Ceska zenddélska univerzita v Praze
Provozné ekonomicka fakulta

Katedra informa ¢nich technologii

CESKA '
ZEMEDELSKA
UNIVERZITA V PRAZE

Diplomova prace

Zvysovani navsévnosti a vynosnosti elektronického

obchodu pomoci SEM

Autor prace: Denis Wanta

Vedouci prace: Ing. Vaclav Lohr

© 2013CZU v Praze



CESKA ZEMEDELSKA UNIVERZITA V PRAZE

Katedra informacnich technologii
Provozné ekonomicka fakulta

ZADANI DIPLOMOVE PRI-'\_CE

| Wanca Denis

Provoz a ekonomika

Nézev prace
Zvyseni navstévnosti a vynosnosti internetového obchodu pomoci SEM

Anglicky nazev ’
Increasing visit rate and profitability of e-shop using SEM

Cile prace
Hlavnim cilem této diplomové prace je poukdazat na moznosti vyuziti internetového marketingu k
zvySovani navitévnosti a vynosnosti internetového obchodu.Cilem teoretické ¢asti prace je vysvétleni

a popis pojmd, systém(, technik a metod, které Ize vyuzit k optimalizaci prezentace internetového
obchodu.

Metodika

Diplomova prace se bude sklddat ze dvou ¢asti. Prvni, teoreticka ¢ast bude vypracovana na zakladé
studia odborné literatury a internetovych publikaci z oblasti internetového marketingu. Literarni
reSerSe je vénovana teoretickému vymezeni zkoumané problematiky a souvisejicich oblasti.

V praktické ¢asti prace bude komplexné popsan cely postup implementace a realizace vyuzivani
PPC systém, véetné vytvareni kampani a jejich vyhodnocovani. Kontinualné budou uplatiovany
optimaliza¢ni postupy a metody v ramci PPC systémU a zdvérem prace bude vyhodnoceni dopadi
jednotlivych krokd. Soucasti zavérec¢ného vystupu prace bude také doporuceni k dalsimu rozvoji
internetové prezentace vybraného obchodu.

Harmonogram zpracovani

Doporuceny harmonogram:

1.Stanoveni cild a piiprava metodiky - bfezen 2013

2. Studium odborné literatury - biezen - kvéten 2013

2.Vypracovani literarni reSerse — kvéten - ¢erven 2013

3.Konzultace s odborniky - pfiprava praktickeé ¢asti - cerven — ¢ervenec 2013
4.Vlypracovani praktické ¢asti - Cervenec - zafi 2013

5.FindIni Upravy text( - fijen 2013

6. Kompletace a odevzdani - listopad 2013

Oficiaini dokument * Praha & - Suchdol




Rozsah textové ¢asti
60-80 stran

Kli¢ova slova

SEM, e-shop, PPC reklama, SEQ, internetovy marketing, konverze, navstévnost, Google Adwords,
Google Analytics, klicova slova

Doporucené zdroje informaci ; -
BECK, Alexander. Google AdWords. 1. vyd. Pfeklad Jan Rozko3ny.Praha: Grada, 2009, 232 s.Prlivodce (Gradé);l’é,BN
978-80-247-2898-8. iy,

GEDDES, Brad. Advanced Google AdWords: [sbirka nejuzite¢néjsich informaci, postupl a technik].Vyd. 1.Hoboken, N.J.:
Wiley, 2010, XXXI,519 s.ISBN 04-705-0023-9.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing: prosadte se na webu a socialnich sitich.Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2010, 304
s.ISBN 978-80-251-2795-7

KAUSHIK, Avinash.Web analytics 2.0: the art of online accountability. 1. vyd. Pfeklad Jan Rozkosny. Indianapolis, IN: Wiley,
2010, XXV, 475 s.Privodce (Grada).ISBN 04-705-2939-3.

KUBICEK, Michal. Velky préivodce SEO: jak dosahnout nejlepsich pozic ve vyhledavacich. Vyd. 1.Brno: Computer Press,
2008, 318 s.ISBN 978-80-251-2195-5.

