ 53 %, u shopping kampani 28 %

a u kampani v obsahové siti 19 %. Jde tedy o naprosto stejny podil, jako v roce 2017.

5.4 Kampanég v obsahov¢ siti

Prvnim néstrojem pro analyzu je obsahova sit, konkrétn¢ display a remarketingové
kampané (klasicky 1 dynamicky remarketing). V ramci struktury kampani spole¢nosti Manu
plni tyto kampané dvé hlavni funkce.

Prvni funkci je osloveni velkého mnozstvi lidi a zvySovani navstévnosti webtl. Za timto
ucelem spoleCnost vyuziva display kampané. NejCastéjsi cileni, které ve svych display
kampanich Manu vyuziva, byva cileni na zajmy, na zajem o koupi a na témata.

V roce 2017 firma vyuzivala display kampan¢é minimaln¢. Hlavnim divodem bylo, Ze
1 pfes absenci téchto kampani dokdzaly ostatni nastroje (vyhledavaci sit’, shopping kampan¢

a remarketing) privést dostatek uzivatelt, kteti provedli konverzi. Spole¢nost tak nebyla nucena
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oslovovat dalsi potencidlni zdkazniky pomoci display kampani, které¢ vétSinou nemaji
pozadovanou navratnost. Jedina display kampan, ktera v actech bézela, byla bannerova kampan
cilend na podzim, ktery je dlouhodobé vykonnostné silny. Tato kampan propagovala pouze

ManuTea a obsahovala bannery s podzimni tématikou.

Priimérna
Max.CPC| Zobrazeni | Prokliky CTR CPC Cena
Display kampan
v Ads 6 | 566080 1 166 0,21% 6,84 K¢ 7 980 K&
Display kampan
v Skliku 6| 527612 835 0,16% 4,10 K¢ 3426 K&

Tabulka 5.1 Udaje z display kampané v roce 2017, Zdroj: Autor

Z tabulky 5.1 je patrné, Ze za dobu, po kterou byla tato kampan aktivni (od 1.10 do
1.12), utratila v obou systémech dohromady 11406 K¢ a nepfivedla Zzadnou konverzi
(objednavku). Je diilezité zminit, Ze v ramci této kampané byla jedna sestava remarketingova
na navstévniky 20 dni zpatky a vydaje na tento remarketing byly zhruba 50 % z celkové Castky.
Display kampané hrély v roce 2017 velice malou tlohu v celkové propagaci pomoci PPC.
Terminologie pouzita v této tabulce je vysvétlena v kapitole 4.3.

V roce 2018 uz byly display kampand vyuZzivany ve vétsi mife. Slo o bannerové
kampan€ na podporu prodeje v zimnim a jarnim obdobi. Za prvni 4 mésice roku 2018, kdy byly
kampan¢ aktivni, utratili v Google Ads 26 387 K¢ a v Skliku 32 760 K¢. Dohromady mély tyto
kampan¢ v obou systémech ptes 3,5 milionli zobrazeni, a doslo tak k osloveni velkého mnozstvi
uzivateld. Kampané vyuZivaly k cileni primarné z&jem o koupi. Protoze Sklik nenabizi moZnost
definovat si své vlastni publikum, byla tato moznost vyuzita pouze v Google Ads, kde bylo
publikum definovano podle relevantnich klicovych slov, jak je mozné vidét na obrazku €. 5.6.

] - . 3 r
N I8V Segimeniu putini=a

Caj

Zadejte klicova slova a adresy URL souvisejici 3 produkty a sluzbami, které toto publikum aktivné vyhledava.

Souvisejici klicova slova a URL

€D €D @D €D

Obrazek 5.6 Viastni publikum v kampani spolecnosti ManuTea, Zdroj: Autor dle Google Ads
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Publikum je na obrazku 5.6 definovano podle klicovych slov sypany ¢aj, ¢aj, Caj tea
a Caje. Tato slova byla vybrana na zaklad¢ jejich relevance a vykonu ve vyhledavaci siti.
Je nutné vybirat slova peclivé, protoze piili§ specificka slova nebudou generovat mnoho
zobrazeni a obecna slova zase zobrazuji reklamy velkému mnozstvi lidi, a dochazi tak ke ztraté
relevance dan¢ho publika.

Kampané byly vytvoteny primarné na osloveni novych uZivateld, a tak byla 1 vybrana
kli¢ova slova zvolena obecnéji. Kviili obecnosti danych slov stacilo zadat pouze ctyti klicova
slova. Kampanim se za 4 mésice podatilo pfivést na web ManuTea nebo ManuCafe pies 13 500
lidi, z toho byl podil novych navstévnikl ptes 70 % a okamzita mira opusténi kolem 65 %.

Ve druhé poloving roku 2018 uz zadné aktivni display kampané nebyly, protoze byla
optimalizovdna a kompletn¢ upravena vyhledavaci sit’. Kvili této zméné doslo k jiz zminénému
zvySeni PNO v ramci celkovych vykonli obou systémll a firma uZz nechtéla investovat

do kampani, které maji mensi névratnost.

5.4.1 Optimalizace obsahovych kampani

Optimalizace probihala v obou letech velice podobné€. Priméarné jde o spravné prvotni
nastaveni kampani. Pii tvorb¢ je nutné pohlidat si zakladni nastavované parametry, jako jsou
spravna cilova url (adresa webu, kam je uzivatel po prokliknuti reklamy pfesmérovan), cileni
na spravnou zemi, piipadé mensi geografickou oblast, vylouceni nerelevantniho obsahu,
u které¢ho nema klient z4jem se zobrazovat a nasledné spravné nastaveni a vybér relevantnich
z4jmu, klicovych slov nebo témat.

Jakmile dojde k nastaveni a zapnuti téchto kampani, je dilezité nechat kampané néjakou
dobu sbirat data (zobrazeni, umisténi, prokliky, cenu a dal$i pro nas dilezité metriky.) Délka
zélezi primarné na dennim rozpoctu a Sitce cileni. Obvyklé okno pro prvni optimalizaci byva
4-7 dni. Pti apravé kampani se primarné vylucuji nerelevantni weby, na kterych se reklamy
zobrazily.

