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Abstrakt (Cesky)

Tato prace se zabyva analyzou internetového marketingu a v jeho rdmci piedevsim
PPC reklamou véetné jeji struktury a vypoétu efektivity. V Ceské republice existuji dva
nejcastéji vyuzivané PPC systémy, kterymi jsou AdWords a Sklik. V ramci téchto systémut
se vytvaii marketingové kampané skladdajici se z vhodnych marketingovych sestav
sloZzenych z kombinaci inzeratii a kli¢ovych slov. Projekt Ehrliches Bier pro svou kampan
vyuzil systétmu AdWords, v ramci né¢hoz probiha propagace tohoto internetového obchodu
od srpna 2014. Cile, které byly pro tuto kampan urfeny, kombinuji snahu o navyseni
navstévnosti, trzeb a poctu objednavek. Pro vypocet efektivnosti kampané je vyuzito
meziro¢ni srovnani tii za sebou jdoucich mésict. Cile byly v téchto mésicich splnény ve

ttech piipadech z péti.

Abstract (in English):

This thesis analyzes internet marketing and within in especially PPC advertising —
including its structure and calculation of efficiency. There are two most commonly used PPC
systems in the Czech Republic — AdWords and Sklik. Within these systems, there are
marketing campaigns created and they consist of suitable marketing sets, which are
combinations of ads and key words. Project Ehrliches Bier used the AdWords system for its
campaign and within this system the project has been propagated since August 2014. Goals,
which were set for this campaign, combine the effort to increase turnout, sales and number
of orders. The year comparison for three consecutive months is used to measure the
efficiency of the campaign. The objectives were met in three out of five cases.



OBSAH

2.1

2.1.1
2.1.2
2.1.3
2.14
2.2

221
2.2.2
2.2.3
2.2.4
2.2.5
2.2.6
2.2.7
2.2.8
2.2.9
2.3

23.1
2.3.2

3.1
3.2
321
3.2.2
3.3
3.4
34.1
3.4.2
343

UVOD ... 1
ONLINE MARKETING ....cttiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt 3
MARKETINGOVY MIX A INTERNET ...cuutiiiiiiiiesiieeiee e eieesieeeeeesieesneeseeens 3
PPOQUKL ... 3

CBNA ... 4
DISEFIDUCE ...t bbb 4
PrOPAJACE........eiiiieiiii i )
FORMY ONLINE MARKETINGU ...ccuviieieiesiestestesseeseeiesieseesteseessessseseeseeneens 6
SEO (Search Engine Optimization) ...........cccevvveveiieieeie e 6

SEM (Search Engine Marketing)........ccccoccevveieeie i 6

PPC reklamy (Pay Per CHCK) ........cccoveiiiiriiieiee e 6
CPM/CPT reklamy (Cost per Mile/Thousand) ...........cocooevrvneninnenenn 6
Affiliate Marketing (Partnersky programy)...............ccocccoovenvenincninnnnn. 7
MiCrosite Marketing ........ccccevveiieiieiiese e 7

Social Networks Marketing..........cccooeviiinineieieee e 7

E-Mal oo s 8
AQVEIAMING ... sr e nae e sne s 8
EFEKTIVITA MARKETINGU ....ooiiiiiiiiaiiesiieaiee et 9
DeEleni UKAZATLEITL ... 10
Efektivita online marketingu............cooviiiiiniiiii e, 11

PPC MARKETING ..o, 13
PPC SYSTEMY V CESKE REPUBLICE ............oooovuiveivensensnsnseniniesssesnennens 13
FORMY PPC REKLAM ..ottt sttt 14
PPC reklama pomoci vyhledavace ................ccocouoviiiiiiiiiiiniiicninnn, 14

PPC reklama pomoci obSahoveé Site .............ccoovviviiiiiiiiiiiiiiiienicn, 15
AUKCE INZERENTU ....otviitiiiiiitieieeiesiee et ste e sne et sreene e 16
STRUKTURA PPC KAMPANI ......ooiiiiiiiiiiiiiesiee e 17
UIC@E .ottt ettt ettt ettt ettt ettt 19
KAMPAT ... 19
SESTAVE ...ttt ettt nnee s 20



344 KIICOVA SIOVA oottt e e 21

345 TRZOUQE oottt e et e e e e et e e e et e e e e e e e e e e enes 22
4 PRAKTICKA CAST ...t 23
41 PREDSTAVENI INTERNETOVEHO OBCHODU........uuuuiuiiiee e 23
41.1 Struktura internetoveno OBCROAU ..............ooeeueeeeiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeen 24
4.2 CILE PPC REKLAMY ..o 26
4.3 HYPOTEZY ...ttt ettt et e e s e s s s ra e e e e e e s 27
4.4 IV E T ODOLOGIE .. ettt ettt e e e e e e e et e e e e e e e e e eeeeeaeeaans 28
441 Metodologické [IMity ..........coovveiiiiiiiiiiiiiieec e 29
4.5 PRED SPUSTENIM KAMPANE ... .ciiiiiieieeie e eeee e e e e e e e eeeeeeeeaeeeeeeeeeennnns 30
4.6 TVORBA KAMPANE .....oovtttiiiiiiiiieeiie s e s e e e teeesatnssseeesesessbnasseeeeeseesrsrnn s 31
4.7 SPRAVA PROJEKTU ....coeevtttuiiiieeeteeetstissssessssessstsssessseessssssssesseessssnnns 35
4.8 AYA €S 91 20 1) 20 "R 36
4.8.1 Zvyseni celkové mesiCni RAVSIEVROSTE ...........cccovcviiiciiiiiieiiiie e, 36
4.8.2 ZvySeni organické meéSiCni NAVSIEVAOSTE .........c.ccoueveeiiiiiieeiieieennn 36
4.8.3 ZvySeni mesicniho poctu objednavek ................ccoccoivoiiiiiiiiiiinnnnnnn 37
4.8.4 ZvYSeni MESICRICH tFZeD ............covoveciiiiiiiiie e 38
4.8.5 Dlouhodobé udrzeni trzeb vyssich nez 300 Euro................cccccovvne. 38
4.8.6 HYDOIEZY oo 38
5 ZAVER ... e 39
6 SEZNAM POUZITE LITERATURY ..ot 40
6.1 LG VA 1771 116 Y 1 DO 40
6.2 INTERNETOVE ZDROUJE ......uiiiieeieieeteee st e e ee e eeeteasseeeseseeststansesessseessnnnans 41
6.3 (DN B 771 2.0 X 1 TR 44
7 SEZNAM OBRAZKU: ... 45
8 SEZNAM TABULEK : .o 46
(1= 1[I0 ] = VNG [ SRR |

PREPIS ROZHOVORU S ING. JOHANEM HORNOFEM — JEDNATELEM PROJEKTU ........... |



Tereza Korousova, PPC MARKETING

1 Uvod

V roce 2013 bylo v Ceské republice evidovano 67% doméacnosti s pfipojenim
K internetu, coZ je vice neZ trojnasobek oproti roku 2005 (CSU). Z téchto &isel proto vyplyva,
informaci (Taylor a Heather, 2014), zabavy (Cha, 2013) i jako zprostiedkovatel obchoda
(Ciechomski, 2014; Geffroy, 2013) a obejit se bez n&j je pro vétsSinu lidi dnes takika
nemozné. Kromé jinych vysadnich postaveni, ktera si internetova sit’ postupné ziskava a
podmanuje, mezi n¢ dnes zac¢ina patfit t¢z marketing (Pavla, 2011).

Jednou z forem online marketingu (marketingu provozovaného prostiednictvim
internetu) je pravé i PPC marketing (Stipek, 2014). PPC je zkratkou pro anglické spojeni
pay per click aneb platba za proklik. Pti aplikaci této marketingové taktiky plati majitel
kampané (jak sdm ndzev napovidd) za pocet ,,kliknuti* uzivatelt daného vyhledavace, ktera
od vystaveného inzeratu vedou ke konkrétni internetové strance ¢i sluzbé, kterou chce
majitel zviditelnit.

Vzhledem k tomu, ze obor mého studia jsou sociologicko-eckonomicka studia, je
cilem této prace poskytnout komplexni informace o soudobém marketingovém trendu, ktery
se pohybuje na hran¢ pravé téchto dvou studijnich obort. Jedna se o online marketing a
Vv jeho ramci zejména pravé o PPC reklamu. Toto téma umoZznuje provést analyzu trendu,
poskytnout informace o jeho struktufe, zkoumat jeho efektivitu i zrealizovat praktickou
aplikaci na realném projektu, v jejimz ramci dochazi k analyze dosaZeni cilii za pomoci dat
ziskanych ¢isté z online statistik.

Tato bakalatska prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V teoreticke ¢asti
je PPC marketing zahrnut do obecnéjs$iho pojmu online marketingu a je srovnavan s jeho
dal$imi odnozemi. Déle jsou na teoretické rovin€ rozebrany rozlisné PPC systémy fungujici
na izemi Ceské republiky, jsou zde popsany riizné formy PPC reklamy a je zde popsana i
obecna struktura kampani, kterd se u tohoto typu marketingu vyuziva. Nedilnou soucasti
teoretické sekce je 1 vypocet efektivity internetové marketingové kampané s jejimi limity,
které mohou hrat dulezitou roli v rdmci vypovidaci schopnosti téchto ukazateld.

V praktické ¢asti je uveden konkrétni ptiklad PPC kampang, kterou jsem uvedla do
provozu jako soucast mé pracovni naplné pro spolecnost Keyup Premium IT Services, s. r.

0. Hlavnim cilem této kampang¢ je zviditelnit internetovy obchod, ktery se zabyva exportem
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vybranych ¢eskych piv primarné do Némecka za ucelem zvyseni jeho navstévnosti a trzeb.
Tato kampai je tedy vedena na tizemi Ceské republiky, nicméné svou cilovou skupinu
naléza za nasimi hranicemi. Praktickd ¢ast tudiz obsahuje deskripci internetového obchodu,
kroky, které bylo tfeba provést pfed spusténim reklamni kampané a poté 1 samoziejme

postup samotné tvorby kampang a jeji nasledné spravy.
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2 Online marketing

Marketing je dle Chartered Institute of Marketing definovan nasledovné: ,,Marketing
je manazersky proces zodpovédny za rozpoznani, ocekavani a uspokojovani poZadavkii
zdkazniki, ktery prindsi spolecnosti profit.“* Online marketing pak pro naplnéni této
definice vyuziva internet a riizné moznosti, které nabizi. Fakt, Ze je online marketing stale
vice popularni podporuje i informace, ze v roce 2010 oproti roku 2009 stouply inzertni
piijmy z internetového marketingu 0 11% na 3 miliardy USD (Pavld, 2011). Jednou
z vlastnosti internetu, kterd usnadiuje realizaci marketingovych strategii, je moznost
okamzité reakce potencionalniho zékaznika (Kupec, 2011), tato reakce miize znamenat

vytvoreni zadvazné objednavky, preposlani ziskané informace ¢i zaslani zpétné vazby.

2.1 Marketingovy mix a internet
To, jaké nastroje mame v naSi marketingové strategii vyuzit, ndm pomaha urcit
takzvany marketingovy mix. O marketingové kombinaci ,,ingredienci* se poprvé zminuje
James W. Cullition ve 40. a 50. letech 20. stoleti. OvSem prvni osobou, kterd pouzila
oznaceni ,,marketingovy mix neboli 4P byl v roce 1960 Jerry McCarthy (Urbanek, 2010).
Marketingovy mix aneb 4P se dle McCarthyho sklada z nasledujicich nastroji: produkt
(Product), cena (Price), Distribuce (Place) a propagace (Promotion). VSechny tyto nastroje

jsou v soucasnosti prevedeny i do svéta internetového marketingu.

2.1.1 Produkt

Produkt je dominantni soucasti marketingového mixu, nebot’ na jeho povaze zavisi
zbylé néstroje.? Existuje nékolik typologii produktu, mezi zdkladni ¢lenéni se fadi &lenéni
dle hmatatelnosti a ¢lenéni dle uzivani (Urbanek, 2010). U hmatatelnosti se d€li produkty na
hmotné a nehmotné. Hmotné produkty se daji definovat jako vyrobky a produkty nehmotné
jsou sluzby, vynalezy, patenty &i kupiikladu inovace. Clenéni dle uzivani pak kategorizuje
produkty na kapitalové statky a spotiebni zbozi. Urbanek (2010) pak dale d¢€li kapitalové
statky na vstupy, podptrné vyrobky a pramyslové sluzby a spotfebni zboZzi na predméty

beézné denni spotieby, naléhavé potieby (Ieky) a impulzivni koupé (akce).

! Chartered Institute of Marketing. Chartered Institute of Marketing. [Online] 2009. [Cit. 2015-03-
16.] Available from: http://www.cim.co.uk/files/7ps.pdf.
2 Definition of Marketing Mix. The Economic Times. [Online] 2015 [Cit. 2015-03-19]

Available from: http://economictimes.indiatimes.com/definition/marketing-mix
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Pokud ovSem nabidku produktu pfesuneme do svéta internetu, ztrati produkty
(zejména pak ty hmotné) mnohé ze svych elementarnich vlastnosti, jako jsou napiiklad
hmatatelnost, chut’, ¢i vini (Talpau, 2014). Jako ndhrada této nevyhody slouzi poskytnuti
dostate¢ného mnozstvi informaci o produktu v podob¢ psaného textu, obrazki, ¢i videa. To,
ze je produkty nabizené na internetu nemozné pied koupi fadné zkontrolovat, zvySuje riziko
zakaznikd, ze produkt nebude v pofadku, ¢imz se zvétSuje jejich nejistota, zdali produkt maji
zakoupit. S timto musi podniky bojovat pomoci dalSich marketingovych nastrojt, ¢imz je

kuptikladu public relations (viz kapitola 2.1.4).