Vedouci prace
LohrVaclav, Ing., Ph.D.

Termin odevzdani
listopad 2013

H

doc.Ing. Zdenék Havlicek, prof.Ing. Jan Hron, DrSc., dr. h.c.
Vedouci katedry Dékan faj Ity

165 21 Praha 6 - Suchdol




Cestné prohlaseni

ProhlaSuji, Ze svou diplomovou praci "ZvySovani $t&wnosti a vynosnosti
internetového obchodu pomoci SEM" jsem vypracosaiastatd pod vedenim vedouciho
diplomové prace pana Ing. Véclava Lohra a s pouzitidborné literatury a dalSich
informatnich zdrofi, které jsou citovany v praci a uvedeny v seznamhojz na konci
prace. Jako autor uvedené diplomové prace daldgiuh Ze jsem v souvislosti s jejim

vytvorenim neporuSil autorské pravatich osob.

V Praze dne 28. listopadu 2013

Denis Wana



Podtkovani

Rad bych touto cestou p&idval panu Ing. Vaclavu Lohrovi za odborné

konzultace a rady, bez kterych by tato prace nebypaacovana.



ZvysSovani navsévnosti a vynosnosti elektronického
obchodu pomoci SEM

Increasing visit rate and profitability of e-shaging SEM

Souhrn

Tato diplomova prace se zabyva problematikou ieteweého marketingu a to konkrétn
vyuzitim marketingu ve vyhledavigh ke zvySovani naudtnosti a rentability
internetového obchodu. Prace je réleda na d¥ ¢asti. V prvni, teoretickéasti prace jsou
vyswtleny zakladni pojmy, metody, techniky a nastrgge, kterymi se lze v oblasti
marketingu ve vyhledav&h setkat. Teoretick&ast prace seénuje napiklad optimalizaci
pro vyhledavée, PPC systéfim a webové analytice. Druhd, prakticié@st prace popisuje,
implementaci a vyti@ni kampani vobou PPC systémech, které |ZéRvvyuZzit
na gipadu konkrétniho internetového obchodu s elektmni Dale jsou v tétoasti prace
uplatiovany metody optimalizace PPC kampani a naslegsou optimalizani
kroky vyhodnocovany. Vystupem praktick&asti jsou také névrhy a dopéani
k dalSimu postupu v problematice dalSiho rozvagb@pu a jeho propagace.

Kli ¢ova slova

SEM, e-shop, PPC reklama, SEO, internetovy marggetionverze, navétnost, Google
Adwords, Google Analytics, vyhledaia

Summary

This diploma thesis focuses on internet marketingcigely on utilizing search engine
marketing strategies to increase visit rate anditphality of an e-shop. The work consists
of two major parts. In the first theoretical padgraentary terms and methods are described
as well as some basic techniques and tools usedarch engine marketing today. The
theoretical part covers for example search engipgmization, PPC systems or web
analysis. Second part of the thesis describes agtigih of the theoretical concepts
mentioned in real life by implementing and prodgcicampaigns in both PPC systems
used in Czech Republic which are available fortebeics store. Optimization methods of
PPC campaigns were implemented and their resuftkiaed. Output of the second part
are propositions and recommendations of next steggvelopment and evolution of the
e-shop and its promotion.

Keywords:

SEM, e-shop, PPC advertising, SEO, internet margetionversion, navdtnost, Google
Adwords, Google Analytics, search engines
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1 Uvod

V dnesdni dob, kdy obliba ndkupu is internet u lidi stoupda, se spwiesti ¢im dal tim
vice zamdtuji na prezentaci svych produka sluzeb na internetu. Webova prezentace tedy

nabyva ¥tSi dilezitosti, nez tomu bylo v minulosti.

Internet nabizi mnoho mozZnosti jak zvySovat golovni o znéce, navaivnosti

internetového obchodu a vysi trzeb pochéazejicichline prostedi.