Pfi vylucovani byla vylouCena vétSina webtl, které 1 pfes vetsi miru zobrazeni
neptivedly zadné, nebo jen velmi malo uzivatelii — jejich mira prokliku (CTR) byla velice mala.
Daéle byly vyluc¢ovany weby, které byly vytvoreny primarné pro ziskavani proklikl z reklam.
Jde o weby s velice malym obsahem, které uZ na prvni pohled maji velice mnoho reklamnich
ploch a dochazi tu k takzvanému postupnému nacitani, coz zpiisobuje, ze text, a tim padem
1 klikatelné prvky se pii nacteni dal§i ¢asti posunou, a dochazi tak knnechténym proklikiim
reklam. Primérny pocet vyloucenych umisténi se u kampané pohyboval kolem 150

nerelevantnich webu.
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5.4.2 Remarketing

Vice vyuzivanym nastrojem byl v letech 2017 a 2018 rozhodn¢ remarketing, at’ uz §lo
o remarketing obyCejny nebo dynamicky. Vroce 2017 bylo aktivnich 9 rGznych
remarketingovych kampani jak v systému Sklik, tak 1 v systému Ads. Remarketing vyuZzival
jak textové, tak 1 bannerova reklamy a vyuzival 2 zakladni druhy cileni. Prvni cileni bylo
klasické cileni na publikum tvofené ndvstévniky stranky, ktefi neprovedli konverzi (nékup).
Toto publikum bylo déale segmentovano podle kategorii na webu, které navstivilo. V praxi tedy
v jedné kampani byli v sestavach rozdéleni navstévnici, ktefi navstivili kategorie zeleny, Cerny
nebo tieba bily ¢aj v ramci spolecnosti ManuTea a nebo kategorie kav arabica, robusta nebo
zelena kéva v ramci spolecnosti ManuCafe. Tyto sestavy byly jesté dale ¢lenény podle délky
publik na 0-5 a 6-20 dni.

Zékladnim divodem tohoto rozdéleni bylo to, ze publikum, které navstivilo stranky
v poslednich péti dnech, pfedstavuje publikum, které ma nejvétsi predpoklady k tomu na webu
nakoupit. Kava 1 ¢aj jsou spotiebni zbozi, a jako takové u nich neprobiha dlouhy rozhodovaci
proces pred ndkupem. Z toho divodu uz publikum navstévniki 6 a vice dnli zpatky nema
stejnou vykonnost, protoze tito uzivatel¢ pravdépodobné nemaji zajem o koupi, nebo uz tento
nakup provedli nékde jinde. Diky tomuto rozdéleni je mozné snadno a efektivné nastavovat
CPC pro jednotlivé reklamni sestavy, kdy je na kratsi publikum bidovano vice, nez na publikum
delsi.

Druhym cilenim, které bylo v ramci remarketingovych kampanich v roce 2017 vyuZzito,
bylo cileni na opustény kosik. Jde o cileni na navstévniky, ktefi uz méli néjaké produkty
v koSiku, ale nakup nedokoncili. U obou cileni byl vytvofen jak remarketing, tak 1 dynamicky
remarketing, a proto lze tyto dva druhy remarketingu porovnat z hlediska vykonnosti a tutraty.

Investice do remarketingovych kampani ve sledovanych letech jsou zndzornény v obrazku 5.7.
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Vyvoj investic do remarketingu

120 000 K¢

106 102 K¢

100 000 K& 96 113 k¢

89 664 K¢

80 000 K¢

60 000 K¢

40 609 K¢

rok 2017 rok 2018
m Ads m Sklik

40000 K¢

20000 K¢

0 K¢

Obrazek 5.7 Vyvoj investic do remarketingu, Zdroj: Autor

Z grafu na obrazku 5.7 je patrné, ze vroce 2018 vzrostly celkové vydaje spojené
s remarketingem, predevSim pak investice do systému Sklik. Za narGstem téchto investic
do systému Sklik stoji analyza vykonnosti remarketingovych kampani za rok 2017, ktera
probéhla na zacatku roku 2018. V této analyze bylo zjisténo, ze v roce 2017 byly investice
do remarketingu v systému Ads o 136 % vyssi nez do systému Sklik, ale vysledné trzby uz byly
pouze o 33 % vyssi ve prospéch systému Ads. Z téchto udaji je patrné, Ze systém Sklik podaval
lepSi vykonnost v poméru cena/zisk. V roce 2018 byly na ziklad¢ této analyzy navySeny
investice v ramci systému Sklik o 161 %, a to mélo za nasledek celkovy rist trzeb o 406 %.

Z uvedenych udajt lze fici, ze remarketingové kampané maji pro spole¢nost Manu vyssi
vykonnost v systému Sklik. Jednim z diivodd, pro¢ tomu tak je, je skutecnost, Ze Sklik v ramci
normalniho i1 dynamického remarketingu vyuziva piredev§im velice Casto navstévované weby
jako je domovska stranka Seznamu, Novinky nebo iDnes, a navic jsou na téchto webech dobte
feSeny pozice pro reklamy, které jsou na viditelnych mistech, a dokdzou tak snaze upoutat

pozornost uzivatela.

5.5 Kampané ve vyhledavaci siti
Kampané ve vyhledavaci siti plni ve strukture PPC kampani spole¢nosti Manu

nezastupitelnou roli. Jde o zdkladni nastroj, jak oslovit vysoce relevantni uzivatele podle jejich
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vyhledavaciho dotazu. V kapitole 5.3. bylo zjisténo, ze kampané ve vyhledavaci siti tvoii vice
nez 50 % naklad na PPC reklamu. Z toho divodi je dalezité vénovat tomuto nastroji hodné
pozornosti, pied spusténim provést peclivou analyzu, neustdle optimalizovat a na zavér
vyhodnocovat, a toto vyhodnoceni potom pouZit jako zpétnou vazbu, na zdklad¢ které dojde
k apravé.

O jejich dulezitosti vypovida i jejich podil na trzbach. V roce 2017 byl podil
vyhledavacich kampani na trzbach 72 % a v roce 2018 §lo dokonce o 75 %. Nartst je spojeny
1 s velkou zménou, kterou kampané v roce 2018 prosly. Jak uz bylo zminéno, tak jednim z cilii
spole¢nosti Manu v letech 2017-2018 bylo maximalizovat zisky, a proto byla v roce 2018

primarnim nastrojem pravé vyhledavaci sit’.

5.5.1 Zmény ve vyhledavaci siti

Vétsina kampani ve vyhledavaci siti byla v roce 2017 a do ¢ervna roku 2018 v tzv. staré
struktufe. To je oznaCeni pro kampané ve vyhleddvaci siti, které v ramci jednotlivych sestav
obsahuji vSechny 3 shody klicovych slov (volnd s modifikatorem, frdzova a piesna).
Problémem u tohoto nastaveni je, ze jednotlivé shody maji mnohdy jinou vykonnost, a proto
je nutné u nich pravidelné a peclivé ménit CPC podle poslednich dat. Systémy Ads 1 Sklik
nabizi moznost bidovani na trovni kli¢ovych slov, ale tento proces je velice zdlouhavy a
neefektivni. Kvuli dilezitosti tohoto néstroje bylo na zacatku léta roku 2018 rozhodnuto, Ze
budou tyto kampané ptedélany do nové struktury.