2.1.2 Cena

»Druhou ¢dsti marketingového mixu je cenova politika. Z diivodu nizkondkladového
skladovani, levné reklamy, neexistence potieby pronajmu kamenné prodejny a dalsich,
online prostredi casto umozZnuje stanovit nizsi ceny. Diky tomu, ve spousté pripadech, cena
je jednou z hlavnich vyhod internetového prostredi. “ (Talpau, 2014, str. 54) Z této citace
vyplyva, Ze stanoveni ceny marketingového mixu v prostfedi internetu ziskdva oproti
tradiénim marketingovym formam jistou vyhodu, nebot’ do stanoveni vyse ceny nemusi
zapocitavat polozky, které jsou jinak nevyhnutelné. Urbanek (2010) uvadi, Ze do cenotvorby
se tradi¢n¢ zahrnuji vyrobni ceny, velkoobchodni a maloobchodni ceny, obchodni pfirazky
a srazky, systém rabati a platebni podminky. Pfi stanoveni ceny pfi internetovém prodeji

nahle odpada nutnost zahrnovat ¢ast téchto polozek a ceny proto mohou byt nizsi.

2.1.3 Distribuce

Tfetim nastrojem marketingového mixu je distribuce. Distribuce se zabyva tim
jakym zptsobem a v jakém cCase se produkt dostane k zakaznikovi. Podniky utvareji
distribu¢ni sit’, ktera je vyuzivana k dodavani produkti zakaznikim (Urbanek, 2010). Do
této dit¢ vstupuji zejména vyrobci, zpracovatelé, distributofi a podpirné podniky
(kuptikladu banky).

Vzhledem k tomu, Ze se jedna o fyzicky piesun produktt, internet mtize u distribuce
fungovat pouze jako doplitkova sluzba, kterd ovSem signifikantné zlepSuje komunikaci mezi
dodavatelem a odbératelem a zvySuje informovanost zucastnénych stran (Talpau, 2014).
Jedna se kupiikladu o moZnost sledovat stav objednané zakazky ¢i o moznost navazani

kontaktu pfes e-mail ¢1 dotaz pfimo na webové strance.
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2.1.4 Propagace

Posledni soucasti marketingového mixu, kterda byva c¢asto zaménovana
S marketingem samotnym, je propagace neboli marketingovd komunikace. V dne$ni
globalizované dobé¢ existuje na trhu siln¢ konkurenéni prostredi, ve kterém je tieba prosadit
se a odlisit sviij produkt od ostatnich, aby se zvysila §ance podniku na pieziti.?

Soucasti komunika¢niho mixu je pét zékladnich nastroji. Témito nastroji jsou
reklama, podpora prodeje, public relations (vztahy s vefejnosti), osobni prodej a pfimy
marketing (Urbanek, 2010). Podpora prodeje mé spiSe kratkodoby charakter a vyzaduje
spoluucast spotiebiteli, dle Urbanka (2010) se jedna naptiklad o vystavky zbozi, bonusy ¢i
pohosténi. Public relations se zabyva, jak sdm nazev napovida, vztahy s vefejnosti. Toto
snazeni ma dlouhodoby charakter. ,,Zahrnuje vysoce specializovany typ strategii a taktik,
ktere sdili spolecny ucel: predavat pozitivni informace o Vasem podniku za uicelem ovlivnéni
chovani vSech zucastnénych (pr. zdkaznici, investori, potenciondlni zakaznici, zaméstnanci,
akciondari a sponzori).“ (Williams, 2008, str. 21) Public Relations se mize v prostiedi
internetu objevit kuptikladu jako ¢lanek ¢i rozhovor v internetovych magazinech. Osobni
prodej, ktery je dalsi slozkou marketingové komunikace je skrze internet nerealizovatelny,
internetova komunikace muze alespon dopomoci k domluveni osobni schiizky.

Ptimy marketing je zaloZen na cilené formé propagace, kdy se podnik snazi co
nejefektivnéji predat nabidku potencionalnimu zakaznikovi. Urbanek (2010) uvadi, ze do
pfimého marketingu patii direct mail, tele marketing, internetové obchodovani, katalogovy
prodej a televizni prodej. Ze samotného vyctu vyplyva, Ze zde hraje dilezitou roli internet.

Reklama — placena forma propagace, ktera je dnes bézné realizovana prostiednictvim
internetu. MuZze nabrat podobu inzeratu, obrazku, videa ¢i animace. V nasledujici ¢asti jsou
popsany jednotlivé formy online marketingu a marketingové komunikace. Jejich vycet je

vyjmenovan tak, jak ho uvadi ve své praci Stédron a spol. (2009).

3 Globalisation. The Economist [Online] 2015 [cit. 2015-03-25] Available from:

http://www.economist.com/economics-a-to-z/g#node-21529929
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2.2 Formy online marketingu

2.2.1 SEO (Search Engine Optimization)

Tato forma online marketingu se snazi docilit takové situace, kdy se nabizeny
produkt zobrazuje na pfednich mistech ve vyhledavacich katalozich. (Stédron a spol., 2009)
Jedna se o vhodné vyuziti nazvi, kliCcovych slov a popiskil inzeratu vystaveného ve
vyhledavacim katalogu tak, aby se co nejlépe shodoval s vyhledavacimi dotazy uzivatelt
vyhledéavace.

Existenci souc¢asného SEO ovlivnily dle Prokopa (2014) 3 hlavni historické milniky:
Vznik fulltextovych vyhledavaéi, vznik link buildingu* a konecné v roce 1997 i vznik
samotného pojmu SEO (Search Engine Optimization). Dle Prokopa ov§em az s pfichodem
spole¢nosti Google a Page Rank dostava optimalizace tieti rozmér — hodnoceni uzivatele,
které z celého procesu déla mnohem komplexnéjsi pojem nez pouhé algoritmy a hry s Cisly

a slovy.

2.2.2 SEM (Search Engine Marketing)

Tento typ marketingu se zabyva tim, jak spravné nakoupit reklamu ve vyhledavacich
katalozich. Nejednd se tedy jiz o bezplatny nastroj, ale o cilené zviditeliovani svého
inzeratu. Stédrofi a spol. (2009, str. 68) ¥ika o SEM: ,,SEM md na rozdil od SEO ndklady
uctované provozovateli vyhledavacii a katalogu. Vyhledavace tvori oligopolni prostredi, a
proto ma nabidka SEM nastroju stabilni charakter.” PPC reklama realizovand skrze

vyhledavani je ptikladem Search Engine Marketingu.

2.2.3 PPC reklamy (Pay Per Click)

Vyuziti reklamy, kterd je zpoplatnéna az v moment, kdy uzivatel na odkaz klikne.

Této formé online marketingu jsou vénovany nasledujici kapitoly.

2.2.4 CPMICPT reklamy (Cost per Mile/Thousand)

Zde se jedna o zpoplatnénou internetovou reklamu, kterd je uctovana podle poctu
impresi (zobrazeni). Oproti PPC reklamam je zde vyznamny rozdil, nebot’ zde staci, aby se
potencionalnimu zakaznikovi reklama zobrazila a okamzité je Gi¢tovana a to i v situaci, kdy
ho reklama nijak nezaujme nebo si ji dokonce ani nev§imne. Zde ma PPC reklama, co se

vyuctovani tyce, vyhodu, jelikoz je zpoplatnéna aZz v moment zminovaného prokliku.

# Link building — Tvorba co nejvétsich a nejkvalitngjsi sit€ odkazli na nabizeny produkt
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Spolecnost Google o CPM tvrdi, Ze jeji pouziti je nejvhodnéjsi pro uvedeni znacky do

povédomi zakaznikd.

2.2.5 Affiliate Marketing (Partnersky program)

Marketing zalozen na spolupraci vice internetovych projektti. Propagovany podnik
si vytvari sit’ partnert, ktefi na svych webovych strankach zobrazuji reklamu tohoto podniku.
Pokud potencionalniho zakaznika reklama zaujme a vyusti v konverzi (touzeny vystup —
kuptikladu koupé¢ produktu), plati propagovany podnik svému partnerovi komisi (Talpau,
2014). Steve Olenski napsal v roce 2014 ¢lanek pro magazin Forbes tykajici se affiliate
marketingu, ve kterém tvrdi, Ze pro UspéSnost této formy online marketingu je nutné najit
spravné partnery a neustdle hledat vhodné¢jsi kandidaty a zaroven neustdle aktualizovat

obsah, ¢imz zastane reklama atraktivni.

2.2.6 Microsite Marketing

Marketing zalozeny na tvorbé webové stranky stvoifené za ucelem propagace
produktu. Johnson (2007) tvrdi, ze divody pro zavedeni microsite marketingu jsou
nalsedujici: efektivnost a relativné nizka nékladovost, snadné sledovani néavstévnosti,
ptfizplsobitelné URL pro internetové kampané, kontrola, snadné ziskdvani dat od
navstévnikli webovych stranek, uspora oproti jinym mechanismim pro konktakt se
zakazniky a snadna testovatelnost. Microsite marketing ma potencial byt efektivni, pokud se
skombinuje s jinou formou marketingu, je zde totiz riziko, ze o existenci propaga¢ni webové

nebude nikdo védét a nikdo se tak na ni nedostane.

2.2.7 Social Networks Marketing

Za pojmem social networks marketing se skryva yuziti internetovych platforem
socialnich siti pro marketingové tcely. Jedna se o platformy jako je Facebook, Twitter,
LinkedIn a n¢které zdroje uvadéji mezi tyto internetové platformy i stranku youtube.com
(Carter, 2014). Vzhledem k vysoké navstévnosti téchto webovych stranek (dle Cartera maji
Facebook 1 Youtube mésicni navstévnost okolo jedné miliardy uZivatelll) je propagace jejich

prostfednictvim v sou€asnosti velmi popularni.

> Cost-per-thousand impressions (CPM). In: Google [online]. 2015 [cit. 2015-04-24]. Available from:
https://support.google.com/adwords/answer/6310?hl=en
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V soucasnosti tyto platformy nabizeji zdjemclim 1 placenou formu reklamy —
propagaéni bannery, videa &i ¢lanky, které mohou existovat i v PPC formé, ale dle Stédrong
a kol. (2009) je nejrozsifenéjsi forma marketingu takzvany WoM marketing. WoM je
zkratkou pro anglické spojeni Word of Mouth a popisuje tak ustni formu marketingu, ktera
funguje na bazi doporuceni. Propagace prostfednicvim platforem socidlnich siti dnes patii

ke standardnim formam marketingové komunikace.

2.2.8 E-mail

Zakladni forma internetové komunikace, ktera je vyuzivana za ucely marketignové

komunikace. Specifické priklady vyuziti e-mailingu jsou directmailing a newslettering.

2.2.8.1 Directmailing

Zaslani nabidky do e-mailovych schranek vybranych potencionélnich zékaznik.
Stédrofi a spol. (2009, str. 72) o directmailingu pisi: ,, Nejvétsim tiskalim directmailingu je
slozZitost a pracnost vytvoreni seznamu adres potecialnich zakazniku. Kazdy zakaznik must
byt presné vytipovan a musi se ziskat jeho e-mailova adresa. Directmailing se velmi casto
vyuziva k osloveni velmi uzké cilové skupiny (top manazeri, majitelé firem, PR
telekomunikacnich firem apod.) U této formy marketingové komunikace je tieba zajistit,

ze nebude povazovana pouze za spam, ale ctenaie doopravdy zaujme (Feil, 2014).

2.2.8.2 Newslettering

Ackoliv existuji 1 moderngj$i formy online marketingu, nez je pravé zasilani
newslettert, tato forma komunikace se zakazniky si mezi dal$imi udrzuje pevnou pozici
(Lewis, 2009). V podstaté se jedna o zasilani novinek prostfednictvim e-mailu. Ovsem stejné

jako u directmailingu zde hrozi ztrata informace z dtivodu spadnuti e-mailu do spamu.

2.2.9 Advergaming

Advergaming je pon¢kud neotiela forma internetového marketingu, kdy k propagaci
dochdazi prostfednictvim hrani online her. Nazev je kombinaci dvou slov — gaming (hrani) a
advertisement (reklama). Hawkyard (2008, str. 60) o advergamingu tika: ,,Hrani miize byt
vyuzito pro zvysSeni povédomi o znacce, pro pouceni lidi ohledné viastnosti produktu nebo
pro postouchnuti k akci. “ Tato zabavna marketingova forma je v soucasnosti v rozpuku a

dosahuje diky tomu skvélym vysledkaim (Stédrofi a spol., 2009).
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Hrani reklamnich her nejen umoziuje kontakt hrace se znackou, ale udrzuje s ni
kontakt déle, nez je tomu u jinych forem klam. To je zpiisobeno faktem, Ze je hranim zaujaty
— bavi ho to a to spoji v jeho povédomi znacku se zabavou. Dalsi vlastnosti reklamnich her
je jejich viralnost — daji se snadno Sifit prostfednictvim socidlnich siti a vzhledem k tomu,
ze se jedna o reklamu vyuzivajici prostfedi internetu, je mozno propojit jeji uzivani na

telefonu, po¢itaci a riiznych platformach socialnich siti.®

2.3 Efektivita marketingu

Vypocet efektivity marketingové kampané je do znacné miry problematicky. Nelze
totiz jednozna¢né provazat uspé$nost marketingové kampané s prodejem (Bloudek, 2013).
Bloudek proto uvadi feSeni: uspéSnost marketingu a prodeje je tteba zkoumat jednotlivé,
avsak pfi zachovani izké spoluprace mezi témito dvéma sektory.