Diky obrovskému roz&éni internetu lze za relativmizké néklady reklamnim &enim
zasahnout Sirokou masu lidi a tim oslovovat vicéempmalnich navsvnikia. DalSi
nespornou vyhodou internetu je moznost velice $ipkého cileni marketingovych aktivit,
protoZe uZivatelé na internetu o 8agioskytuji stale vic a vic informaci a jejich nakup
chovani se stava pro marketéry vigelné. Zarové je vSak velice obtizné zakaznika
v obrovské konkurenci elektronickych obclioziskat a naopak je jednoduché zakaznika
ztratit. Internet nabizi lidem moZznost vyhledavdgbimace a porovnavat vsechny mozné
nabidky v relativy kratkémcase a s vysokou relevanci. Pro firmy je tedy vetitiezité

byt ve svém oboru nejlepSi, nabizet co nejvice zdikkych vyhod a hlawh byt

na internetu vidt.

Velkou vyhodou internetu je takééhitelnost veSkerych aktivit. Markeiémohou tedy
ponerné jednoduchym zfisobem vyhodnocovat G&mnost jednotlivych kampani a spravci
stranek mohou jednoduSe analyzovat a vyhodnocowiiheo provoz elektronického
obchodu. Spotaosti tedy mohou své reklamni aktivity okamyzitodnotit a pitbézne

optimalizovat k dosazeni co nejlepSich vysledk

Moznosti vyuziti marketingu ve vyhledaveh je mnoho. Od optimalizace
pro vyhledavae, pes zboZzové vyhleddva az kplacené forén marketingu
ve vyhledavéani, PPC reklam
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V dnedni moderni d@btedy stoupd vyznam internetového marketingu a yfinmaji
moznost vyuZivat Siroké Skaly nasfrokteré jsou na internetu nabizenyt8ina €chto

nastrofi je bezplatnych a poskytuje tak moznost zviditeln mensim podnikm s nizSimi
moznostmi investic do marketingovych aktivit.
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2 Cil a metodika prace

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této diplomové prace je poukazat nazmosti vyuziti internetoveého
marketingu k zvySovani na¥snosti a vynosnosti internetového obchodu. Cilem
teoretické ¢asti prace je vysdleni a popis pojin, systéni, technik a metod, které

Ize vyuZit k optimalizaci prezentace internetovébohodu.
2.2 Metodika prace

Diplomova prace se bude skladat ze dwasti. Prvni, teoretickdast bude vypracovana
na zaklad studia odborné literatury a internetovych publikacoblasti internetového
marketingu. Literarni reSerSe jénovana teoretickému vymezeni zkoumané problematiky

a souvisejicich oblasti.

V praktické ¢asti prace bude komplekmpopsan cely postup implementace a realizace
vyuzivani PPC systéim véetné vytvareni kampani a jejich vyhodnocovani. Kontingaln
budou uplatovany optimalizani postupy a metody v ramci PPC sysiéazaérem prace
bude vyhodnoceni dopadednotlivych kroki. Sowasti za¢recného vystupu prace bude
také doporteni k dalSimu rozvoji internetové prezentace vyéranobchodu.

14



3 Teoreticka ¢ast

3.1 Internetovy marketing

3.1.1 Historie internetoveho marketingu

| kdyZ internet je lidmi vyuZivan jiz dlouhou dobpgcatky internetového marketingu
sahaji na konec devadesatych let minulého stdfedrnetova reklama existuje od roku
1994, ale v té dabbyla jeS¢ limitovana technickymi moznostmi a hlavimomezenym
poétem lidi s gistupem k internetu. Od té doby séaa situace zlepSovat, firmy néjde
prezentovaly svoji zriku na internetu a az potécady na internetu prezentovat a prodavat
svoje produkty. Postupemcasu se zly technologie rozvijet, zdokonalovala

se multimédia a internet se tak stal mocnym nastmoj rukou marketér [4, s. 15]
Definice internetového marketingu se lisi.