Prvnim krokem byla duplikace vSech kampani. Nasledné byla v plivodnich kampanich
ponechana pouze klicova slova v piesné shod¢. Nasledné byla tyto klicova slova v duplikované
kampani zménéna na volnou shodu s modifikatorem. Pokud by byly kampané takto ponechany,
bylo by jejich rozdéleni zbytecné, protoZe by se slova v presné shodé zobrazovala na stejné
slova ve shod¢ s modifikatorem. Proto bylo nutné veskera klicova slova v presné shodg,
na ktera bylo cileno, vyloucit i v duplikovanych kampanich. Tento postup umoznil, aby vznikly
dvé kampané, kdy jedna znich zobrazuje své reklamy pouze na pfedem analyzovana
a relevantni slova v pfesné shod€. Druha kampan se zobrazuje na vSechna tato slova, které jsou
jesté doplnéné o jiny vyhledavaci dotaz. V praxi to fungovalo tak, Ze na vyhledavaci dotaz
,.kava‘“ byla zobrazena reklama v sestavé Kava, ktera obsahovala klicové slovo v pfesné shod¢
[kava]. Pokud uz ale uzivatel hledal , kava Ostrava®, byla mu zobrazena reklama ze sestavy
kava, ale uz z kampané¢ obsahujici pouze volné shody s modifikatorem. Timto nastavenim
vznikly na kazdou kategorii 2 kampané, z nichz jedna zobrazovala reklamy jen na pfedem

specifikovana a vysoce relevantni klicova slova v ptesné shod¢ a druha kampan na vyhledéavaci
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dotazy, které tato klicova slova obsahovala. Frazova shoda byla z kampani Gpln€ vynechéna.

Kampan¢ jsou oznaceny anglickymi ndzvy broad (volna shoda) a exact (pfesna shoda), jak 1ze

vidét na obrazku 5.8.

D Kampafi

O ® B geicee newexac)
O e QU [Prgllu:zlulplllult_tau
O e Y Kiva kategorie [SRCH_CPC_NEW]
O @ B [ cec new mooiry]
O ® B [rin crc nowexac]
O ® B Snoro new exac)
O @ B o cro new sroad)
O ® B @diorc newexact
O @ B g8 cee New sroan)
O e BN Caj kategorie [SRCH_CPC_NEW]
O @ B scnceenewoacn

O @ B [Schoec new shoo

Obrazek 5.8 Soucasna podoba vyhledavacich kampani, Zdroj: Autor dle Google Ads

Struktura a rozdéleni kampani na obrazku 5.8 je stale stejnd, odliSnost je pouze v pouzité

shod¢ u kli¢ovych slov. Z dostupnych dat neni mozné jednoznacné urcit, které¢ kampané (broad

nebo exact) jsou vykonnégjsi, protozZe se jejich vykonnost znaéné lisi kampan od kampané. Toto

rozdéleni mélo ale pozitivni vliva PNO v rdmci celého systému Ads 1 systému Sklik.

5.5.2 Vliv zmén na vykonnost

Tento vliv 1ze snadno vy¢ist z obrazka 5.1 a 5.2, které graficky znazornuji vyvoj PNO

v letech 2017 a 2018. Nejdiiv doslo vlivem téchto zmén k razantnimu nartistu PNO, predevs§im

v Cervenci roku 2018. Naslednou optimalizaci bylo celkové PNO snizovano a ustélilo se

na ptiblizn€ polovicnich hodnotach, nez tomu bylo pfi starém rozdéleni kampani. Jde sice

0 PNO celych systému, tudiz vyhleddvaci a obsahov¢ siti a shopping kampani, ale z diivod
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pomeéru téchto néstrojti na celkovy vykon i utratu lze tuto metriku pouzit jako ukazatel vysledka
zmén provedenych ve vyhledéavaci siti.

Lze tedy konstatovat, ze rozhodnuti o zméné¢ kampani na broad a exact ptineslo
spole¢nosti Manu moznost efektivnéji plnit stanovené cile, tedy zvySovat svoje trzby
pii stanoveném PNO.

Jako dikaz si lze vzit mésic listopad a jeho vykonnost pouze v ramci ManuTea.
V listopadu v roce 2018 byly trzby vyssi o 41 % a doslo ke snizeni PNO z 31,77 % na 19,81 %
v porovnani se stejnym obdobim v roce 2017.

Vlivem téchto zmén a nésledné vykonnosti mélo vliv 1 na tvorbu soucasnych cila
spolecnosti, tedy pro rok 2019. Spolecnost nyni vyzaduje jiz zminéné 15% PNO, které je diky
nové struktufe kampani redlné. Cil na maximalizaci trzeb byl nahrazen cilem na ziskavani
novych zékazniki, protoze soucasné nastaveni vSech vyuzivanych nastroji je nastaveno velice
efektivné a nevytvaii v soucasné dob¢ prostor pro ptilisSné zlepSeni. Proto je nutné oslovit nové

potencialni zdkazniky pomoci jinych nastroji PPC reklamy.

5.5.3 Optimalizace kampani ve vyhledavaci siti

Optimalizace nove strukturovanych kampani probihd na urovni jednotlivych sestav,
protoZe sestava je totozna s klicovym slovem v ni. Z toho diivodu uZ neexistuje nutnost
upravovat jednotlivé CPC na tirovni klicovych slov pro dosazeni co nejvétsi efektivity. Detailni
a predev§im dlouhodobd tprava jednotlivych CPC na urovni kampané je zdkladem vykonné
vyhledavaci kampang. Pti prvotnim nastaveni poskytuji systémy Ads i Sklik ptibliznou hodnotu
CPC pro dané¢ klicové slovo, aby bylo zobrazovéano na prvni strance ve vysledcich vyhledavani.
Diky tomu je bez potfeby testovani hned v analyze klicovych slov moZné zhodnotit jednotliva
klicova slova nejen z hlediska jejich relevantnosti a objemu vyhledavani, ale taky podle
ptiblizné ceny za proklik. Po zapnuti kampané je nutné pockat n¢kolik dni (lisi se podle objemu
vyhledavani a nabidnuté ceny), nez dojde k prvni optimalizaci CPC. Hlavni metrikou, podle
které se provadi uprava CPC, je primérnd pozice. Tato metrika uddva primérné umisténi
reklamy na dané klicové slovo ve vysledcich vyhleddvani. Pokud chce inzerent oslovit
co nejvice lidi bez ohledu na trzby, které tyto reklamy ptinesou, snazi se CPC nastavit co
nejvyssi, a docilit tim tak prvni pozice. VE&tSinou ale inzerenti ¢ekaji od svych reklam urcitou
navratnost, a proto je pro n¢ prvni pozice prili§ drahd. Je to dano i tim, ze na prvnich pozicich
se nejcastéji objevuji velké firmy, které si tyto vysoké ceny za proklik mohou dovolit. VétSina
inzerenti proto nastavuji svoje CPC tak, aby byla jejich pozice nej€astéji na druhém nebo tfetim

misté, tedy v horni ¢asti stranky. Stejna situace je i1 u spoleCnosti Manu, ktera u rtiznych
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kampani 1 sestav zkousSela cileni na rtizné pozice, ale druhé a tieti misto poskytovalo nejlepsi
pomér ceny a trzeb. Proto je ve vSech vyhledavacich kampanich, s vyjimkou brandové
kampang, ktera propaguje znacku spolecnosti, a z toho divodu je u ni vyzadovana prvni pozice,

cileno na primérné umisténi kolem 2,5, jak je patrné€ z obrazku 5.9.