Hned prvni problém, na ktery u vypoctu efektivity marketingu narazime, je stanoveni
vystupu, ktery za efektivni povazujeme. Brooks a Simkin (2011) poukazuji hned na nékolik
problému vazajicich se na méteni efektivity marketingové kampané. Prvnim problémem je
fakt, ze marketingova aktivita ma patrné i nepatrné efekty. K patrnym efektim patii
kuptikladu zvyseni trzeb, k tém nepatrnym pak dobré jméno firmy. Druhym problémem je
Casové rozpéti efektivity. Kratkodobé efekty jsou snadno méfitelné, kdezto uréeni efektu
v dlouhodobé perspektivé je obtizné, a pokud se jedna o spekulace do budoucna, tak byva i
nepiesné. Tretim zasadnim problémem méfeni efektivity marketingové kampané je dle
Brookse a Simkina i vnéj$i prostfedi, do kterého patii zakaznici, konkurence ¢i legislativa.
Vnéjsi prostiedi miZze mit nezanedbatelny vliv na vystupy firmy, které se ovS§em mohou kryt
S vystupy, které jsou pfifazeny i marketingové kampani. DalS$imi problematickymi tseky
jsou pak zéavislost marketingové strategie na strategii celého podniku (Spatna strategie vede
ke Spatné marketingové kampani), odliSnost toho, co jednotlivé firmy povazuji za marketing
a co za jeho efektivitu a nakonec i fakt, Ze v souCasnosti existuje vice nez 250 vypocta, které
z vetsi ¢i mensi Casti prispivaji k celkovému hodnoceni efektivity a je na kazdém, aby si
vybral, které vypocCty zrovna vyuzije. MnoZstvi ukazatelti vedouci k vypoctu marketingové
efektivity mize vést k zavadéjicim vysledkim, nebot’ muZze nastat situace, kdy jeden

ukazatel vykaze, Ze kampan efektivni neni, avSak nasim cilem bylo néco absolutné¢ odlisného

6 What is advergamig. Adverway. [Online] 2015 [cit. 2015-04-21] Available from:

http://www.adverway.com/what-is-advergaming
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od toho, co tento ukazatel vypovida (kuptikladu navratnost investice neni vypovidajici

ukazatel, kdyz métime hodnotu znacky).

2.3.1 Déleni ukazatelt

Déleni ukazateli marketingové efektivnosti vykazuji obdobné jak Yuhui (2010), tak
i Brooks a Simkin (2011) — vyskytuje se zde vzdy finanéni ukazatele a nefinanéni ukazatele
(ty Brooks a Simkin déli dale na kvantitativni a kvalitativni). Mezi zakladni financni
ukazatele patii zisk, trzby, cash flow a navratnost investice. Tyto zakladni mohou byt

Zisk je jeden ze zakladnich ekonomickych ukazateld, ktery je mozno vypocitat
rozdilem celkovych vynosii a ndkladl. Trzby (také jeden z elementarnich ukazatel) jsou
oznacenim pro finanéni ¢astku, kterou podnik ziskal prodejem svého produktu. Cash flow
neboli penézni tok predstavuje pfiliv ¢i odliv penéznich prostredkd podniku v uritém
obdobi. Navratnost investice (ROI) v marketingu slouzi k vypo¢tu toho, z kolika procent se
investice do marketingové kampané vyplatila. Vypocita se jako podil rozdilu vynost a
nakladi investice vic¢i nakladim investice. Poslednim zminénym ukazatelem je CLV neboli
zakaznicka celozivotni hodnota (vlastni pieklad pro Customer Lifetime Value) je definovana
Brooksem a Simkinem (2011, str. 10) jako ,,Cisty profit, nebo ztrata jednoho zdkaznika po
cely transakcni Zivot s firmou. Vypocet CLV pomdhd pochopit zakazniky a vztahy, coz je
vyznamné, jelikoz se firmy orientuji na dlouhodobé zdkaznické vztahy.” Vzhledem
k velkému poctu zakazniki, se vypofet muze usnadnit zasazenim zakazniktt do mensiho
poctu skupin. (Brooks a Simkin, 2011)

Mezi nefinanéni ukazatele marketingové efektivity patii dle Yuhui (2010) a Brookse
a Simkina (2011) spokojenost zakaznika, loajalita zakaznika a hodnota znacky. Brooks a
Simkin tento vycet doplituji o dalsi ukazatele jako je naptiklad podil na trhu, vnimana kvalita
a povédomi o znacce. Bloudek (2013) ptidava k vyctu 1 dalsi ukazatele jako pocet poptavek,
pocet novych zakazniki na zékladé¢ doporuceni, velikost jedné objednavky, procento
opakovanych nakupti, pocet reklamaci, pocet stiznosti, pocet dotazli a pocet citaci a odkazli
v médiich.

Spokojenost zédkaznika je takovy typ ukazatele, ktery je nejcastéji méfen pomoci
dotaznikd a mé&fi zejména spokojenost zdkaznikli s produkty a servisem, ktery jim podnik
nabizi. Brooks a Simkin (2011) tento ukazatel zahrnuji jak do kvantitativni, tak do

kvalitativni kategorie nebot’ ackoliv jsou dotaznikova Setfeni matematizovana, forma otazek
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ma casto kvalitativni charakter. Dochazi zde u zdkaznika k porovnavani ocekavani a
vysledného stavu (Khan a Fasih, 2014).

Loajalita zakaznika je povazovana za strategicky prvek tspé$ného podniku. Duffy
Jako ukazatel vynosnosti marketingové kampané se loajalita zdkaznika pocita jako predikcni
model snazici se odhadnout pravdépodobnost, s jakou zdkaznik u stejného podniku nakoupi
znovu (Brooks a Simkin, 2011). Hodnota znacky (brand equity) je definovana jako
.marketingové efekty ¢i vystupy, které pripadnou produktu se svou znackou ve srovndni
S temi, které by nastaly, kdyby stejny produkt nemél znackové jméno. “ (Ailawadi et al., 2003,
str. 1) Hodnota znacky lze vypocitat pouze se znaénymi obtizemi a existuje hned nékolik
ptistuptl, se kterymi lze k tomu ukazateli pfistupovat (Brooks a Simkin, 2011).

Jak z vyétu ukazateli marketingové efektivity vyplyva, existuje mnoho piistupd,
postupii a vypoctl, jak k takové efektivité pristupovat. Autofi Se v§eobecné shoduji na tom,
Ze je dulezité ukazatele vhodné kombinovat, aby doslo k vytvofeni Co nejrealnéjsimu obrazu

marketingové efektivity.

2.3.2 Efektivita online marketingu

Na prvni pohled se mize zdat, ze vypocet efektivity online marketingu je snazsi nez
vypocet efektivity marketingu, ktery internet nevyuziva. Internet ndm totiz poskytuje
informace o navstévnosti, konverzich, proklicich, zobrazenich, objednavkach ¢i nakupech a
meélo by tedy byt snadné se podle ziskanych tidaji dopatrat, zdali marketingova kampan byla
efektivni ¢i ne. Opak zde ovSem muze byti pravdou — poskytnuta data mohou vést
k zavadéjicim vysledkim. Kupiikladu program AdWords je schopen vypocitat pocet
konverzi (pocet objednavek) v zavislosti na zobrazeni inzeratu, avSak jiz neni schopen
vypocitat konverzi v ptipadé€, Ze si zdkaznik inzerat zobrazi, klikne na néj, ale produkt si
objednd az o den pozdé&ji, kdy se vrati pfimo na cilovou stranku bez vyuziti inzeratu.

Bettag (2014) uvadi rizné ptistupy k vypoctu efektivity ¢i vispésnosti online
marketingové kampang. Zakladnim méfidlem mize byt samotny proklik ¢i mira prokliku
(viz tabulka ¢. 1) — zde ovSem nemame jistotu, zdali proklik vede k nakupu ¢i zvySeni
hodnoty znacky. Dalsi moznosti je sledovat navstévnost cilovych stranek — tento ukazatel
nam i pomdha ukazovat, zda se uzivatelé¢ strdnkami podrobné probiraji nebo jen navstivi
domovskou stranku, o které produkty je zajem a které zastavaji bez povSimnuti a mely by

byt kuptikladu v kampani zdiraznény. Dal§im ukazatelem pak muize byt zminiovany pocet
11
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konverzi (viz tabulka €. 1). Tento ukazatel byva zminovany jako nejvice vypovidajici, avSak
jeho limity jsem jiz vySe vypsala. Kromé specialnich ukazateld pro online marketing jsou

zde uplatnitelné i ty obecné jako je profit, trzby, cash flow, CLV ¢i navratnost investice.
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3 PPC marketing

Nézev PPC marketing vychézi z anglického pojmu Pay Per Click, coz v prekladu
znamena platba za proklik. Jedna se o takovou formu internetové marketingové komunikace,
ktera je zpenézend az v ten moment, kdy uzivatel klikne na zobrazeny inzerat — to, Ze si ho
prohlédne, ale nerozklikne, nestaci. Vzhledem k tomu, ze v soucasny marketing a obzvlast’
ten internetovy vyuziva celou fadu zkratek a anglickych pojmd, je tfeba uvodem tyto pojmy

shrnout a vysvétlit.

Pojem/Zkratka | Vysvétleni

Proklik Kliknuti uzivatele na vystaveny inzerat

PPC Pay Per Click - Cena, kterou musim zaplatit pii prokliknuti kazdého uZivatele
Click Through Rate - Mira prokliku, coz je pomér mezi poétem proklikt a

CTR zobrazeni inzeratu

Konverze Dosazeni cile (Pf. koupé ¢i zavazna objednavka nabizeného produktu)

Konverzni

pomer Pomér mezi poctem konverzi a poctem proklikti

Key Words - Slova, na které se pii jejich zadani ve vyhledavacim okné, zobrazi
Kli¢ova slova ma reklama

CPC Cost Per Click - Maximalni cena, kterou jsem za proklik ochoten zaplatit

URL adresa Uniform Resource Locator - Adresa, ktera popisuje lokaci informaci na webu

Tabulka 1: Vysvétleni pojmi

3.1 PPC systémy v Ceské republice

Velmi popularni PPC systémy aneb systémy, které nabizeji moznost propagace
prostiednictvim PPC reklam, jsou v Ceské republice dva. Jedna se o systémy provozované
spole¢nostmi Google a Seznam (Brodilova, 2014). Jde v podstaté o svétovou raritu, nebot’
v ostatnich ekonomicky vyspélych stitech ma jedine¢né dominantni postaveni systém
AdWords od spole¢nosti Google. (Papirnikova, 2014)

AdWords tedy funguje celosvétové a umoznuje tak zobrazovani inzerati globalné.
AdWords bylo piedstaveno spole¢nosti Google v roce 2000 a byla to pravé tato spole¢nost,
ktera predstavila formu inzerce pfes PPC (Koukalova, 2014). Google soucasné s touto
revoluci pfinesl na trh online reklamy i novy prvek — poméfovani kvality a relevance
inzeratu. Na ¢esky trh vstoupil systém AdWords v roce 2004.

Druhym dominantnim systémem je pak Sklik, ktery pfedstavila spolec¢nost Seznam
na Ceském trhu v roce 2006 (Koukalova, 2014). Tento systém je relevantni pouze na Gzemi

Ceské republiky, avsak na domacim trhu je rovnocennym konkurentem systému AdWords.

13



Tereza Korousova, PPC MARKETING

(Skoleni Dobry Web). ,,Tyto dva systémy jsou dopliovany dalsimi méné vyznamnymi, které
funguji zejména na bazi platforem socialnich siti (pr. Facebook). “ (Korousova, 2013, str. 4)

Pti rozhodovéni, ktery PPC systém vyuzit, je tfeba spravna analyza nabizeného
produktu a cilové skupiny. Obecné¢ plati, Ze pokud nabizim ¢esky produkt a cilova skupina
zahrani¢ni sluzby nebo chci oslovovat mladsi v€kovou skupinu, mam vétsi $anci na tspéch
se systémem Google AdWords (Papirnikova, 2014). Jak ale radi PPC stratég Stipek (2014),

nejvetsi jistotou je vyuzivat oba systémy zaroven.

3.2 Formy PPC reklam

3.2.1 PPC reklama pomoci vyhledavace

Prvni formou PPC reklamy, ktera je hojné vyuzivana, je reklama pomoci
vyhled4vaciho katalogu. Jednd se o pifednostni umistovani inzerdtu na viditelnéjsi a
lukrativngj$i pozice oproti inzeratim neplacenym. U obou dominantnich PPC systémi
Ceské republiky (AdWords a Sklik) se jedna o tfi prvni inzeraty v hlavnim seznamu a pravy
bocni sloupec vedle hlavniho seznamu. U placenych inzerati vSak musi byt oznaceni, ze se
jedné o reklamu.