.~Marketing na internetu je aplikace internetu &ikuznych digitalnich technologii
za Welem dosazeni marketingovychici[7]

“Internetovy marketing je komplex strategii propggu jakykoliv produkt (firmu)
na internetu. Spada do¢njiz doménova politika, webova prezentace firmsodpktu),

distribuce produktu, propagace produktu (informafjimageova).” [8]

Nazory na definici internetového se marketingu. listernetovy marketing je v podstat

vyuZivani internetu a jeho moznosti k@invytycenych marketingovych il [8]
3.1.2 Vyhody online marketingu oproti offline marketingu

Problémem offline marketingu je, Ze vnucuje lidemodukt bez hlubSi znalosti jejich

poZadavk, coz je velkou vyhodou online marketingu.
Hlavnimi vyhodami online marketingu jsou:

* M¢feni a monitoring — pomoci internetu Ize neustaleasinformace o uzivatelich
internetu a jejich chovani. Data se ziskavaji jeli$eji a ve ¥tSim mnozstvi nez

v offline prostedi.
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* Dostupnost — inzerovat na internetu lze 24 hodimeéle7 dri v tydnu.
» Komplexnost — zakaznika Ize oslovit vice synchegocawice zfsoby.

* Individualni gistup — reklamy je mozné cilit nagpomoci kléovych slovéi obsahu

stranek a oslovit tak uzivatelé s nabidkou, ktendpmentalé zajima.

Flexibilita obsahu reklam — reklamy Ize v podstagnit neustale. [4, s. 17]

3.2 Search Engine Marketing (SEM)

3.2.1 Co je Search Engine marketing?
Existuje mnoho nazérna to, co vliasthpiesre je marketing ve vyhledavani.

Jedna se o marketing z&feny na uzivatele internetu, ktery vyuziiirgzenych vysledk

vyhledavani a placenych vysladikyhledavani. [9]

Search engine marketing (SEM) famezi nej@inngjsi formy reklamy na internetu.
Vyuziva vyhledava&i k zobrazovani reklamnich &dni a webovych stranek na zakiad

vyhledavaného kibvého slova.

Déli se natti ¢asti a to:
» Search engine optimalization (SEO) — optimalizaweyyhledavae
* PPC systémy — placena inzerce
* Prednostni vypisy [10]

Marketing ve vyhledavani je proces ziskavani pravezviditelnosti z internetovych

vyhledava&i pomoci placenych i neplacenych vyslgédk/hledavani. Zahrnuje SEO, coz
je neplacené ziskavani provozu na internetové Istrdirze vypis vyhledavani a déle
SEM, placené ziskavani provozu pomoci vystedbbrazenych na vyhledavaci dotaz

uzivatele. [11]
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Existuji tedy d¥ rizna pojeti search engine marketingu:

1. Optimalizace pro vyhledava (SEO) je satasti SEM, protoze reainse za SEO
také plati a to minimath naklady za praci odbornika na optimalizaci

pro vyhledavae. V tomto pipadt je SEM bran jako placeny marketing.

2. V CR jecastji uvadénou variantou, Ze SEO a SEM jsowsaddslenécasti. Search
engine marketing je zafien jen na nakup reklamnich ploch. Nakoupené rekilamn
plochy slouzi poté k propagaci webové stranky nafotkrétniho produktu. Rozdil
mezi SEO a SEM je zde také vymezen tim, Ze SEO dwéazasah do
webovych stranek bez reklamnich nakladv SEM jsou k zvySovani nagghosti
a vynosnosti obchodu vyuzivany firtam prostedky a zasah do webovych stranek
neni nezbytny. [12]

Marketing ve vyhledavani nelzégsreé definovat, ale obeeénlze fici, Ze je to forma

marketingu pomociiirozenych a placenych vysletlkyhledavani. [9]
3.3 Nakupni proces na internetu

V sowasné dob obliba nakupu na internetu rapédroste. Na internetu nakoupi jednou
mésiéné 47% obyvatal CR. AZ 90%Cechi nakoupi na internetu alespgednou rang.
V souwasné dob stoupa také procento nakupiep mobiléi tablet. [13]