Sestava Stav Pozice @
Byliny (&) b Aktivnl 2.3
Zalvéj (e) b Aktivnl 22
&a) z hefmanku (&) b Aktivnl 20
Bazalka (g) b Aktivnl 2.2
Medufika (&) b Aktivni 26
Skofice (e) b Aktivnl 248
Ladhveé byliny (e) b Aktivni 34
Vilcacora (e) b Aktivnl 28
kontryhel &aj 3 n 24

Obrazek 5.9 Priimeérné pozice reklam za rok 2017, Zdroj: Autor dle Sklik

Obrazek 5.9 ukazuje primérné pozice reklam u jednotlivych sestav v systému Sklik
za cely rok 2017 v kampani na propagaci ¢aju spole¢nosti ManuTea. Lze vidét i pozice vyssi,
kter¢ mély Spatnou vykonnost na vysSich pozicich, a proto bylo jejich CPC sniZeno,
a zobrazovaly se tak aZ na niZSich pozicich. N&které reklamy jsou zobrazovéany i1 na vysSich
pozicich, vétsSinou je to kvlli tomu, Ze jde o mélo vyhleddvana klicové slova, které navic nejsou
tak moc konkuren¢ni.

Co se tyka vyluCovani nerelevantnich slov, je tato optimalizace nutna pouze u kampani
broad, tedy u kampani obsahujici volnou shodu s modifikatorem. U vylu¢ovani se v bézné praxi
pouzivéa kombinace Skliku spolecné s Ads. Divodem je to, ze Google Ads nezobrazuje veskeré
vyhledavaci dotazy, na které¢ byly reklamy v dané kampani nebo sestavé zobrazeny. Oproti

tomu Sklik tyto vyhledavaci dotazy zobrazuje vSechny, a proto se na vylouceni mén¢

se opakujicich a nerelevantnich dotazli vyuziva pravé Sklik, a takto vyloucena slova jsou poté
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zkopirovana a vyloucena ve stejné kampani v Google Ads. Je to jeden z dalSich divodu, proc¢
vétSina inzerentll mé totoZné, nebo velice podobné kampan€ v Ads 1 v Skliku. Nejcastéjsi
shodou, ve které¢ je vylucovano, je piesnd shoda. To umoznuje vyloucit velké mnozstvi
konkrétnich slov a nehrozi, ze by doslo ke kolizi s kliCovymi slovy, na ktera je cileno. Pokud
jde o velice obecny a casto vyhledavany dotaz, ktery neni pro firmu relevantni, je jeho
vyloudeni ve shodé frazové. Casto jde o slova, kterd jsou &asto vyhledavana spoledné
s prodavanymi produkty. V ramci klienta Manu miize jit o slova péstovani, pfiprava, diskuze

nebo recepty.

5.6 Shopping kampané

Poslednim néstrojem, které v ramci PPC spole€nost Manu vyuZiva, jsou shopping
kampan€. Tento nastroj je dostupny pouze pro e-shopy a dovoluje inzerentim propagovat sviij
online 1 mistni inventat. Tento nastroj také zvySuje navstévnost webu a dokaze cilit konkrétni
produkty na zadany vyhledavaci dotaz. Jak systém Ads tak systém Sklik dovoluji propagovat
na jeden vyhledavaci dotaz 1 vice produkti jedné spolecnosti, zalezi na konkurenci a nastavené
cené za proklik. UZ od roku 2016 spolecnost Manu primarné preferuje shopping kampané
v systému Ads pied Sklikem. Tomu odpovidaji i nédklady v jednotlivych systémech za roky
2017 a 2018, ukazané na obrazku 5.10.
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Néklady na shopping kampané podle systémd

400 000 K¢
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Ads Sklik
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Obrazek 5.10 Vyvoj ndkladii na systéemy u shopping kampani, Zdroj: Autor

Z obrazku 5.10 je vidéet, jaky nepomér mezi investicemi do jednotlivych systému
v ramci shopping kampani existuje. Tomu odpovidéa i objem trzeb, které jednotlivé systémy
ptivedou. V roce 2017 se na celkovych trzbach shopping kampanég podileli 11 % a v roce 2018
to bylo 13 %.

5.6.1 Vykon a optimalizace shopping kampani

V soucasné dob¢ (rok 2019) ovSem tento nastroj piedstavuje dilezitou soucast PPC
z hlediska ptivedenych trzeb. V soucasném roce totiz za prvnich 6 mésici dokazal ptivést
stejny objem trzeb jako za cely rok 2018. Hlavnim divodem je nova funkce automatizace,
kterou u shopping kampani zavedl systém Google na zacatku tohoto roku. Jak uz bylo zminéno,
u téchto automatickych kampani sta¢i zadat pozadovany ROAS a denni rozpocet a kampan
si uz poté sama nastavuje CPC u produktl podle chovéni jednotlivych uzivatelii internetu.

V systému Sklik tato moznost automatizace neni a CPC je upravovano rucné na zaklad¢
vykonnosti jednotlivych a pfedem nastavenych kategorii. Maly objem trZeb, a s tim i spojenych
investicich do shopping kampani, je dén 1 cilovou skupinou uzivatell, kteti dané vyhledavace

vyuzivaji. Vyhledavac na Seznamu vyuzivaji primarn¢ starsi lidé, kteti sice kavu a ¢aj nakupuyji
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velice Casto, ale oslovi je primarné¢ reklamy ve vyhledavaci siti, protoZe se shopping reklamou
pracovat moc neumi. Druhym divodem je pravé zminéna absence automatizace. ManuTea
a ManuCafe prodavaji velkou spoustu produktii, které jsou navic duplikovany kviili rozdiltiim
v jednotlivych velikostech baleni, coz ma za nasledek obrovské mnozstvi produktl, které je
nutné upravovat. To ma za nasledek to, Ze jednotliva nastaveni vyzaduji spoustu ¢asu a jejich
vykonnost neni konstantni. Z toho diivodu je spiSe preferovan systém Ads, protoze vétsi
investice do shopping kampani v Skliku by nemusely mit pozadovanou navratnost.