Tato forma reklamy se d4 vyuzit kuptikladu pii inzerci nabidek cestovnich kancelaii.
Zajemce otevie vyhleddvaci katalog a do vyhleddvaciho okna napiSe: dovolend, inzeraty,
kter¢ vyuzivaji PPC reklamu a kter¢ maji nejvétsi miru relevance a kvality viici
vyhleddvanému dotazu, se zobrazi na privilegovanych pozicich. Na nasledujicich dvou
obrazcich je demonstrovano zobrazovani placenych inzerati ve vyhledavacich Sklik a

Google.
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Obrazek 1: Umisténi placenych inzerati ve vyhledavaci Google
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Obrazek 2: Umisténi placenych inzerati ve vyhledavaci Seznam

3.2.2 PPC reklama pomoci obsahové sité

Dalsi formou je PPC reklama prostiednictvim obsahové sité. Zde se jiZ nejednd o
reklamu ve vypisu vyhledavaciho katalogu, nybrz jiz na konkrétnich webovych strankéch,
které ladi s obsahem inzeratu (Korousova, 2014). Kuptikladu pokud je inzerat na cestovni

pojisténi vystaveny na strance nabizejici zahrani¢ni zajezdy.
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PPC systémy maji svou sit” erbovych stranek, se kterymi maji ujednéno, Ze na nich
mohou vystavovat inzeraty (Papirnikova, 2014). Pokud ma pak inzerent zajem o propagaci
touto formou, staci vybrat konkrétni webové stranky, ¢i tematicky okruh webovych stranek,
na kterych se chce zobrazovat a PPC systém zakaznikliv inzerat na tyto stranky vypusti.
Posledni moznosti, jak vybrat, kde se inzerat zobrazi, je pres konkrétni uzivatele. Systém
sdm vygeneruje uzivatele, ktefi jiz jednou inzerovanou stranku navstivili a znovu jim zobrazi
inzerat, aby je na stanku navedl zpét.’

Typy reklam, které mohou byt vyuzity v obsahové siti, jsou: textové reklamy,
grafické reklamy, videoreklamy, ¢i reklamy s animaci. Vzhledem k tomu, Ze pod spole¢nost
Google patii mimo jiné i webové stranky youtube.com, otevira se pro inzerenty prave i svet

videoreklam a animaci.

3.3 Aukce inzerentu

., Inzerdty riznych majiteli maji mezi sebou konkurencni postaveni. Proto se o jejich
umisténi rozhoduje v aukcnim boji. *“ (Korousova, 2014, str. 3) Inzerat, a¢ je zaregistrovany
v nékterém PPC systému se totiz nemusi potencionalnim zékaznikiim vlibec zobrazit. A
pokud se zobrazi, stale je zde boj o co nejlepsi umisténi. Zobrazeni inzeratu ovliviiuje mnoho

faktord. Zakladni vzorec, ktery postaveni uréuje, vypada nasledovné (Papirnikova, 2014):

‘ Postaveni inzerdtu = CPC * kvalita inzeratu ‘

Jak vzorec ukazuje, postaveni inzeratu zavisi na dvou hlavnich slozkach: CPC a
kvalita inzeratu. CPC (maximalni cena za proklik) je inzerentem stanovend maximalni cena,
kterou je ochoten zaplatit za jedno prokliknuti. CPC se individualné 1isi u v§ech kli¢ovych
slov, které si inzerent pro svou kampan vybral. Kupiikladu pokud nabizim dovolené
v Recku, jsem ochoten zaplatit vice za zobrazeni na kli¢ové spojeni: dovolend Recko, nez za
kli¢ove slovo dovolend. Logické je, ze ¢im vice jsem ochoten zaplatit, tim spi§ se bude ma
reklama zobrazovat.

Hodnoceni kvality inzeratu je pro uZivatele v podstaté Cernd skiifika a informace o
vypoctu kvality jsou omezené a znacné komplikované. Je v§ak zndmo, ze soucasti vypoctu

kvality je CTR (mira prokliku) a relevance (Papirnikova, 2014). ,, Mira relevance poukazuje

7 Obsahova sit Google. In: Google [online]. 2015 [cit. 2015-04-24]. Available from:

https://support.google.com/adwords/answer/2404190
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na to, zdali vystavovany inzerat je relevantni viici strance, na kterou odkazuje. Kuprikladu
inzerat na levnou dovolenou nemiize uzivatele presmérovat na stranku s cestovnim
pojistenim. “ (Korousova, 2014, str. 3) Opét zde plati, ze ¢im vyssi mira relevance i CTR,
tim vyssi je celkové skore kvality. Toto skore kvality je pak srovnavano s vysledky vSech
inzerentd, ktefi si plati za zobrazovani na stejné klicové slovo a jejich inzeraty jsou pak
sefazeny a zobrazovany od nejlepSiho skore po nejhors$i. Muze se tedy stat, ze Spatné
vytvorena reklamni kampan bude mit tak nizké skore kvality, zZe se nebude potencionalnim
zékazniklim zobrazovat vibec. Skore kvality reklamni kampané se mimo jiné odviji od
kvality jednotlivych klicovych slov, které jsou v rdmci kampané vyuzivany. Pravidelna

kontrola stavu jednotlivych kli¢ovych slov je tedy pro tispésné vedeni kampané nezbytna.

3.4 Struktura PPC kampani

Pokud se podnik rozhodne, Ze ve své marketingové strategii vyuzije PPC reklamy, je
nutné, aby si pfipravil co mozna nejidedlné;si strukturu této PPC reklamni kampané. Pojem
reklamni kampan zastfeSuje celou inzerentovu snahu se zviditelnit prostiednictvim PPC
marketingu (Korousova, 2014).

Pted spusténim celé¢ kampané je tfeba zodpoveédét si 4 zdkladni otazky — Skoleni
Dobry Web je slucuje pod takzvana 4C:

1. CO INZEROVAT

2. CILOVA SKUPINA

3. CILE PPC KAMPANE
4. CILOVE VYSLEDKY

Prvnim tkolem je tedy rozhodnout se, co ptesné je produkt, ktery inzeruji. Je dilezité
se rozhodnout, zdali propaguji jeden konkrétni produkt, ktery nabizim, nebo zdali chei uvést
do povédomi uZivatelll internetu cely svlij podnik (kamenny obchod, internetovy obchod,
kancelaf atp.) V jedné kampani je mozné zfidit nékolik inzeratl pro rtizné produkty, 1ze tedy
propagovat produkty i cely podnik zaroven.

Druhym ukolem je ur¢it, kdo je moje cilova skupina. Je tfeba ur€it, na izemi kterych
statdi, chceme byt propagovani. Zda nas cilovy trh je trh Ceské republiky, nebo nase hranice
presahuje. Zodpovézeni této otazky zjednodusuje vyber systému, ptes ktery svou PPC
kampan uvést. Jak je jiz vySe zmin€no, vSeobecné plati, Ze pfi propagaci na Cisté Ceském
trhu, kdy cilova skupina je ve stfedni ¢i vyS$i veékové vrstvé, je efektivnéjs$i vyuzit systém

Sklik, v opa¢ném ptipad¢, kdy je vyzadovano, aby reklama piesahla Ceské hranice, je
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strategiCtejsi vyuzit systém AdWords (Papirnikova, 2014). Dalsi vlastnosti cilové skupiny,
které je tfeba si uvédomit, jsou v€k, pohlavi, iroven vzdélani a mimo jiné i vztah, ktery maji
potencionalni zédkaznici vii¢i nabizenému produktu mit — zdali je to produkt bézné potieby
nebo zasahuje nad jeji ramec.

Ttreti dilezitou otdzkou je urceni si cili kampané — ¢eho chci PPC kampani
dosdhnout. Pfi urovani cilii podniku je Casto zmiflovand mnemotechnickd pomucka
SMART a pfi urcovani marketingovych cilii tomu neni jinak. SMART se sklada z péti
vlastnosti, které by ur¢ené cile mély mit (Yemm, 2012).

e Specific — Specifické (Vytvofit cile natolik jasné zformulované, ze jiny
vyklad neni mozny.)

e Measurable — M¢titelné (Cil nemtze byt pouze ,,zlepsit prodej, ale zlepsit
prodej o xy, do dd/mm/yyyy, oproti xy.)

e Achievable — Dosazitelné (Nevytvofit pfemrsténé cile)

e Relevant — Relevantni (Cile musi byt relevantni vii¢i obecnym cilim firmy a
jejimu smétovani.)

e Time-bound — Casové omezené (Cile je dobré ohranigit terminy.)

Posledni otazkou, kterou se musime zabyvat pted spusténim kampang, je, jaké jsou
cilové vysledky, kterych chci dosdhnout. Jedna se o to, abychom si piedem byli schopni
urcit, zdali mym cilem je zajistit procentudlni zvySeni prodejnosti, procentudlni zvySeni
obratu, dostat se do povédomi vice potencionalnim uzivatelim — coZ nam fekne celkova
navstévnost, nebo aby se mi vratila investice — to vysledek ziskdme v korunéch.

Nyni se dostavame k samotné struktufe PPC kampané. Obecna struktura je zobrazena

na nasledujicim schématu.
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Obrizek 3: Schéma PPC kampané, (Papirnikova, 2014)

KAMPAN KAMPAN
)
| |

3.4.1 Uget

Jak vyplyva ze schématu, prvnim krokem pfi tvorbé PPC kampané je urcit si, ktery
PPC systém pro tuto kampaii vyuzijeme. Na tizemi Ceské republiky to jsou zmitiované Sklik
a AdWords. Pokud je systém vybrany, dochazi k dal$imu kroku a to je zaloZeni Uctu
Vv systému. Pfi tvorbé uctu musime kromé osobnich udaji vyplnit i doplnujici informace,
jako je fakturace a v ptipadé¢ mezinarodniho systému AdWords i ¢asové pasmo a ménu, ve
které chceme kampan vést. Problematicka situace u zakladani i¢tu u AdWords miiZe nastat,
pokud nédhle chceme tyto zakladni idaje zménit — tyto primarni informace (kromé fakturace)

jsou totiz neménné a jejich aktualizace proto mize byt obtizna.

3.4.2 Kampan

Po zalozeni G¢tu nastava chvile zalozeni samotné kampané. Ze schématu vyplyva, ze
kampan neobsahuje pouze jeden inzerat a k nému pridruzena kli¢ova slova, nybrz je mozno

pod jednou PPC kampani zvefejiiovat hned né€kolik inzeratd. V této fazi je tedy nutné se
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rozhodnout, jaky typ kampané pro svou propagaci vyberu — zdali se bude jednat o propagaci
prostiednictvim obsahové sité ¢i pres vyhledavani. Kromé typu kampané je také nutné
rozhodnout se, jaky je milj denni rozpocet. Denni rozpocet spolu s CPC definuji finan¢ni
bariéry kampang. Denni rozpocet ma toleranci 10% (Papirnikova, 2014).

Soucasti rozhodovaciho procesu o vlastnostech kampané prichazime k tomu, co
Vv nasi kampani chceme propagovat — zdali se jedna o propagaci celé znacky (budu vyuzivat
takzvané brandové vyrazy, ptiklad: Ehrliches Bier), nebo o propagaci obecnych produktt
(ptiklad: €eské pivo), nebo o propagaci konkrétnich produktii (Svijany Maz). Déle se na

urovni kampan¢ rozhoduje, v jaké lokalité ma byt inzerat zobrazovan.

3.4.3 Sestava

Sestava predstavuje relevantni kombinaci konkrétnich klicovych slov, inzeratu a
konkrétni stranky.® Je vhodné proto vytvofit specialni sestavu pro kazdy produkt ¢&i
produktovou kategorii. Vybrana klicova slova do jedné sestavy si musi byt podobna a vést
K nejrelevantnéj§imu inzeratu. Tento inzerat pak musi odkazovat na spravnou cilovou
stranku (kuptikladu pokud propagujeme konkrétni produkt, cilova stranka nesmi byt tvodni
stranka celého internetového obchodu, ale potencionalni zakaznik se musi dostat na stranku
konkrétniho produktu. Vzhledem k tomu ze se u PPC reklam hledi na jejich kvalitu, na které
je zavislé, zdali se reklama bude viibec potenciondlnim zékaznikiim zobrazovat, relevance
jednotlivych sestav je maximalné dulezita. Obrazek €. 4 vyobrazuje schéma relevance

reklamni soustavy.

CiILOVA

KLICOVE .
DRZERAT STRANKA

SLOVO

Obrazek 4: Schéma relevance reklamni soustavy

8 Reklamni sestava: definice. Support Google. [Online] [cit. 2015-04-24] Available from:

https://support.google.com/adwords/answer/6298?hl=cs
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3.4.4 Klicova slova

Pokud zvolime typ kampané pomoci vyhledavani, je absolutné nezbytné navolit si
spravna klicova slova. ,,...je nutné pamatovat, ze uvidite radu odkazii na ,, klicova slova *,
ovSem ve skutecnosti to znamend ,,dotazy ““. Takové ,, klicové slovo “ miize byt viastné tvoreno
nékolika slovy. “ (Fox, 2011, str. 53) Kli¢ova slova jsou takové vyhledavaci dotazy, které
potencionalni zdkaznik musi vepsat do vyhledavaciho okna, aby se mu zobrazila pravé mnou
propagovany inzerat.

Existuji riizné urovné shody kli¢ovych slov, tyto trovné 1épe pomahaji utiibit, na

které vyhledavaci dotazy se nas inzerat zobrazovat bude a na které ne (viz tabulka).®

Tvo shod Specialni Ptiklad kli¢ového Pobis: Ukazky
yp Y symbol slova pIs: vyhledavani:
Volna shoda zadny damské klobouky zahrnuje pieklepy, koupit
synonyma, souvisejici damské
vyhledavaci dotazy a dalsi klobouky
relevantni varianty
Modifikator +klicové +damské+klobouky vyhledéavaci dotaz klobouky pro
volné shody slovo obsahuje modifikovany damy
vyraz, v libovolném
poradi
Frazova shoda ,.kliCové »damské klobouky* souslovi a jeho blizké koupit
slovo* varianty damské
klobouky
Pfesna shoda [klicové [damské klobouky] piesny vyraz a jeho damské
slovo] blizké varianty klobouky
Vyluéujici| -klicové slovo -damské vyhledavaci dotazy bez slaméné
shoda daného vyrazu klobouky

Tabulka 2: Urovné shody kli¢ovych slov
Z tabulky vyplyva, Ze existuji 4 rizné urovné shody, kdy piesnd shoda je
nejexaktnéjsi a volnd shoda nabizi moznost vyuzit i synonym a slov vzdalené podobnych.