Nakupni cyklus je velice slozity a v podstdtazdy uzivatel seip ndkupu specificky
chova. Za kazdym nakupem je celda rozhodnuti, které maji za nasledekckatik
navsev riznych webovych stranek. Zakazniki pest za objednavkou projdeckolika
odlisSnymi prodejnimi kanaly a je oviievan mnoha faktory. Zpravidla plati, &en drazsi

véc, tim déle nakupni proces trva. [14]

Brad Geddes ve své knize Advanced Google Adwordssp@ nakupni cyklus lidi
na internetu jako 5 krokovy proces.

1. Pozornost — uzivatele zaujme produkt nebo sluzlkgerg gedtim nikdy neslySel.

2. Zajem — uzivatel ma o produkt zajem a uvazuje o jadupi.
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3. Uceni se — uZivatel zjisije veSkeré mozné informace o produktu nebo gluzb
4. Vybér — zakaznik je rozhodnuty o koupi, ale vybira kd&oupit.
5. Nakup — dokotkena objednavka produktu.

V raznych fazich nakupniho cyklu uzivatel pouziva o#i¥yhledavaci fraze a nawétje

rizné typy stranekuto skuténost je @i inzerci na internetu nutné brat v potaz. [2,3. 2

Lidé jsou i surfovani na internetu neustale owilbvani reklamnimi sglenimi téngf
na kazdé strance, kterou navstivi. K otivani uzivatele internetu vyuzivaji marketé
AIDA modelu. AIDA model je metoda postupného stioudnic¢lovéka k nakupu, pcemz

¢im déle uzivatel v ndkupnim procesu je, tim viceygaven reklam

AIDA model se sklada ze 4 fazi:

Attention — upoutani pozornosti k informacim o prhil

Interest — vyvolani zaenné a ¥domého zajmu o produkt

Desire — vzbuzeni pocitu touhy nehi@upi viastnit vyrobek

Action — vyzva k akci nebo koupi

Nekdy byva gidana jest pata faze a tou je uspokojeni ffedty zakaznika (satisfaction).
[15]

Obdobou modelu AIDA je ACCA model. V prvni fazi pgind o povdomi (awareness),
kdy se pomoci propagace snazi firma dostat prodokipowdomi lidi. Druhou fazi
je pochopeni (comprehension), po ni nasledujesywdceni (conviction) a posledni
je stejré jako u gredchoziho modelu akce (action). Z modelu ACCA vych@dmplexrjsi
model Dagmar, ktery je postaven na definici cileképiny a cik reklamniho séeni.
[3, s. 57]

Pfi vyhodnocovani vykonnosti kampani je nutné vzfiotaz i tzv. ROPO efekt. Nazev
vychazi z anglického ,research online, purchaséneff Jedna se v podstab postup,
kdy lidé na internetu hledaji informace a poté piddnebo sluzbu zakoupi offline.
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Ze studie spolmosti Google vychazi vysledek, Ze na jednoho zdkaznakupujiciho
pies internet ipadnou 4 zakaznici, kienakoupi offline. [16]

3.4 Internetové vyhledavae a katalogy

Internetové vyhledave, rekdy také nazyvané jako fulltextové, pomahaji ustiah pri
vyhledavani webovych stranek. Uzivatelé hledajiim&rnetu pomoci k#ovych slov.
Kli¢cové slovo pedstavuje frazi, podle které vyhledégaukuji nejrelevant®jsi stranku

k zadanému dotazu a tuto stranku pak uzivateliazbr

Pfi vyhodnocovani toho, co se uZivateli zobrazi, Vyaf vyhledavée velice slozZity
algoritmus, ktery ovlittuji stovky faktofi. [17]

»Katalog je v podstatweb rozdlen podle kategorii, ktery obsahuje odkazy na yieby."
[6, s. 29]