Rozdéleni jednotlivych shopping kampani v systému Ads je zobrazeno na obrazku 3-9.
Jde vidét, Ze je veskery sortiment detailné rozdélen, aby mohlo dojit k efektivni pravidelné
optimalizaci na zaklad¢ vykonnosti. U spole¢nosti Manu dochazi k této optimalizaci kazdy
tyden, pokud ma jit o vétsi aprava jednotlivych CPC, je vhodné hodnotit tato data alespon
za poslednich 30 dni, aby méla vyssi vypovidaci hodnotu.
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6 Navrhy a doporuceni managementu firmy

V kapitole Cislo 5 byly analyzovany systémy Google Ads a Sklik z hlediska efektivity,
piinost, nastaveni a optimalizace nastroju, které tyto systémy v ramci PPC kampani nabizi.
Na zaklad¢ této analyzy jsou nyni spolecnosti Manu sepsany navrhy a doporuceni, jak v roce
2019 podpoftit pomoci PPC reklamy urcené cile. ProtoZe spolecnost uz dlouhodobé pracuje
s PPC néstroji a v soucasné dobé se ji dafi drzet poZzadované 15% PNO, jsou navrhy smétované
pfedevsim k naplnéni druhého cile, kterym je ziskavani novych zakazniki.

Cil na ziskani novych zakaznik je velice blizky cili budovani povédomi o znacce, ktery
je popsan v kapitole 2.2.1. V ramci tohoto cile je idealnim néstrojem v ramci PPC obsahova
sit’, konkrétné pak display kampané a videokampané. Z ditvodi, Ze tyto nastroje nebyly v letech
2017 a 2018 moc vyuzivany (videokampané nebyly vyuzity viibec), jsou prvni dva navrhy
cileny pravé na zapracovani téchto nastroji.

JelikoZ trh v Ceské republice neni nekoneény, a v uréitém momentg za¢ne byt ziskavani
novych zakaznikl velice ndro¢né a pro spole¢nost nerentabilni, byl zafazen 1 tfeti navrh, kterym
je vstup na zahrani¢ni trhy. Tento névrh je zatazen proto, Ze vstup na nové trhy pouze pomoci

PPC neni pftili§ komplikovany, a tim 1 pro spole¢nost Manu realizovatelny.

6.1 Videokampang

Videa jsou v ramci internetu stale popularngjsim formatem, ktery se i v Ceské republice
t&és1 vysoké popularité. Na tuto oblibu reagovaly i1 systémy Google Ads a Sklik, které v ramci
svych systémil dovoluji spole¢nostem inzerovat reklamy ve formatu videa. Tyto reklamy jsou
poté zobrazovany pii piehravani jinych videi. Pokud jde o systém Sklik, jiz bylo zminéno,
7e v soucasné dobé€ je reklamni plocha v ramci videoreklam v podstaté vyprodéana, a pokud
chce inzerent tyto reklamy vyuzivat, musi si tento prostor predem zakoupit. Tento zpiisob
prodeje nasledné znemoziuje inzerentim prubézné upravy na zékladé vykonnosti. Z tohoto
davodu zahrnuje navrh pro spole¢nost Manu vyuziti videoreklam pouze v ramci systému Ads.

Systém Ads umoziuje zobrazovat videoreklamy na nejvétSim internetovym serveru pro
sdileni videosouborti YouTube. Tato platforma ptedstavuje obrovsky potencial pro osloveni
novych zakaznikli. A prave to je cil, ktery si spolecnost Manu pro rok 2019 vytycila. Ads nabizi
svym inzerentlim velkou spoustu formatt videoreklam, které 1ze vyuzit. Ke konci roku 2018
Google spustil novy format reklam oznacujici jako TrueView for Action. Tento format

je zamé&feny na maximalizaci proklik na webové stranky a na sbirdni konverzi. Z této definice
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uz lze vycist, Ze jde o idedlni format, ktery pfesné pasuje do cilii spole¢nosti. Dokdze piivést
spoustu uzivatelll a zaroven dokaze privést i trzby, takze jsou tyto reklamy i ziskové. Jinak
feCeno, dokazi privést nové zakazniky pii ur€ité ndvratnosti.

Tento format poskytuje velky prostor pro vyzvu k akei, kterd po prokliknuti zavede
uzivatele na web inzerenta. Velkou vyhodou je i to, ze tlacitko vyzva k akci ziistava pod videem
1 po skonceni reklamy po celou dobu pirehravani videa. Na zaklad¢ zminénych specifikaci
je videokampan idealni nastroj pro spole¢nost Manu pii vyuziti konkrétniho formatu, kterym
je TrueView for Action.

Je dulezité, aby si spole¢nost Manu pied za¢atkem inzerce pomoci videokampani urcila,
co od tohoto nastroje bude ocekavat, jaky rozpocet na tento ndstroj poskytne, jaka bude
kreativni strategie a kdy bude tento néstroj vyuzit. Vyuziti videoreklam na platformé YouTube
bude mit za nasledek zvyseni navstévnosti webt a pfivedeni novych a relevantnich zakaznikd.
Kromé zvySeni navstévnosti dojde i ke zvySeni poctu konverzi, a tim 1 ke zvySeni trzeb.

Vybér klicovych ukazateli, které budou hodnotit vykonnost a efektivnost tohoto
nastroje PPC je prvnim krokem, ktery musi byt peclivé napldnovéan, nez budou kampané
spustény. Je nutné vybrat jak kvalitativni, tak i1 kvantitativni ukazatele, aby bylo mozné tyto
kampan€ hodnotit zrlznych whlh. Mezi kvantitativni ukazatele patifi pocet zobrazeni
a proklika, mira prokliku, cena, po€et konverzi, konverzni pomér a hodnota konverzi, které tyto
nastroje firme pfinesou. Jako kvalitativni ukazatele je nutné vybrat ty, které poskytnou zpétnou
vazbu smérem k urcené kreativni strategii a forme propagace. Jde o primérnou dobu zhlédnuti,
zobrazeni v jednotlivé dny a hodiny, zapojeni uzivateld, demografické a geografické udaje.

Nasledné by mélo dojit k vytvoteni kreativni strategie, konkrétné k podobé¢ jednotlivych
videoreklam. Zvolena reklama by méla byt cilena predevsim na takové publikum, které neni
soucasnou cilovou skupinou spolecnosti. Zakladnim publikem pro cileni budou mladi lidé
od 18 do 25 let a potom na uzivatele, kteti maji 55 let a vice. Kreativni stranka reklamy musi
v prvnim 6 sekundéch zminit nazev spolecnosti a co tato spolecnost svym zakaznikiim nabizi.
Je to z diivodu, Ze v Sesti sekundach je mozné reklamu pteskocit, a proto je nutné do této doby
piedat tyto hlavni informace. Nasledné¢ by méla reklama pokracovat predstavenim vyhod
a kategorii vyrobki, které spole€nost Manu svym zdkaznikiim nabizi. Konec videa by mél
obsahovat vyzvu k akci, v tomto konkrétnim piipade vyzvu k nakupu ¢aje nebo kavy.