Nad ramec téchto urovni stoji jesté takzvana vylucujici shoda, ktera naopak zakazuje, aby

9 Pouzivani moznosti shody kli¢ovych slov. Google Support [online]. 2015 [cit. 2015-04-24].
https://support.google.com/adwords/answer/2497836?hl=cs
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se na dané klicové slovo inzerat zobrazil - pokud naptiklad prodavam vyhradné ceska piva,
nema smysl, aby se milj inzerat zobrazoval na dotaz zahrnujici zahrani¢ni znacky.
Vyhodou vyuzivani PPC systému Sklik a AdWords je fakt, ze poskytuji souhrnné
informace o tom, jaka klicova slova jsou jejich ramci vyuzivdna a lze si proto ovéfit, jaka
klicova slova vyuzivaji konkurenti, jakou maji uspé$nost a jaké CPC u nich 1ze ocekévat.
Tyto informace se nachazeji na webovych strankach kazdého z PPC systému a je mozno je

vyuzit pii nastavovani vlastni kampang.

3.4.5 Inzerat

Posledni nedilnou soucasti PPC reklamy pomoci vyhledavani je inzerat. Kvalita
inzeratu je zasadni pro Uspéch celé propagace, nebot’ funguje jako prostfednik mezi
potencionalnim zakaznikem s jeho vyhledavacim dotazem a cilovou strankou nesouci
moznost zakonceni konverzi. PPC systémy vymeénou za poplatek uptednostiiuji zobrazovani
prave téchto inzerati.

Inzerat se sklada ze tii zakladnich ¢asti: titulek, popis a URL adresa. K tomu, jakou
formu mize inzerat mit, se vazi jak u Sklik tak u AdWords striktni pravidla, ktera jsou témét
jednotna. Ocekévatelna pravidla jsou kupiikladu: inzerat musi byt nevulgarni, smysluplny a
relevantni vaci cilové strance. Mezi dal$i pravidla pak patii nepichanét a nelhat
v inzeratu. 19! Sklik mimo jiné zakazuje i srovnavaci reklamu s konkurenci.

Kromé¢ téchto obecnych pravidel se k tvorbé inzeratu vaze i nékolik stylistickych.
Nelze vyuZzivat psani velkych pismen -ty je povoleno pouZivat pouze v nazvech a na zacatku
véty. Sklik je umoziuje vyuzivat pro nazev produktu ¢i spolecnosti. Neni povoleno
pouzivani nadmérné interpunkce, jako je vkladani znakl na zacatek ¢i doprostred véty.

Rozsahove se na Skoleni PPC marketingu od spole¢nosti Dobry Web uvadi tyto
informace: titulek mtize obsahovat 25 znaku, popis je dvouradkovy a kazdy fadek muze
obsahovat 35 znakt a viditelnda URL adresa smi obsahovat také 35 fadkd. Viditelna adresa
se 1isi od adresy cilové, avsak i viditelna adresa musi pfesné popisovat, na jakou stranku se
uzivatel kliknutim dostane. Cilovd URL adresa pak musi byt souvisejici s inzeratem, méla

by byt funkéni a nesmi obsahovat vyskakovaci okna. (Papirnikova, 2014).

10 Redakeéni a profesionalni pozadavky. Google Support. [Online] 2015 [2015-04-24] Available from:
https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6021546?hl=cs&rd=1

Upravidla inzerce. Sklik ndpovéda. [Online] 2015 [2015-04-24] Awvailable from:
http://napoveda.sklik.cz/cz/pravidla-inzerovani/pravidla-inzerce/
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4 Prakticka cast

4.1 Predstaveniinternetového obchodu

Prakticka Cast bakalarské prace je vénovana marketingovym ¢innostem (pfedevsim
tém, které souviseji s PPC) v ramci projektu Ehrliches Bier. Projekt Ehrliches Bier — jak
uvadi jeho jednatel Johan Hornof — byl zalozen pfed dvéma lety jako ,,proof of concept*
(vyzkouseni napadu za ucelem zjisténi jeho realizovatelnosti). Hornofa totiz zaujala
myslenka exportu typicky ceského produktu do Némecka. Prvni produkt, ktery ho napadl,
bylo (ne zcela necekan¢) pivo.

Hornof tedy zalozil projekt Ehrliches Bier v podobé¢ internetového obchodu
zabyvajiciho se exportem ¢eskych piv do Némecka. Jak sam ftika, cely projekt byl spise
volnocasovou aktivitou, ¢imz se razantn¢ prodlouzila doba spusténi a zaroven tento projekt
nedostal takovou prvotni investici, kterou by si zaslouzil (Hornof, rozhovor, 2015).

Po spusténi projektu nastala doba pro zavedeni marketingové kampang, o které
Hornof (rozhovor, 2015) tika: ,, Nutnost zavést reklamu se objevila tehdy, kdyz jsme na
zacatku potrebovali uvést shop do povédomi ani ne tak zdakazniku, jak by se mohlo zdat, ale
hlavné Googlu. Tudiz prvni krok byl registrace do Webmaster Tools, kdyz pominu Google
Analytics, to byl krok nulty. Druhy krok byl prave AdWords. ... Slibovali jsme si od toho
hlavne zvySeni navstévnosti, zvySeni povedomi a sekundarné zvySeni prFistupu
z organického'? vyhledavani.

Google Webmaster Tools umoziuje webovym strankdm vyuzivajicim tento nastroj
kontrolovat, zdali je jejich stranka k nalezeni pti zadavani vhodnych vyhledavacich dotazl
na Googlu. Kromé¢ samotné kontroly tento nastroj i radi, jak zobrazovani v Googlu co
nejefektivnéji udrzet.'®> Google Analytics nejen umoziiuje mérit prodej a konverze. Nabizi
také aktualni informace o tom, jak ndavstevnici vyuzivaji webové stranky, jak se na né dostali
a jak Ize zajistit, aby se na né vraceli.“** Takto se o Google Analytics vyjadiuje o sluzbach,

které nabizi. V praxi je to opravdu uZite€ny nastroj, nebot’ neustale udrzuje piehled o stavu

12 Organické vyhledavani je takové vyhledavani, které nevyuziva placenych reklam

13 What is Webmaster Tools [Online] 2015 [2015-04-04] Available from:
https://support.google.com/webmasters/answer/4559176?hl=en&ref_topic=3309469

14 Ziskejte informace, které maji vahu. Google Analytics. [Online] 2015 [2015-04-04] Available from:

https://www.google.com/intl/cs_ALL/analytics/features/index.html
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webové stranky, o jejich pfistupech z Googlu, konverzich a navstévnosti. Limitem této
sluzby jsou ovSem pfistupy na cilovou strankou Googlem nezprosttedkované.

Vyhodou projektu je dozajista fakt, ze neexistuje zadny piimy konkurent nabizejici
stejné sluzby. PPC reklama v AdWords tedy nem¢éla slouzit k ziskani konkuren¢ni vyhody,
nybrz ke zvySeni povédomi o projektu a tim 1 k zvySeni jeho trzeb. OvSem skutecnost, Ze
projekt nemd pfimého konkurenta, znamena v soucasném svété s propojenymi trhy a
nekonecnymi podnikatelskymi moZznostmi, ze samotnd podnikatelska myslenka mtze mit
také své limity. V pfipad¢ internetového obchodu vyvazejici piva do Némecka jednim
limitem jsou dozajista ndklady spojené s legislativou exportu alkoholu ptes hranice. Déle se
miize jednat o fakt, Ze pivo a jeho vafeni patfi k némecké narodni hrdostil® a zijem o
konzumaci piv jinych neZ némeckych nebude pro cilovou skupinu zadkazniki tolik atraktivni.
Neopomenutelnym faktorem je také stidle vysSs$i mira preferenci lokalné vypéstovanych

surovin (Canavari, 2009).

4.1.1 Struktura internetového obchodu

Internetovy obchod nabizi celou fadu pivnich kategorii. Témito kategoriemi jsou:
vyCepni piva, lezdky, pSeni¢nd piva, tmava piva, silnd piva, nealkoholicka piva, dia piva
(piva s mensim obsahem cukru — vhodné pro diabetiky), bezlepkova piva (vhodné pro
celiaky) a piva ochucend. VSechny tyto kategorie obsahuji nabidku od malych i velkych
¢eskych pivovarda.

Minimalni objednavka c¢ini 10 kust (plechovek ¢i lahvi), ackoliv optimalni
objednané mnozstvi vhledem k cené dodavky jsou ndsobky 34. Nasledujici tabulka®
vyobrazuje mnozstevni moZnosti a ceny objednavek do Némecka a zaroven i ceny zaslani
do ostatnich ¢lenskych zemi schengenského prostoru. Zasilky do jinych schengenskych zemi
jsou vsak velmi drahé a v soucasnosti i pfes opakované zadosti ze zahrani¢i nebyla zadna
zasilka vyexpedovana mimo Némecko. Platba objednavky muze nastat jednak ptes platebni
branu PayPal a jednak bankovnim pifevodem. Doba dodani piv zdkaznikovi je jeden aZ dva

tydny. Doba dodani je vypocitana tak, aby se redukovaly ndklady na ptepravu zésilek —

15 German Beer Drinking — Oktobbergloom. The Economist. [Online] 2015 [2015-04-04] Available
from: http://www.economist.com/node/17204871
16 Versankosten und Liefertermine. Ehrliches Bier. [Online] 2015 [2015-04-04] Available

from: https://www.ehrlichesbier.de/versandkosten-und-liefertermine
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béhem dvou tydnt je totiz pravdépodobné, ze bude vytvoiena vice nez jedna objednavka a

pfi prepravé tudiz dojde k Gsporam.

Max. vaha MnoZzstvi Cena Cena Cenad

(lahve 0,51))  (Némecko) (EU Schengenské  (Jiné schengenské

zem¢é) zem¢é)
9 kg 10 11,90 € 25,90 € 40,90 €
19 kg 21 17,90 € 35,90 € 55,90 €
30 kg 34 17,90 € 45,90 € 60,90 €
40 kg 44 29,90 € 79,90 € 110,90 €
60 kg 68 34,90 € 89,90 € 120,90 €
90 kg 102 49,90 € 129,90 € 180,90 €
120 kg 136 64,90 € 174,90 € 230,90 €
150 kg 170 79,90 € 219,90 € 280,90 €

Vice jak 150 kg Prosime, kontaktujte nés

Tabulka 3: Naklady na zaslani

Gesamten Shop durchsuchen

Ehrliches Bier

‘ Lagerbier | Weizen | Schankbier | Dunkles | Starkbier ‘ Alkoholfrei | Biermischgetranke ‘ Dia | Glutenfreies

r GenieRen Sie ein echtes Bier aus Bierland Tschechien! % MEIN WARENKORB

S - Sie haben keine Artikel im ,' -
Warenkorb Jowe
f Dia Bier mit wenig Zucker & _ o~ »‘
Alle Preise NEWSLETTER - s

- || inkl. Flaschenpfand! 3

P Glutenfreies Bier e eny R dntecarn -
3. - A
Jetzt Lieferung nach alle Schengen-Lander -

Alle Preise
inkl. Flaschenpfand! - <
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Obrazek 5: Vzhled titulni strany k 4. 4. 2015

Internetovy obchod je kategorizovan pomoci horni listy, dalsi informace krom
samotné nabidky jsou umistény po pravé strané. Je davan diraz na moznosti objednavek
dietnich a bezlepkovych piv, nebot je o n¢ vysoky zdjem a v Némecku jsou pouze
komplikovan¢ sehnatelna. Vzhled stranky ladi s jeho obsahem — po bocich i v logu jsou jasné

patrné pivni motivy.
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Obrazek 6: Vzhled stranky konkrétniho produktu k 4. 4. 2015

Cilové stranky konkrétnich produktt (piv) maji za kol podat maximalni mnozstvi
dostupnych informaci o produktu (Hornof, 2015), nebot' se ukazalo, Ze je to pro
potencionalni zdkazniky z4ddouci stav. Stranka tedy vzdy obsahuje (samoziejmé pokud jsou
informace dostupné od vyrobce) nazev piva, jeho cenu, aktualni vzhled etikety, logo
pivovaru, informace o pivovaru, kratky popis chuti piva a ocenéni, ktera konkrétni piva
ziskala. Dal§im prvkem stranky je tabulka, ktera obsahuje informace o baleni, objemu,
procentualnim mnozstvi alkoholu, sloZeni, ndzvu pivovaru a udava i ¢islo produktu, pod
kterym se konkrétni pivo v internetovém obchodé skryva. Na vzhledu webovych stranek se
stale pracuje a v souCasnosti se musi fesit 1 jejich kompatibilita s chytrymi telefony, nebot’

ty jsou pro surfovani po internetu v soucasnosti hojné vyuzivany.