Hlavni rozdil mezi katalogem a vyhledé&ean je, Ze do katalogu se stranky vklada§niu
a jsourazeny dle kategorii.iPvkladani Ize stranceffiadit klicova slova, nadpi& obecny
popis. Katalogovy vyhledavatedy zobrazuje jen ty vysledky, které jsou zaligioy
v katalogu. DalSim rozdilem je moznost zaplatitvékatalogu pozici ve vysledcich
vyhledavéani. Placend pozice vyhledavani zde alé wgrazré odliSena, jako je tomu
napg. v PPC systémech. Za katalogizeme povaZovat napkatalog firem Firmy.cz

od spolénosti Seznam. [6]
3.4.1 Funkce vyhledavau

Na internetu existuje&kolik miliard webovych strdnek. Vyhledae vyuzivaji k hledani,
vyhodnocovani a zobrazovani relevantnich stranekreboty.Cinnost roboi/pavouki Ize

obecr zaradit do ti proces:

1. Crawling (prochazeni) — robot v tomto procesu pézétstranky a sleduje uvedené
odkazy na strance. V tento moment je zaznamendoamace o tom, Ze stranka
existuje. Pokud se na strance nevyskytuji odkazytranka je pro robota

neviditelna.
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2. Indexing (indexovani) — pavouk zde vybirdc¢klNa slova z webovych stranek
a uklada je do databaze. Kdyz poté uzivatel zadidedpvaci dotaz, robot stranky

neprochazi, ale poskytne vysledky ze stranek, kairddexoval.

3. Ranking (hodnoceni) — na zaktanhdexace ma pavoukipazena ke kazdé strance
klicova slova. Kdyz uZivatel zada vyhledavaci dotahotoporovna relevanci
stranek k vyhledavacimu dotazuiiggmz hodnoceni seélh pro kazdé hledani
individualné. Relevance ovSem neni jedinym kritériem hodno@ntipadného
zobrazeni ve vysledcich vyhledavani. Posuzuje sehmriaktoii, nag. obsah,

aktualnost, odkazy, celkova kvalita stranek. [86.
3.4.2 Technologie vyhledavani

Sémantické vyhledavani

Sémantické vyhledavani je vyhledavani podle obsalmebovych stranek.
Jedna se o techniku, na kterdum dal vice klade taz spolénost Google. V fipad
sémantického vyhledavani byéhbyt u tvirct obsahu webu kladerétgi diraz na turéi

psani texi..

LTU technologie

Je technologie pro rozeznavani obrgzkakladem je tzv. LTU Engine, ktery funguje
na dvou principech. Prvni princip generuje informambrazk, jako jsou barvy, struktury,
tvary apod. Druhy princip pak ziskané informaceopogva se svou znalostni databazi,

ktera je vytvdena na nejmodegfsich technikach a vychazi z pringiphovani lidi.

DalSi moZznosti rozpoznavani obrézle technologie od spalrosti Google, ktera
si nechala patentovat technologii umojci rozpoznavat text v obrazcich. [4, s. 39]

Lemmatizace

Jedna se o proces, kteryepadi slova do zakladnich téarJe hojg vyuZzivan

internetovymi vyhledav& a i strojovych grekladech. [18]
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3.4.3 SERP

Zkratka SERP fedstavuje anglickou frazi search engine result pagganka s vysledky
vyhledavani. Jedna se v podstatprvni stranku, ktera se uzivateli zobrazi potomzadal
do vyhledavée vyhledavaci dotaz. Ve vysledcich vyhledavani isa@me placené
a neplacené vysledky vyhledavani. Placené vyslestkynakupuji fes PPC systémy
a neplacené jsou oviilevany optimalizaci pro vyhledda Nejpouziva&Si vyhledavae

dnes umotuji i hledani obrazk, adres nebo zbozi. [19]
3.4.4 Vyhledavate vCR

Mezi nejznangjsi vyhledavae vyuzivané \CR pati Seznam.cz, Google.cz, Yahoo.com,
Centrum.cz, Bing.com a Atlas.cz. V sagné dob jsou nejvice vyuzivané vyhledaea

spole&nosti Google a Seznam.
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Graf 1- Podil vyhledava ve vyhledavani ¢ R [20]