Spusténi videoreklam bude probihat pred nastupem hlavni sezony, tedy v pribéhu
meésice fijen. Nasledné by reklamy probihaly az do konce tnora. V ramci tohoto ¢asového
obdobi je nutné vyuzit tfi rizné druhy podoby reklam. Jedna oslovujici uzivatele obecnym

sdélenim a ptedstavenim spole¢nosti, druhd podoba by méla ndvaznost na Véanoce a nabizela
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by ¢aj a kdvu jako idealni darky pro rodinu a pratele. Tyto reklamy by bézely od zacatku
prosince do Vanoc. Po Vanocich by pfiisla na fadu tteti forma, kterd by uzivatele informovala
o povanocnich slevach, a také o nabidce nového zbozi v roce 2020.

Rozpocet na jednotlivé mésice by mél vychazet z celkovych nakladt na PPC v systému
Ads. Minimalni velikost by se m¢la pohybovat kolem 10 %. Nasledn¢ by se tato ¢astka mohla
podle vykonnosti kampani upravit. Pokud by kampan 1 pfes optimalizaci a Gpravy byla
nevykonna, dal by se tento rozpocet snizit az na 5 %. Odhadované naklady na tento ndstroj,
ktery by bézel 5 mésict, jsou v rozmezi 50 000 — 100 000 K¢ a mélo by dojit k ptivedeni
minimalné 5 000 — 10 000 navstévniki, coz znamena cenu za proklik maximalne 10 K¢.

Poslednim krokem je spravné zvolena forma cileni. Pro tuto kampan jako nejlepsi cileni
vychazi to, které umoznuje kombinovat kampané s vyhledavaci siti. Lze tedy v rdmci videi
na YouTube cilit pfesné na ty uzivatele, ktefi ve vyhledavaci siti vyhledavali relevantni dotazy
pro spole¢nost Manu. Dojde tedy k vybrani a cileni na velice relevantni publika uzivatelt
v ramci platformy YouTube.

U tohoto nastroje je hlavni piekazkou cena. Tvorba videa neni kratkodobou zaleZitosti
a jeho vytvoreni stoji inzerenty nemalé penézni prostiedky. Cenové rozpéti za vytvoieni
reklamniho videa je Siroké, protoze obsahuje mnoho proménnych. Na cenu ma vliv, jestli ma
inzerent k dispozici prostory pro nataceni, herce, techniku. Vysi ceny dale ovliviiuje celkova
doba nataCeni, mnozstvi digitalnich efekti a dalsi. Je dulezité, ze kvalita videa ma vliv
1 na vykonnost videokampani v PPC systémech. Pokud je video $patn€ natocené, nema zadny
napad nebo neumi zaujmout, jen té¢zko bude videoreklama vykonna. Proto je nutné, aby bylo
video promyslené, kvalitné zpracované, mélo ndpad a dokazalo uZivatelim ptedat poselstvi
inzerenta. Cena za tvorbu videa se tak mtze pohybovat od n€kolika desitek tisic az do milionu

korun v krajnich ptipadech.

6.2 Display kampané
V rédmci analyzy roka 2017 a 2018 v systémech Ads a Sklik bylo zjisténo, ze spole¢nost
Manu v téchto letech vyuZzivala obsahovou sit’ ze vSech nastrojii nejméné. Bylo to déno cili,
kter¢ vté dobé spolecnost meéla. Spolecnost v téchto letech neméla za cil zvySovani
navstévnosti ani ziskavani novych zakaznikli. V ndvaznosti na tyto cile byla strategie malého
vyuZzivani obsahovych kampani spravnad a efektivni. Souc¢asnym cilem je ale pfivedeni novych
zékazniktl, a proto je nutné, aby byl tento nastroj vice vyuzivan. Diky tomuto nastroji mtize

spolec¢nost zacCit vice budovat povédomi o své znacce, a tim 1 oslovovat vice lidi, ktefi
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se nasledné¢ mohou stat zakazniky. Jak uz bylo zminéno v kapitole 5-3, tvofila investice
do obsahové sit¢ pouze 19 % celkovych investic, vétSinu z téchto investic do obsahové sité
navic tvoril remarketing a dynamicky remarketing.

V ramci display kampani je nutné, aby byl rozpocet na tento nastroj urcen jesté pred
spusténim. Display kampané totiz plni funkci zvySovani navstévnosti. Pokud jde o navratnost
a zvySovani trzeb, podava tento nastroj podpriimérny vykon oproti ostatnim nastrojim. Z toho
davodu nesmi byt tento néstroj hodnocen podle jeho ndvratnosti, naptiklad ukazatelem PNO,
ale musi byt hodnocen podle jinych kli¢ovych ukazatelt.

Vybrana KPI pro tento nastroj jsou pocet zobrazeni, pocet proklikii a mira proklikovosti.
Tyto tii metriky ndm poskytnou zpétnou vazbu, zda jsou cileni a kreativni strategie vhodné
zvoleny nebo zda jsou nutné tyto parametry zménit. Jde o kvantitativni ukazatele, které jsou
pro hodnoceni vykonnosti display kampané podstatné. Jako kvalitativni ukazatele 1ze vybrat
pocet stranek na jednu relaci, primérnou dobu trvani navstévy a miru opusténi. Podle téchto
ukazatelll 1ze doméfit kvalitu reklam a spravnost jejich nastaveni, jako je cilova url.

V ramci PPC je vyuZivani vice nastrojii najednou velice efektivni, a z toho divodu
existuji dvé moZnosti, jak display kampané vyuzit. Prvni moznosti je jejich kombinace
s videokampanémi, kdy by oba tyto nastroje byly aktivni soucasné, a dokédzaly by tak oslovit
velké mnozstvi uzivateli. V tomto piipadé by rozpocet na tento nastroj mohl tvoiit 5 %
meésic¢nich naklad na PPC reklamu v systému Ads. Spole¢né s YouTube reklamou by naklady
za 5 meésicli na tyto nastroje vySly vrozmezi 100 000 — 150 000 K¢ v rdmci systému Ads,
a 30 000 — 60 000 K¢ v ramci systému Sklik, ovSem zaleZi na vykonu ostatnich nastroji, které
by diky investicim do display a videoreklamy m¢ly poskytovat vyssi trzby. Tato nédvaznost je
zpusobena tim, ze dojde k osloveni velkého spoustu uzivateld, kteti poté budou spolecnost nebo
jeji produkty vyhledavat a budou nésledné budou osloveni ostatnimi nastroji. Pokud ptajde
o uplné nové nadvstévniky, bude jim zobrazena reklama ve vyhledavaci siti a nebo shopping
reklamé, pokud budou vyhledéavat relevantni vyhledavaci dotaz. Pokud ptijde o uzivatele, kteti
na internetu display reklamu nebo videoreklamu vid€li a po prokliku navstivili web Manu, ale
nic nenakoupili, 1ze tyto navstévniky oslovit remarketingem ktery by mél podobny format
a strukturu, a uzivateliim by se tak hned spojil s reklamou, kterou vidéli v obsahové siti nebo
na YouTube. Pokud by se spole¢nost rozhodla vyuzit pouze jeden z téchto nastroji, doporuceny
rozpocet by byl stejny jako u videoreklam, tedy zhruba 20 000 — 50 000 K¢ v rdmci Ads
a 50000 — 60 000 k¢ vrameci Skliku, ktery dlouhodobé& poskytuje lepsi vysledky display