4.2 Cile PPC reklamy

Pted spusténim PPC reklamy propagujici internetovy obchod Ehrliches Bier bylo

dalezité urcit, jaké jsou cile, kterych chceme pomoci reklamy dosahnout. Z rozhovoru
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s jednatelem obchodu Johanem Hornofem vyplyva, ze primarni cile, které staly za spusténim
reklamni kampané¢ v AdWords, bylo zvySeni povédomi, navstévnosti a organickych
pristupt. Kromé téchto nefinancnich cilii bylo také pochopitelné ucelem reklamy zvysit
pocet objednavek i trzeb. Pocet objednavek a vyse trzeb jsou dva na prvni pohled souvisejici
faktory, ale ve vy¢tu objednavek se vyskytuji razantni rozdily mezi objednédvkami co do
jejich objemu. Existuji totiz taci zakaznici, ktefi si objednaji v baleni o deseti kusech deset
riznych druht piv na ochutnani, ale zaroven jsou tu i taci, ktefi si objednaji 100 kust jednoho
druhu piva. Co se ty¢e zkoumani brand awareness (povédomi o znacce), neexistuje bohuzel
pro projekt Ehrliches Bier dostatek kapitalu a informaci pro vyzkum ohledné¢ naplnéni tohoto
cile.

Vzhledem Kk tomu, Ze cile marketingové kampané se maji drzet mnemotechnické
pomucky SMART (kapitola 3.4), byly tyto prvotni cile pfili§ nespecifické a bylo teba je
konkretizovat.

Cil 1: Zvyseni celkové mésic¢ni navstévnosti o 10% oproti predchozimu roku.

Cil 2: ZvySeni organické mési¢ni navstévnosti o 10% oproti pfedchozimu roku.

Cil 3: Zvyseni mési¢niho poctu objednéavek o 5 oproti pfedchozimu roku.

Cil 4: Zvyseni mési¢nich trzeb o 10% oproti pfedchozimu roku.

Cil 5: Trzby internetového obchodu budou 3 za sebou jdouci mésice vyssi nez 300€.

4.3 Hypotézy

Nulova hypotéza:

PPC reklama nebude mit na chod internetového obchodu zadny vliv.

Hypotéza 1:

Spusténi PPC reklamy zvysi navstévnost internetového obchodu.

Tato hypotéza vychazi z idey, Ze ve chvili, kdy se inzerat propagujici internetovy
obchod zaéne zobrazovat na piednich ptickach vyhledavaciho katalogu, povS§imne si ho vice
potencidlnich zdkaznik, kliknou na inzerat a dostanou se na cilovou stranku Ehrliches Bier,
¢imz zvysi jeji navstévnost.

Hypotéza 2:

Spusténi PPC reklamy zvysi trzby internetového obchodu.

Hypotéza vychazi z teorie, Ze vyssi nadvstévnost povede ke zvySeni trzeb, jelikoz se

vice zakaznikli dozvi o nabizenych produktech.
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Hypotéza 3:
Spusténi PPC reklamy zvysi pocet objednavek internetového obchodu.
Hypotéza vychazi z teorie, ze vyssi navstévnost povede mimo zvySeni trzeb také

Kk narastu poétu objednavek, jelikoz se vice zakaznikti dozvi o nabizenych produktech.

4.4 Metodologie

Tato kapitola se zabyva popisem metod, které jsou vyuzity pro vypocet efektivity
PPC marketingové kampané a pro zjisténi toho, zdali doslo k dosahnuti zadanych cilt.
Ukazatele efektivity a cile kampané jsou v tomto ptipadé shodné. Jak je vyse podrobné
sepsano, tak cile této PPC kampan¢ jsou: zvyseni celkové navstévnosti, zvysSeni navstévnosti
z organického vyhledavani, zvyseni trzeb, zvySeni poctu objedndvek a navyseni zisku.

Tyto cile jsou kvantitativni, daji se tedy s pomoci nastroji Google Analytics, Google
AdWords a administrativni strankou samotného internetového obchodu relativné snadné a
jasn¢ vy¢islit. Vzhledem k tomu, Ze pro vypocet vétSiny stanovenych cill je tfeba vhodné
casové srovnani, byl vybran horizont jednoho mésice, ktery bude srovnavan s vystupy
stejného mésice piedeslého roku. Srovnavané mésice jsou listopad, prosinec a leden.

Pro vypocet toho, zdali doslo k navyseni celkové navstévnosti, jsou vyuzity data
poskytnuté nastrojem Google Analytics. Limitem tohoto nastroje je ovSem fakt, Ze do
statistik ndvstévnosti nezahrnuje takové navstévy, které pro pfistup na stranky Ehrliches Bier
nevyuzily sluzby spole¢nosti Google. Vzorec pro vypocet procentudlniho navyseni mesi¢ni

navstévnosti oproti predchozimu roku vypada néasledovné:

X mésicni navstévnost v roce 2013 popr. 2014

y mésicni navstévnost v roce 2014 popf. 2015
zména v % = | (y/(x/100)) - 100

Vypocet nartistu navstévnosti z organického vyhledavani se ziskd pomoci kombinaci
nastrojii Google Analytics a Google AdWords. Google Analytics poskytne informace o
celkové navstévnosti a Google AdWords, kolik z toho ¢ini navstévnost z marketingové

kampané. Vzorec je nasledujici:

celkova mésicni navstévnost v roce 2013 popr. 2014

y celkova mésicni navstévnost v roce 2014 popr. 2015

z mésicni navstévnost z kampané v roce 2014 popt. 2015
zménav % = | ((y-z) / (x/100)) - 100
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Dalsim cilem marketingové kampané je kusovy narust poctu objednavek. Informace
0 poctu objednavek poskytuje administrativni stranka Magento, jenz je platforma, kterou

vyuziva internetovy obchod Ehrliches Bier. Pro vypocet bude vyuzit néasledujici vzorec:

X pocet objedndvek v roce 2013 popt. 2014
y pocet objednavek v roce 2014 popfr. 2015
rozdil = (yx)-5

Informace pro vypocéet zmény vyse trzeb poskytne administrativni strinka Magento.

Vzorec je nasledujici:

X mésicni trzby v roce 2013 popr. 2014

y mésicni trzby v roce 2014 popr. 2015
zména v % = | (y/(x/100)) - 100

Poslednim cilem PPC marketingové kampané mési¢ni trzby vyssi nez 300€ po dobu
tfi za sebou jdoucich mésici. Pro ti€ely zkoumani tspésnosti toho cile jsou vybrany mésice
listopad, prosinec a leden, nebot’ pravé v tomto obdobi byla udrzovana PPC kampan a
zaroven dochazelo i k dal$im marketingovym upravam internetového obchodu, jejichz

ucelem bylo mimo jiné 1 vylepSit ziskovost projektu.

4.4.1 Metodologické limity

Vypocty marketingové efektivity ¢i tispé$nosti cilti kampané se setkdva s obtizemi
jak obecné, tak v internetové roving. Ve vétsiné marketingovych knih se zminuji o vypoctu
efektivity PPC kampané pomoci poctu konverzi (Bettag, 2014; Fox, 2011). Konverzi je
v ptipad€ projektu Ehrliches Bier potvrzeni zdvazné objednavky nabizenych produkti.
Takovato konverze se méfi automaticky pomoci jedné ze sluzeb Google AdWords, ktera se
musi pro jeji spusténi naprogramovat do cilové stranky (Papirnikova, 2014). Konverze se
pak povazuje za uskutecnénou, kdyZ je zdkaznikovi zobrazen inzerat, on na n¢j klikne,
dostane se na cilovou stranku a ihned pfi této navstéve uskutecni objednavku. To je relativné
limitujici nebot’ k objednavce muize v zavislosti na PPC reklamu dojit, ale zdkaznik mezitim
muze cilovou stranku (byt’ jen na chvilku) zavfit a opét otevfit. V tomto ptipadée se vSak jiz

konverze nezapocitava.
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Mimo jiné v soucasnosti kupiikladu neexistuje zptisob, jakym zjistit, ze se
internetova reklama potencidlnimu zakaznikovi zobrazila a on — a¢ se k cilové strance prvné
neprokliknul, si jeji ndzev zapamatoval a vratil se k ni o den, tyden ¢i mésic pozdéji. Nebo
bézela internetova kampan a zakaznikova navstéva ¢i snad i1 koupé je pfictena kampani
k dobru, ackoliv s ni viibec nesouvisela. Z toho vyplyva, Zze ¢asovy horizont navstév cilové
stranky (at’ uz kampani piedchézeji, nebo ji nasleduji) omezuje vypovidajici hodnotu
ukazatelli marketingové efektivnosti.

DalS$im limitem vypoctu efektivity PPC marketingové kampané je nemoznost
rozliseni, zdali k naplnéni cilti dochazi diky PPC reklamé, nebo diky jinym marketingovym
kroktlim, které byly v rdmci projektu podniknuty zarovenl se spusténim PPC kampané. U
projektu Ehrliches Bier totiz soucasné probihalo n¢kolik zmén, které mély za kol vylepsit
situaci. Byl rozSifovan sortiment, sepisovany delsi texty, pofizovany kvalitngj$i snimky
nabizenych produktt, pfidavany loga a ocenéni. Jak fikd sam Hornof, kvalitni obsah stranek
je nesmirné dulezity a v sob& spousténi projektu byl ponckud potlacen. ,, ... vylepsil bych
texty, protoze preklad textii, jejich psani a hledani informaci na strankach pivovaru, je hodné

vvvvvv

veci — obsah je cislo jedna. * (Hornof — rozhovor, 2015)

4.5 Pred spusténim kampané
Jak je jiz zminéno v teoretické Casti, spusténi kampané predchéazi zodpoveézenti si Ctyt
zakladnich otazek, které ndm specifikuji podstatu a obsah celé¢ kampang. Tyto Ctyfi otazky
jsou slouceny pod mnemotechnickou pomucku ,,4C*:
1. CO INZEROVAT
2. CILOVA SKUPINA
3. CILE PPC KAMPANE
4. CILOVE VYSLEDKY
Pfi pohledu na tyto ¢tyfi hlavni body je ziejmé, Ze €isla 3 a 4 jsou zodpovézeny
v predchozich kapitolach (4.2: Cile PPC reklamy a 4.4: Metodologie), avSak zatim nebylo
specifikovano, co je tfeba pomoci PPC reklamy inzerovat a kdo je naSe cilova skupina.
Co se propagovaného objektu tyce, byla kampan rozdélena do dvou zakladnich
kategorii. Jednak byla vybrana klicova slova i inzerat majici za kol propagovat obecné
internetovy obchod. Zakaznici se méli touto cestou dozveédet, ze nyni viibec existuje moznost

objednat si hromadné riizna ¢eska piva, ktera jim jsou zavezena jednim zprostiedkovatelem.
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Druhé vétev propagace se pak zaméfovala na konkrétni pivni znacky. To, jaké znacky budou
vyuzity jako kli¢ova slova, bylo uréeno podle nejcastéjSich vyhledavacich dotazii v ramci
stranky Ehrliches Bier.

Druhym ukolem je ur¢it, kdo cilova skupina, které cely projekt i produkty propaguji.
Prvni charakteristikou je zemé pobytu cilové skupiny, kterou je Némecko. Jedna se tedy o
projekt s mistem pavodu Ceska republika, av§ak cilovou skupinu naléza za svymi hranicemi.
Druhou velmi dulezitou charakteristikou vazajici se i na némeckou legislativu je minimalni
vek zékazniki. Vzhledem k tomu, Ze vétSina nabizenych pivnich produkti je alkoholicka, je
tieba, aby zdkaznik, ktery ¢ini objednavku prave na alkoholickd piva, mél vék minimalné 16
let.!” Co se tyce dalsich charakteristik cilové skupiny, miize se jednat kuptikladu o milovniky
piva, ktefi cht¢ji ochutnat rizné druhy, nebo o osoby majici z4jem o jeden konkrétni druh
piva (pivo pro diabetiky ¢i celiaky), ktery je jinak t€Zko sehnatelny. Z povahy nabizenych
produktt vyplyva, ze je cilova skupina bude povazovat spise za luxusni zbozi nez za zbozi
bézné potieby.

Poté, co byly stanoveny odpovédi na tyto zakladni otazky, byla kriticky zhodnocena
situace internetového obchodu a byly pfijaty kroky, které bylo tieba ucinit pied spusténim
PPC kampang. Jednak se jednalo o aktualizaci produktovych fotek, jelikoz u nékterych
produktii se od doby zalozeni e-shopu zménil vzhled etikety. Druhym krokem bylo rozsifeni
sortimentu o nové typy ¢eskych piv, které je mozno v limitu dodaci doby sehnat a zaslat do
Némecka. Tietim krokem byla iprava vzhledu celych webovych stranek — doslo k odstranéni
levé listy (byla zachovéana pouze horni a prava), pfidani dietnich piv mezi hlavni kategorie
v horni li§t€ (dfive byla tato piva propagovana pouze prostfednictvim bannerové reklamy
umisténé na hlavni strance) a doslo k celkovému zjemnéni grafiky — doslo k castecnému
odstranéni ostrych hran a tabulkovému vzhledu stranek. Poslednim krokem pak bylo
roz$ifeni informaci a textd k jednotlivym piviim i1 pivovarim — tento krok vSak je nejvice
Casoveé naro¢ny a probihd az do soucasnosti. Je tedy problematické urcit, zdali zmény

Vv trzbach ¢i navstévnosti prifadit PPC kampani, ¢i pravé témto zmeénam.