Vyhledava Seznam.cz byl zaloZen a poprvé spust roce 1996 Ivo Luksevicem, ktery
je také jeho zakladatelem. Odkazoval naciefr©f00 webovych stranek v rdmci internetu.
V té dok® jeS€ nebyl typickym fulltextovym vyhledd¥am, ale vyuZival vyhledava
ze zahrarii. UZ tehdy byla jeho velkou vyhodou moZnost vyiugighledavani pomoci
klicovych slov. [21]
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V souwasnosti navétuji Gvodni stranku cca 2 miliony lidi dehra jeho vyhledavani
vyuziva nejvice lidi \CR. [22]

Vyhledava od spolénosti Google je nejvice vyuzivany vyhleddvaa s¥té. Denrg
zpracuje ®kolik miliard vyhledavacich dotéz Spol€nost Google zaloZili dva spoluzaci
Larry Page a Sergei Brirfipstudiu na Stanfordské univerzitivodre si chgli zkusi novy
algoritmus pro vyhodnocovani kvality webovych selara doSli ke zjigni, Ze pracuje

mnohem Iépe a efekti¥fi nez vSechny vyhledava té doby. [23]
3.5 Optimalizace pro vyhledavae — Search Engine Optimalization
3.5.1 Definice SEO

.Search engine optimalization je optimalizace prghkedavae. ZjednodusSehlze rici,
Ze se jedna o konkrétni techniky zabyvajici sesafyem, jak umistit webové stranky
na co nejlepsi pozici ve vyhledavani“ [6, s. 17]

SEO je proces, ktery ma za ukol zajistit provoz wabovych strankach pomoci

piirozenych (organickych) vysledkvyhledavani. [24]

Optimalizace pro vyhledava je metoda, jak dosahnout toho, aby se konkréatiowe
stranky zobrazovaly narg@dnich pozicich ve vysledcich hledani. SEO¢B@ov Uprag

webovych stranek a zarave provedeni krok sahajici mimo webovou stranku. [3, s. 99]
3.5.2 Hodnoceni stranek internetovymi vyhledavai

Google hodnoti stranky pomoci algoritm

»Algoritmy jsou peitacové procesy a vzorce, které z vasich dbtgzvoi odpovdi [25]

Algoritmy vyhledavée Google pouZzivajifies 200 paramety pomoci kterych se snazi

odhadnout to, co uzivatel redlhleda. [25]

Pagerank

Pojem Pagerankipdstavuje jeden z algoritmktery byl vyvinut zakladatelem spdéheosti

Google Larry Pagem.
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Algoritmus funguje na principu Kandall — Welovy tephodnoceni, a prosazuje mySlenku
porovnani lidi a ¥ci na zaklad vzajemného vlivu. Pagerank dosahuje hodnot od 00do

a je jednim z faktdr, ktery ovliviiuje pozice stranek wpozenych vysledcich vyhledavani.

Jde v podstét o miru divéryhodnosti stranek, fifemz mira dvéryhodnosti zavisi
na relevanci odkazujicich stranek. Stranky si nsebiou ,pedavaji“ svou hodnavnost.
Nejde zde jenom o kvalitu, ale hlavio kvantitu. Jednodusieno, ¢im vice stranek
na stranku odkazuje, tim memrrelevance ji pedavaji. Page rank je velice slozity
algoritmus o 500 milionech pramnych a 2 miliardachtlenid. Pozici v girozenych
vysledcich vyhledavani, ale nejvice ovilije skutény paet relevantnich nawdtniku
webu, ktéi provedli réjakou akci. [6, s. 44]