kampani.
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Kreativni strategie by méla vychéazet z nejprodavanéjSich kategorii a produktl, a ty
vyuzit 1 v propagaci pies display kampané. Rozméry banneri se budou fidit rozméry
a omezenimi v kapitole 2.3.2 ve tfech sadach. Prvni sada bude zaméfena na ziskani zajmu
zékaznikl tim, Ze bude vyuzivat obrazky uz ptipravenych ¢aji nebo kav. Naslednd sada bude
propagovat ¢aj a kavu v navaznosti na Vanoce a bude probihat od pllky listopadu do 24.
prosince. Nasledné¢ budou komunikovany povanocni slevy a nové produkty, které bude
spolecnost v roce 2019 prodavat. Kromé bannerové reklamy bude vyuZita 1 responzivni
reklama, ktera dovoluje kombinovat vice druhti nadpist a popisu a nasledn¢ dochazi k aprave
jednotlivych parametri podle daného zdkaznika. V textové Casti téchto inzeratu budou
komunikovany vyhody spolec¢nosti Manu, slevy a specidlni akce. Obrazky se budou skladat
z fotek nejprodavanéjSich produktii a také z bannerti, které byly vytvofeny pro display
kampang.

Cileni bude nastaveno primarné na umisténi, takze dojde k vybrani webt, na kterych
byly reklamy v obsahové siti historicky nejvice zobrazovany, a toto cileni bude nasledné
kombinovéano s omezenim v ramci véku uZivatele nebo jeho pohlavim a zdjmem o koupi. Timto
nastavenim dojde k vytvoreni velice specifického publika, které bude pro spole¢nost Manu
relevantni. V systému Sklik budou vytvotfeny specialni sestavy, které vzdy budou cilit pouze
na jedno umisténi. Tyto sestavy budou dohromady dvé a piijde o web seznam.cz a idnes.cz.
Diivodem je, Ze tyto webové stranky maji vysokou navstévnost, a reklamy tak dokézi oslovit
velkou spoustu lidi 1 pfi tak izkém cileni.

V ramci pravidelné optimalizace bude dochazet k vyluCovéani nerelevantnich webt,
které¢ budou vyluCovany na zakladé miry prokliku a utracené cCastky. Na zékladé¢ poctu
zobrazeni budou také pravidelné upravovana jednotliva CPC na tUrovni sestav. Budou takeé
testovany rtizné druhy cileni podle pohlavi a véku a také budou pridavany do zvlastnich sestav
nov¢ cileni na umisténi, které byly vykonné.

Naklady na vyrobu bannerti nebudou vysoké, protoze spolecnost Manu disponuje
vlastnim grafikem. Z tohoto diivodu budou nédklady zhruba 2000 — 3000 K¢&. Vétsi riziko se
skryva ve vykonnosti tohoto nastroje, kde pii Spatném nastaveni muze dojit k vysokym
investicim, které nebudou mit za nésledek splnéni cile, kterym je pfivedeni novych
a relevantnich zékazniki. Z tohoto diivodl je nutné pribézné tento nastroj hodnotit, analyzovat
a na zaklad¢ této analyzy upravovat. DalSim problémem je fakt, ze spolecnost Manu piisobi na
trhu kavy a Caje jiz fadu let a béhem té doby oslovila velkou spoustu uZivatelii internetu.

Z tohoto ditvodli nemusi mit kampané v obsahové siti takovou vykonnost, protoze uZzivatelé,
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ktefi nékdy méli zajem o kavu nebo Caj, se uz s Manu setkali, a ostatni o tyto produkty mit

zajem viubec nemusi.

6.3 Vstup na zahrani¢ni trhy

Jak jiz bylo zminéno, trh v ramci Ceské republiky neni nekoneény. Z tohoto diivodu ma
spole¢nost Manu jednu moznost, jak zvétsit trh pro své vyrobky a tim je vstup na zahranicni
trhy. Tento krok vyzaduje hodné planovéni a je narocny na tizeni. Pokud jde o PPC reklamu,
tak tento néstroj poskytuje jednoduchou alternativu, jak snadno a rychle vstoupit na nové trhy.
Pro snadnéjsi spravu se doporucuje pro kazdou zemi vytvoftit specidlni icet Google Ads.

Stézejnim bodem pied vstupem na novy trh je pfizpiisobeni webu této zemi. V této ¢asti
jde primarn¢ o preklad veskerého textu, ktery se na webu nachdzi. Jelikoz spolecnost Manu
nabizi velkou spoustu produkti, kdy kazdy ma sviij popis piivodu, chuti a nebo ucinkd, jde
o obrovské mnozstvi textu, které je potieba pielozit. Agentury specializujici se na pieklad o
tyto velké zakdzky nemaji ¢asto zdjem, protoze jsou ¢asovée a kapacitné€ naro¢né. Kviili tomu se
jako alternativa jevi zaplaceni si konkrétniho ptekladatele, ktery celé stranky ptelozi sam.
Z tohoto diivodu trva pieklad az piil roku, a proto neni mozné vstupovat na jednotlivé trhy hned.
Néklady na pteklad veskerého textu na strankdch ManuTea a ManuCafe se pohybuji v ¢astce
od 200 000 do 400 000 K¢. Zalezi na kvalité prekladu a Casu, ktery je na pieklad poskytnut.
Pteklad nezahrnuje pouze webové stranky, ale také veskeré textové reklamy, které budou
nasledné v této zemi zobrazovany.

Pokud jde o konkrétni zem¢, do kterych by spolecnost mohla expandovat, nabizi se
moznost rozsifit prodej nejprve do sousednich stati Ceské republiky. JelikoZ se firma nachazi
v Ludgetovicich, tedy kousek od polskych hranic, jako prvni zemi, ve které by spolecnost
zacala propagovat svoje vyrobky, by mélo byt pravé Polsko. Nasledné expandovani by m¢lo
sméfovat na vychod. Jde konkrétn€ o Rumunsko, Mad’arsko a Slovinsko. Tyto zemé& byly
vybrany, protoze konkurence zde v ramci trhu kavy a ¢aje neni tak velkd jako v zapadnich
zemich, a proto jsou zde ptiznivé€jsi podminky. Pokud by doslo k rozsifeni prodeje do téchto
zemi, nasledné by se méla firma sousttedit na zadpadni zemée, primarne€ na Némecko a Rakousko.
Vstupni investice do téchto dvou zemi by navic byla mensi, protoze by pro ob¢ zemé stacil
jeden pteklad do némeckého jazyka.