4.6 Tvorba kampané

Tvorba samotné kampané se pak skladala z nékolika casti. Jak je jiz zmiflovano

Vv ptedchozich kapitolach, prvnim krokem ve tvorbé PPC kampan¢ je rozhodnuti, ktery PPC

" Minimum Age Limits Worldwide. ICAP [Online] [2015-04-07] Awvailable from:
http://www.icap.org/Table/MinimumAgeLimitswWorldwide
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systém se pro tuto kampan vyuzije. V piipad¢ projektu Ehrliches Bier se jedna o systém
AdWords, jelikoz nase cilova skupina jsou obyvatelé¢ Némecka, tudiz reklama pies systém
Sklik by je nem¢la jak oslovit. V dal$im postupu je tieba ucinit nasledujici kroky: tvorba
inzeratu, vybér klicovych slov, propojeni klicovych slov ve vhodnych reklamnich sestavach,
stanoveni rozpoctu a stanoveni terminu spusténi kampané. Vzhledem k tomu, Ze pro projekt
Ehrliches Bier byla spusténa jiz po kratkou dobu elementérni verze PPC reklamy (dfive, nez
mi byl svéfen tkol zavedeni kampang), projekt byl jiz v systému AdWords registrovan a byl
tak celé¢ kampani postaven zékladni stavebni kdmen, na kterém se dalo déale pracovat.
Informace v nasledujici kapitole patii do internich informaci spole¢nosti Keyup Premium IT
Services s. 1. 0.

Pti tvorbé kampan¢ bylo rozhodnuto, ze bude vytvoten jeden reklamni inzerat. Tento
inzerat propaguje internetovy obchod jako celek. Jeho nazev je tedy shodny s nazvem celého
projektu, URL adresa odkazuje na domovskou stranku internetového obchodu a popisek se

poukazuje na ¢eskou pivni tradici.

Origindlni verze Nazev Ehrliches Bier
URL adresa | www.ehrlichesbier.de
Radek 1 genieBen Sie echtes Bier
Radek 2 aus Bierland Tschechien
Cesky preklad Nazev Poctivd piva
URL adresa | www.ehrlichesbier.de
Radek 1 ochutnejte pravé pivo
Radek 2 z Eeské pivni zemé

Tabulka 4: Inzerat

Dal8im nutnym krokem bylo vybrat vhodna kli¢ova slova. Zde se projevila nevyhoda
jedinecnosti projektu, jelikoz se nedalo vyuzit inspirace z archivi klicovych slov
poskytovanych systétmy AdWords 1 Sklik. Klicova slova tedy byla tedy vybrana bez
jakychkoliv dalsich podkladii a s klicovymi slovy se dale pracovalo podle jejich vyméiené
kvality a CTR. Tém sloviim, ktera mé¢la kvalitu na §kale od 1 do 10 horsi nez 3, bylo zastaven
provoz. Ta, kterd méla naopak GspéSnost dobrou, byla déle rozvijena. Pouzita kli¢ova slova
1ze roztadit do nékolika kategorii. Prvni kategorii jsou slova spojena s propagaci nakupu

Ceskych piv obecné. Pouziti klicova slova (poptipadé spojeni) jsou v nésledujici tabulce.
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Klicové slovo - original | Klicové slovo — preklad Skére kvality 12. 04. 2015
Bier bestellen objednat piva 5z10
Bier kaufen koupit piva 3z10
tschechisches Bier Ceské pivo 4z10
Bier aus Tschechien pivo z Cech 4210
Tschechien Bier Cechy pivo 4z10
Bier online kaufen koupit piva online 3z10
Bier online piva online 3z10
Bier versand pivni zasilka 5z10
Bier online shop pivni internetovy obchod 3z10
online Bier bestellen internetova objedndvka piv |3z 10
Bier aus Prag piva z prahy 5z10
echtes Bier poctivé pivo 6210
Bier e-shop pivni e-shop 3z10

Tabulka 5: Kli¢ova slova I

Lze vidét, Ze n€ktera kli€ova slova s postupem casu klesla na hranici kvality 3 z 10
(skore kvality uréuje spole¢nost Google, jeho vypocet je sepsan v kapitole 3.3), v takovém
ptipadé bylo zobrazovani inzeratu na tato klicova slova pozastaveno a byla vyuzita kli¢ova
slova jina. V této kategorii kli¢ovych slov byla v§echna nastavena na volnou shodu.

Druhou kategorii klicovych slov byla propagace konkrétnich pivnich znacek. V této
kategorii bylo vyuzito slov jak ve shodé volné, tak s postupem Casu i ve shod¢ presné, nebot’
se ukazalo, ze systém AdWords zobrazuje nas inzerat i na vyhledavaci dotazy spojené s Cisté
némeckymi €1 jinymi zahrani¢nimi pivnimi znackami. Tyto nezadané pivni znacky byly
postupné zafazeny do vylucujici shody, aby se na n¢€ nés inzerat jiz nikdy nezobrazil, avSak
tato situace dokdzala napéachat, co se kvality inzeratu tyce, relativné velké Skody. Pouzita

kli¢ova slova v této kategorii vypisuje nasledujici tabulka.

Klicové slovo - original Klicové slovo — preklad | Skdre kvality 12. 04. 2015
Staropramen Staropramen 3z10
Staropramen granat Staropramen Granat 3z10
Pilsner Urquell Pilsner Urquell 3z10
Pilsner Pilsner 3z10
Budvar Budvar 3z10
Budweiser bestellen objednat Budweiser 3z10
Budweiser kaufen koupit Budweiser 1z10
Budweiser Budweiser 3z10
Gambrinus Gambrinus 1z10
Gambrinus Bier pivo Gambrinus 1z10
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Gambrinus Bier kaufen koupit pivo Gambrinus |5z 10
Radegast Radegast 1z10
Radegast Bier pivo Radegast 5z10
Birell Birell 1z10
Birell Bier pivo Birell 5z10

Tabulka 6: Kli¢ova slova 11

Posledni ucelenou skupinou klicovych slov jsou slova spojena s pSeni¢nymi pivy. O
existenci této kategorie rozhodl jednatel Johan Hornof na zakladé zvySeného poctu
objednévek prave psenic¢nych piv v obdobi tésné predchazejicim spusténi kampané. Ukazalo
se ovSem, Ze pouziti samotné sestavy vénujici se pouze pseni¢nym pivim bylo neefektivni
a tato sestava byla do mésice pozastavena. Neuspéch je mozné vycist 1 ze slabého skore

kvality. Vycet pouzitych slov se nachazi v nasledujici tabulce.

Klicové slovo - original

Klicové slovo — preklad

Skére kvality 12. 04. 2015

Weizen PSeni¢né 3z10
Weizebier PSenicné pivo 1z10
Primator Primator 1z10

Tabulka 7: Kli¢ova slova 111

Po vytvoteni reklamnich sestav sloZzenych z inzeratu a klicovych slov odkazujicich
potencionalniho zékaznika na spravnou cilovou stranku, bylo tfeba urcit vysi investice so
kampang. Zde doslo dle jednatele Hornofa k pochybeni (viz. Rozhovor v Piiloze 1).
Investice do reklamni kampané byla pfili§ nizkd na to, aby méla razantni uc¢inek. Hornof
jednak tvrdi, ze vySe investice do reklamni kampané odpovidala tomu, Ze se jedna spise o
volnocasovy proof of concept, nez o celkovy podnikatelsky projekt a zaroven do propagace
tohoto projektu nebylo investovano tolik, nebot’ do dneska neexistuje projektovy manazer,
ani zadna jina osoba, ktera by vedeni projektu méla jako hlavni ukol. Pokud by tedy doslo
k uspésné propagaci a objednavky zacaly naskakovat v fadu desitek ¢i stovek mésicné,
neexistoval by nikdo, kdo by se internetovému obchodu mohl vénovat naplno, aniz by to
vyZzadovalo extra vy¢lenény ¢as pana Hornofa. VySe investice byla tedy stanovena na 50,-
denné. Tato investice znamena, ze se inzerat bude uzivatelim zobrazovat denné tak dlouho,
dokud se pti dané cené za proklik (12. 4. 2015 je tato cena 8, 63,-) nevycerpa téchto 50
korun.

Poslednim krokem bylo stanoveni data spusténi kampan¢. Samotnd myslenka spustit
PPC reklamni kampan byla vyf¢ena v kvétnu 2014. Pfed spusténim avSak byla tieba
podniknout cela fada Gprav a vylepSeni, co se obsahu tyce (kapitola 4.5). Soucasti ptiprav
byla mimo jiné i Gi€ast na Skoleni vénovaného PPC marketingu, hlavni prodlevu vSak zapficil
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fakt, ze veSkery obsah stranek musel byt pelozen do némeckého jazyka, tudiz veskeré texty
o rozsahu 1 odstavce a delsi, které¢ jsem si se svymi limitovanymi znalostmi némeckého
jazyka prekladat netroufala, musely byt odevzdany profesiondlni tltumocnici. Mésic spusténi
PPC kampané byl stanoven na srpen 2014 — ke spusténi projektu v tomto mésici opravdu
doslo a to 25. 8.

4.7 Sprava projektu

Spusténi PPC kampané rozhodné neznamenad konec préce. Je tieba mit kampan stale
pod dohledem, kontrolovat tspésnost klicovych slov, jejich CTR, kvalitu a pocet konverzi.
V pribéhu kontrol vySlo najevo, Ze sestava vénovana pSeni¢nym pivim neni pozitivné
hodnocena, ani neptibyly zadné nové objednavky pSeni¢nych piv, byla proto po mésici
zastavena. V sestavé Il (vénované riznym pivnim znackam) se ukazalo, ze jsou uspésnéjsi
takova kli¢ova slova, kterd kromé samotné znacky obsahuji i slovo pivo ¢i objednat. Jak je
jiz zminéno 1 v pfedchozi kapitole, v této sestavé se objevila nutnost nastavit uzsi shodu pro
klicova slova. Google totiz ve volné shod¢ zaménoval rizné pivni znacky a zobrazoval
inzerat i na takové pivni znagky, které nemaji s Cechami nic spole¢ného, coz zhorSovalo
kvalitu danych klicovych slov a tim i celé kampané.

Kromé kontroly PPC reklamy nadale probihaji i Upravy samotnych webovych
stranek. Obsah je prekladan i do anglického jazyka, nebot’ se do budoucna planuje rozsifeni
cilové skupiny na obyvatele vSech evropskych statd. Dale jsou pak rozSifovany i texty
vénované jednotlivym piviim a pivovariim, pfidavana nova ocenéni, ktera piva ziskala a stale
se aktualizuje nabidka produkti.

Do budoucna se planuje PPC kampaii spiSe omezovat a teoreticky ji 1 zcela zastavit,
nebot’ vyznamné roste podil organické névstévnosti (nevyuzivajici pro vstup na stranky
placené inzeraty), tudiz se kampan stavd méné existenéné dilezitou. K dalsimu vyvoji
projektu se vyjadfuje i jednatel spole¢nosti Johan Hornof (rozhovor, 2015): ,, Kdybych mel
nahlédnout do budoucna, tak dalsim krokem bude sehnat prave provozniho manazera, ktery
by byl schopen se o cely projekt postarat S dostatecnym povedomim o internetové reklamé o
logistice a 0 e-commerce samoziejmé. Dovolim si tvrdit, Ze pokud by se toto povedlo a
vyresily by se néjaké pravni otazky distribuce alkoholu do dalsich zemi EU ¢i alespon

Schengenu, tak je potencial z tohoto vybudovat opravdu uspésny projekt. *
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4.8 Vysledky
Zaverem praktické Casti nezbyva nic jiného nez ovéfit, zdali PPC kampan (a dalsi
marketingové upravy) pomohla k naplnéni piedem stanovenych cilii. Jak je jiz zminéno
v kapitole 4.4, k vypoctim jsou vyuzita data poskytnuta nastroji Google AdWords, Google

Analytics a administrativni strankou samotného e-shopu.

4.8.1 ZvySeni celkové mésicni navstévnosti

Pro vypocet toho, zdali doslo k navySeni celkové mési¢ni navstévnosti, jsou vyuzity
data poskytnuta nastrojem Google Analytics, ktery mimo jiné poskytuje i udaje o
navstévnosti webovych stranek zprosttedkovanych vyhledavatem Google. ZvySeni
navstévnosti se porovnava meziro¢né (mezi lety 2013 a 2014) pro mésice listopad, prosinec
a leden (pro leden se srovnavaji roky 2014 a 2015). V listopadu byla totiz kampan jiz dva

mésice v provozu a byla upravena dle novych poznatkd. Tudiz podle vzorce:

X mésicni navstévnost v roce 2013 popf. 2014
y mésic¢ni navstévnost v roce 2014 popt. 2015
zménav % = (y/(x/100)) - 100

dochazime k vysledku k nasledujicim vysledktim:

listopad prosinec leden
X 94 78 303
y 623 491 459
zménav % 562,77 529,49 51,49

Tabulka 8: Vysledek navyseni celkové mési¢ni navstévnosti

Z tabulky lze vidét, Ze cil navySeni celkové mési¢ni navstévnosti o 10% byl
mnohonasobné ptevysen v kazdém z vypsanych mésict. V lednu avSak nedoslo k natolik
razantnimu navyseni, jelikoz v lednu 2014 byla vyjimecné spusténa zkusSebni verze PPC

reklamy také, proto byla i celkova navstévnost vyssi.

4.8.2 Zvyseni organické mésicni navstévnosti

Organicka navstévnost je takovd, ktera neni vyvoland placenou reklamou - lidé
navstivi stranku bez vyuziti placeného inzeratu. Zde jsou vyuzita data poskytnuta jak
nastrojem AdWords, tak nastrojem Analytics. Organicka navstévnost vypovida o mozném
zvyseni povédomi obyvatel Némecka o existenci projektu Ehrliches Bier, nebot’ stranku

navstévuji, aniz by na ni byli upozornéni reklamou.

36



Tereza Korousova, PPC MARKETING

Pro vypocet je vyuzit nasledujici vzorec:

X celkova mésicni navstévnost v roce 2013 popr. 2014

y celkova mésicni navstévnost v roce 2014 popr. 2015

z mési¢ni navstévnost z kampané v roce 2014 popf. 2015
zménav % = | ((y-z) / (x/100)) - 100

Tento vzorec je vSak nespravné vyuzit pro mésic leden, kdy byla spusténa PPC
reklama v obou letech. Pro leden je tedy upraven vzorec na ((y-z) / ((x-d)/100)) — 100, kdy
d je navstévnost kampané v roce 2014. Nasledujici tabulka ukazuje vysledky mezirocnich

zmén v organické navstévnosti — pro leden s upravenym vzorcem.

listopad prosinec leden
94 78 303
y 623 491 459
z 333 180 235
zménav % 208,51 298,72 220,00

Tabulka 9: Vysledek navyseni organické navstévnosti

Navyseni organické navstévnosti téz piinasi slibné vysledky — ve vSech mésicich
dochdzi k navySeni minimalné o 200%.
4.8.3 ZvySeni mési¢niho poctu objednavek

Data pro zvySeni mésicniho poctu objednavek poskytuje administrativni stranka

samotného internetového obchodu. Pro vypocet toho, zdali doSlo o nariist mésicnich

objednavek o vice nez 5, je vyuZit nasledujici vzorec:

X pocet objedndvek v roce 2013 popf. 2014

y pocet objedndvek v roce 2014 popf. 2015
(y-x)-5

rozdil vy$si nez 5

Ze ziskanych dat vychazi néasledujici vysledky:

listopad | prosinec leden
X 2
y 9 3
rozdil vy$si nez 5 2 -3 -1

Tabulka 10: Vysledek zvySeni po¢tu objednavek o vice nez 5

U tohoto cile doslo k jeho naplnéni pouze v mésici listopad. A€ se pocet objednavek
vV kazdém mésici navysil oproti pfedchozimu roku v kazdém z poméfovanych mésici, rozdil
vys$8i neZ pét nastal pouze v jednom mésici ze tfi. V tomto ptipadé 1ze spekulovat, ze pokud

by doslo k navySeni investice do PPC kampané a informovanost obyvatelii Némecka 0

37



Tereza Korousova, PPC MARKETING

moznosti objednat si zésilku Ceskych piv by vzrostla, bylo by mozné, ze by doslo

k razantn&jSimu navySeni poctu objednavek.

4.8.4 ZvySeni mésicnich trzeb
Ptedposlednim stanovenym cilem je navySeni mési¢nich trzeb o vice nez 10% oproti
predchozimu roku. Trzby lze vyc¢ist téZ z administrativni stranky internetového obchodu. Pro

vypocet navysSeni trzeb je vyuzit ndsledujici vzorec:

X mésicni trzby v roce 2013 popfr. 2014
y mésicni trzby v roce 2014 popr. 2015
zménav % = (y/(x/100)) - 100

Trzby jsou vycisleny v Eurech. Vysledky jsou nasledujici:

listopad prosinec leden
X 93,53 44,20 54,20
y 511,41 277,70 380,34
zménav % = 446,79 528,28 601,73

Tabulka 11: Vysledky zvySeni mési¢nich trzeb

V piipadé zvySeni mésicnich trzeb doSlo oproti navySeni poctu objednavek
K pozitivni zméné. Nejmensi navyseni, ke kterému mezirocné doslo je 0 450%. U tohoto cile
se pozitivné projevilo zaclenéni bezlepkovych a dalSich dietnich piv do nabidky

internetového obchodu - nejvétsi objednavky jsou praveé téchto dietnich piv.

4.8.5 Dlouhodobé udrzeni trzeb vyssSich nez 300 Euro

Pro zjisténi vysledku posledniho cile 1ze vyuzit tabulky €. 11, kdy fadek y udava pro
nas potiebné informace. Lze tedy snadno zjistit, Ze trzby byly vyssi nez 300€ v mésicich
listopad a leden. V prosinci dosahly trzby pouze 278€, coz je oviem k pomyslné tii set eurové
hranici relativné blizko a mnohondsobné to prevysuje trzby z prosince ptedchoziho roku.
Spole¢nost Keyup Premium IT Services s. r. 0. nevidi v tomto bod¢ tedy zadny vyrazny

problém a s vysi trzeb je cela spolecnost v ¢ele s jednatelem Johanem Hornofem spokojena

4.8.6 Hypotézy

Vzhledem k tomu, ze prokazatelné doslo k navyseni navstévnosti, trzeb i poctu
objednévek, neguje se tim nulovd hypotéza, ze PPC reklama nebude mit na chod
internetového obchodu zadny vliv. Zaroven se tim potvrzuji 1 vSechny hypotézy nasledujici.
Vzhledem k tomu, ze do zna¢né miry koreluji se stanovenymi cili, vypoéty zde nejsou

uvedeny a lze je dohledat v kapitolach 4.8.1 — 4.8.5.
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5 Zavér

Online marketing je v soucasnosti stale vice vyuzivan a neustale vyvijeji se nové
zpusoby, jak se v prostfedi internetu zviditelnit. PPC reklama funguje na bazi platby za
proklik, kdy je zobrazena reklama zpoplatnéna az v moment, kdy potencionalni zékaznik na
zobrazenou reklamu klikne a dostane se tak na cilovou stranku. Formy PPC reklamy mohou
byt jednak inzeraty zobrazené ve vyhledavacim katalogu, anebo inzeraty zobrazené
Vv obsahové siti. V Ceské republice l1ze pro spusténi PPC kampané vyuZit zejména dva
nejrozsirenégjsi systémy: Sklik spolecnosti Seznam a AdWords od spole¢nosti Google. PPC
kampaii se sklada z reklamnich sestav, coz jsou vhodné propojena klicova slova s inzeraty.

Prakticka ¢ast popisuje aplikaci PPC reklamy na internetovém obchodu vyvazejicim
¢eska piva do Némecka. Pro projekt Ehrliches Bier byl vybran PPC systém AdWords, jelikoz
je cilovou skupinou reklamni kampané obyvatelé Némecka star$i 18 let a ryze cesky systém
Sklik by byl v tomto ptipadé neefektivni. PPC kampan si zadala 5 cila, kterych méla
dosahnout. Jedna se o zvyseni celkové navstévnosti, zvyseni organické navstévnosti, zvyseni
poctu objednavek, navyseni trzeb a dlouhodobé udrzeni zvySené hladiny trzeb. Za témito
ucely byla vytvofena kampail sestavena z jednoho inzeratu a tii reklamnich sestav
vénovanym obecné koupi Ceského piva, dale jednotlivym Ceskym znackam a v neposledni
fad¢ pSeni¢nym pivam.

PPC kampan naplnila v plné §ifi 3 z 5 stanovenych cild. Pouze tésné nedoslo
K udrzeni trzeb vyssich nez 300€ po dobu tii mésict. Cil, kterému byl internetovy obchod i
pfes kampai nejdéle, je zvySeni poctu mésicnich objedndvek o 5 oproti pfedchozimu roku,
v tomto pfipad¢ cil naplnil pouze listopad 2014. Celkové se vSak PPC reklama projevila jako
efektivni a umoznila chod internetového obchodu, ktery v soucasnosti pfinasi mesicni zisk
Vv fadu tisict korun ceskych.

Tato prace potvrzuje PPC marketing jako signifikantni formu moderniho marketingu.
Dalsim zavérem je fakt, Ze tato forma propagace poskytuje 1 sociologicky vyznamné data,
nebot” spole¢nosti jako je Google automaticky v rdmci kampané generuji 1 statistiky vCetné
navstévnosti stranek a jeji struktury. PPC reklama ma dnes velky potencial tvofit soucast
uspésné marketingové kampané, ovSem za predpokladu spravné zvoleného produktu, cilové

skupiny a struktury celé kampané¢.
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Priloha 1.

Prepis rozhovoru s ing. Johanem Hornofem - jednatelem projektu

Otazka ¢. 1: Predstavite prosim kratce projekt Ehrliches Bier?

Odpoveéd’: Projekt e-shopu s pivy. Vzniknul na zakladé myslenky béhem mého
pobytu v Rakousku, kdy jsem bydlel v jednom dom¢, kde v jednom byté bydlel jisty pan
Josef, ktery mél svijj vlastni obchod, vyvazel Osterreichischen Spezialititen do Némecka.
Ja jsem se zamyslel po vecerech, co by se dalo vyvazet jako Tschechische Spezialititen, tak
mé samoziejme napadlo pivo a od toho se to celé odvijelo.

Otazka ¢. 2: Jak dlouho je tento e-shop v provozu?

Odpoveéd’: E-shop je v provozu, kdyZ pocitam staii doménu tak 2 roky. Trvalo dejme
tomu pul roku, nez se dalo vSe do kupy a vzhledem k tomu, Ze jsem to d¢lal ve volném case,
tak to trvalo delSi dobu. Na konci jsem tomu obétoval dva vikendy, nakoupil jsem vSechny
mozné druhy piv, nafotil je, udé€lal packshoty a vlastn¢ finalni faze spusténi trvala 14 dni.
Nasledovaly véci provozniho typu jako zalozeni uc¢tu v Némecku a u¢tu na PayPal, protoze
kdyz se ¢lovék na PayPal zaregistruje, je to primarné pro placeni. Kdyz chcete platby
pfijimat, tak Paypal provadi Vasi podrobnou kontrolu.

Otazka €. 3: Pro€ se objevila nutnost zavést reklamu?

Odpovéd: Nutnost zavést reklamu se objevila tehdy, kdyz jsme na zacatku
potiebovali uvést shop do povédomi ani ne tak zakaznik1, jak by se mohlo zdat, ale hlavné
Googlu. Tudiz prvni krok byl registrace do Webmaster Tools, kdyZ pominu Google
Analytics, to byl krok nulty. Druhy krok byl pravé AdWords. Bylo to samoziejmé spojeno
s n€kolika dal§imi tématy typu naucit se AdWords, zjistit, jak se realn¢ pouZzivaji, tak jsme
z jinych projektl vzali ¢ast disku a to vlozili pravé do AdWords. Slibovali jsme si od toho
hlavné zvySeni navsStévnosti, zvySeni povédomi a sekundarné zvySeni pfistupl
z organického vyhledavani.

Otazka ¢. 4: Muzete kratce nastinit, jaka je soucasna situace Vaseho e-shopu?

Odpovéd’: Soucasna situace, kdybych mél zhodnotit, jak se AdWords projevily...
Na zacatku, kdy?Z jesté stranka nebyla nikde zaindexovana, tak to fungovalo tak, Ze ¢im vice
pen¢z v AdWords, tim vyS$$i navstévnost — pfima umeéra jak ptes kopirak. Pozdéji bylo vic a
vic organického vyhledavani. V soucasnosti, musel bych se podivat, ale je to zhruba ptl na
pul, ¢imz AdWords pomalu v soucasnosti ztraci smysl. K tomuto tématu musim dodat, ze

na zacatku jsme nebyli schopni do AdWords investovat tolik, kolik bychom cht¢li. Takze
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kdybych to mél dneska délat znova, zaplatil bych AdWords na zacatku hodné — klidné
nékolik desitek tisic a potom postupné méne a méné. A samoziejmée je tfeba délat i dobrou
analytiku, kdyz uz se do toho investuje vice penéz — je tieba dé€lat analyzu konverzi versus
klicova slova versus rozpocet, coz s nasimi par tisici mésicné nebylo potieba, ale rozhodné
bych to doporucil.

Otazka ¢. 5: Dalo by se tedy fict, ze hodnotite pozitivné vyvoj celého projektu?

Odpovéd’: Vzhledem k tomu, Ze projekt byl od zacatku bran pravé jako ,,proof of
concept®, spis nez jako realny shop, protoze od zac¢atku tomu nebyl piifazen projekt manazer
ani provozni manazer, ktery by se tomu vénoval full time, tak hodnotim proof of concept
jednoznacéné pozitivné. Kdybych mél nahlédnout do budoucna, tak dal$im krokem bude
sehnat pravé provozniho manazera, ktery by byl schopen se o cely projekt postarat
S dostateCnym povédomim o internetové reklamé o logistice a o e-commerce samoziejme.
Dovolim si tvrdit, Ze pokud by se toto povedlo a vyfesSily by se n¢jaké pravni otazky
distribuce alkoholu do dalsich zemi EU ¢i alespon Schengenu, tak je potencial z tohoto
vybudovat opravdu Uspé$ny projekt.

Otazka ¢. 6: Co byste v soucasnosti za piedpokladu dostatku zdroji zménil?

Odpovéd’: Pokud bych byl opét na zacatku - rozhodné time to market — ten bych
zmensSil z pil roku na mésic, nakoupil bych platebni branu, potidil bych lepsi fotky a co je
velmi dilezité — vylepsil bych texty, protoze pteklad texti, jejich psani a hleddni informaci
na strankach pivovarti, je hodné casové narocna zaleZitost. Dokonce bych fekl, Ze to je
videa a nezamé&fil bych se jen na samotna piva, ale i souvisejici produkty — upsells v podobé
merchandisingu kolem, v§e co souvisi s pivem, ¢ehoz je myslim v ¢eském prostiedi vice nez
dostatek. Déale miZu zminit spolupraci piimo s pivovary, kterd se vyplati pii vétSich
objemech piimo s pivovary oproti jejich distributorech. My jsme v soucasné dobé ptimym

zékaznikem pouze pivovaru Zatec — byli schopni nam dat vyraznou slevu.