Nasledné je nutné vytesit dopravu produkti do téchto zemi. V dnesni dobé existuje na
trhu hodné spolecnosti, které¢ se specializuji na dopravu objednavek mezi zemémi v rdmci

v ramci Evropské unie. V tomto konkrétnim piipad€ je nutné vyuzivat dveé rizné spolecnosti
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zéroven,, aby pii vypadku byla moznost jiné volby. Z toho divodu a po prozkoumani
jednotlivych obchodnich podminek byly vybrany firmy Zasilkovna a Posta bez hranic. V ramci
ceny a rychlosti doruceni vychazi tyto spolecnosti pro firmu Manu nejvyhodnéji. Cena
za dopravu se bude pohybovat kolem dvounasobku ceny za dopravu v ramci Ceské republiky,
proto je k tomu nutné piihlédnout i pfi urovani cilového PNO v téchto zemich, které musi byt
niz§i nez v Ceské republice, aby dochézelo k tvorbé zisku. Zaroven ale nejde o tak velkou
¢astku, aby to mélo zasadni vliv tfeba i1 na cenu produkti. Diky tomuto zpiisoby dopravy navic
odpada nutnost vytvoreni centralniho skladu pro jednotlivé zemé¢, a tim i k Gispote nakladt.

Az bude pieklad hotov, je nutné ho aplikovat do feedu a vytvoftit tak specificky feed pro
kazdou zemi zvlast. Na zdklad¢ téchto feedu, lze poté snadno zacit s inzerci v cizich zemich
pomoci shopping kampani. Tyto kampan¢ totiz vyuzivaji pouze informace z feedu, a neni tak
nutna jejich zdlouhavé piiprava. Tento néstroj tak bude fungovat jako prodejni kanal a zaroven
bude slouzit k budovani povédomi o znacce Manu v dané zemi. Az nasbirad dostatek konverzi,
muZe dojit k zapnuti automatizace a odpadne tak nutnost rucni optimalizace. Tento ¢as bude
potom vénovan nastaveni kampani ve vyhledavaci a v obsahové siti. Obsahova sit’ bude mit
za cil zvySovat povédomi o znacce a budovani brandu a vyhleddvaci kampané budou cilit
na uzivatele, ktefi vyhledavali produkty, které spole¢nost Manu nabizi. Az budou vSechny tyto
nastroje aplikovany, bude nutna jejich pravidelna optimalizace, aby doslo ke snizovani PNO
a nasledné 1 tvorbé¢ zisku.

Problém se vstupem na zahrani¢ni trhy mtize byt hodné, proto je nutné jednotlivé zeme
dukladné analyzovat a az na zaklad¢ této analyzy vytvotit vhodnou strategii vstupu. Primarni
analyza by méla obsahovat rozbor zakoni a omezeni, které jsou pro danou zemi specifické
a které maji vliv na podnikani a prodej €aji a kavy. Nasledné je nutné analyzovat trh kavy a ¢aje
v dané zemi z hlediska konkurenti, primérnych cen a kupni sily obyvatelstva a na zakladé toho

zvolit cenovou politiku, formu komunikace a dalsi charakteristiky prodeje.
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7 Zaver

Tématem této diplomové prace je optimalizace PPC kampani a jeji vliv na fizeni firmy.
Prace je rozdé€lena na teoretickou c¢ast, ve které byla vymezena problematika Google Ads
a Skliku a jednotlivych nastroju, které¢ jsou pomoci téchto systémii dostupné. Nasledné byla
popsana firma Manu, jejichz PPC kampané byly vramci praktické casti analyzovany.
Na teoretickou ¢ast navazuje cast praktickd. V této Casti je nejprve zpracovana metodika
shromazd’ovani dat a nasledn¢ analyza jednotlivych néstrojii, které firma v PPC reklamé
vyuziva. Cilem diplomové prace bylo na zaklad¢é analyzy PPC systémii Google Ads a Sklik
zaroky 2017 a 2018 poskytnout managementu firmy Manu nédvrhy, jak pomoci PPC reklamy
dosahnout pfedem stanovenych cilt.

Analyza probihala ve dvou fazich. Prvni fazi byla analyza celkové vykonnosti
jednotlivych systémit za jednotlivd obdobi. Tato analyza slouzila jako zaklad pro pochopeni
celkového stavu a vykonnosti PPC kampani spole¢nosti Manu. Poté byla analyza zpracovéna
v ramci jednotlivych nastrojt, které spoleénost Manu vyuziva. Slo o kampané v obsahové siti,
ve vyhledavaci siti a o shopping kampané. U jednotlivych néstroji byla analyzovana jejich
dilezitost z hlediska nakladovosti a pfivedenych trzeb, jejich vyvoj mezi roky 2017 a 2018
a popsana jejich optimalizace v téchto letech. Data pro tuto analyzu byla poskytnuta spole¢nosti
Manu, ptistupem do systému Sklik, Google Ads, Google Analytics a Data Studia.

Na zéklad¢ provedené analyzy byly spolecnosti Manu poskytnuty tfi navrhy, které¢ maji
spolec¢nosti pomoci splnit jejich cile v roce 2019. Témito cili jsou ziskani novych zakaznika
a dosaZeni podilu nakladl na obratu do 15 %. V navaznosti na tyto cile byly managementu
spolec¢nosti sepsany navrhy na vyuziti nastroji videokampani, display kampani a vstupu
na zahrani¢ni trhy. U vSech navrhli byly sepsany podminky a omezeni, které se k zavedeni
jednotlivych navrhi poji a jak by jednotlivé nastroje a navrhy mély byt nastaveny.

Omezenim pro zavedeni téchto navrhli do praxe je predev§im druhy cil, kterym je 15 %
navratnost z PPC kampani, protoZe v rdmci vSech navrhi jsou nutné poc¢atecni investice, které
nemusi mit pozadovanou navratnost. Do budoucna tak musi spolenost vyfesit otazku, zda
investovat do ziskavani novych zakaznikli finan¢ni prostfedky, které nemusi mit névratnost

podle cilt spolecnosti.
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Seznam zkratek

CPC - Cost Per Click / cena za proklik

CTR - Clickthrough rate / mira prokliku

PNO - Podil Nakladd na Obratu

PPC — Pay Per Click / platba za proklik

SEM — Search Engine Marketing / marketing ve vyhledavacich

SEO — Search Engine Optimization / optimalizace pro vyhledavace

URL — Unique Resource Locator / jednozna¢né urceni zdroje
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