S-rank

S-rank je veliina, kterd utuje dilezitost stranky n&eském internetu. Vychazi podabn
jako Pagerank z algoritmu, ktery hodnoti odkazy owmd na stranku a ze stranky.
Jednd se ap jen o jednu z mnoha veéin, které ovliviuji pozici ve vysledcich
vyhledavani. Zpsob p@itani S — ranku neni ¥&ny, ale je znamo, Ze se jedna o nelinearni
kombinaci tiznych vel€in, v nichZ vice pevazuji off - page faktory. S — rank vyuZziva

vyhledavé& spole&nosti Seznam. [26]

Jyxorank

Dnes uZ neexistujici algoritmus pro hodnoceni skamNabyval hodnot od 0 do 255

a fungoval stej& jako ostatni algoritmy vyhledavani. [27]
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3.5.3 Vlivy na pozici v prirozenych vysledcich vyhledavani

Pozice je ovliviovana ¢mito zakladnimi kritérii.

» poloha mezi nalezenymi Kbhvymi slovy u viceslovnych vyhledavacich frazi
e umisgni klicovych slov na strdnce
e umiseni klicovych slov v titulku stranky, nadpisech a v met&epadescription
» podle ranku — Page rank, S — rank
* pocty odkazi vedoucich na stranku
» celkova relevance stranek [6, s. 60]

3.5.4 Off - page faktory

Jak uz z ndzvu vypovida, off-page faktory jsou soem vSech faktégr mimo webovou
stranku. Jedné se hlayo souhrn vSech odkédxedoucich na stranku. Vliédhto odkan
byva také oznsmvan jako link popularity. # hodnoceni stranky jeutezity, jak vysoky
potet odkas vedoucich na stranku, tak jejich kvalitdim je hodnoceni lepsi, tim
je stranka vyhledava Iépe hodnocena a je tak zobrazovana na lepSicticipb
v prirozenych vysledcich vyhledavani. [28]

3.5.5 On - page faktory

Jedna se o faktory, které jsou uréigt @imo na strance. Jsou to faktory, kterézm
spravce webovych stranek ovlivnit. Hahezi r¢ vSechny zné&ky HTML a jejich rozlozeni
ve zdrojovém koédu, prvky navigace a vSechny ostdniasti webu, které mohou ovlivnit
pozice ve vyhledawich. Za nejkléovejSi prvek webu Ize ozwd celkovy obsah

a relevance webu. [29]

On — page faktory

» Title — text umisini mezi HTML zngkami <title> ideal& by mel byt pro kazdou

stranku jedingny a ne&l by obsahovat informaci o tom, co je obsahem &iran
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Meta description — kratka informace o obsahu skaogst plati, Ze by mila byt
jedingna pro kazdou jednotlivou stranku. Obvykla velikgstl00 — 140 znak
U nekterych vyhledav&al se objevuje v popisku strankyiobrazeni vysledk
vyhledavani.

Nadpisy stranek — nadpisy prvni a druhé Ugowi HTML kodu jsou umisiné
mezi parovymi zné&kami <hl> a <h2>. Nadpisy by ném byt skryté a nily

by byt na kazdé strance pouze jednou.

Alternativni popis obrazku (Alt) — popisek, kterg zobrazi neni—li prohlize

schopen uzivateli zobrazit obrazek.

Text na strance — relevance a unikatnost textue#tdnym kitovym slovaim.
Klicovd slova by ma byt k ostatnimu textu stranku vrozumném pam
Dulezitym faktorem je i aktualnost textéim vice je informace v textterstva, tim

je stranka Iépe hodnocena.

URL stranky — zde plati, Z&m jednodussi a relevariai je text v URL strance

ke klicovému slovu, tim je Iépe stranka vnimana vyhletidgaaZivateli.

Anchor text — jedna se o interni odkazovani, jsoklitova slova umigha v textu
stranky odkazujici na stranku jinou. V textu jsaoclaor texty obvykle podtrzené

a zvyrazine. [30]

VySe jsou popsany jen ndjezitéjSi a nejzakladéjSi on — page faktory stranek. Faktor
na strance, které oviiji rozhodnuti vyhledawd, je velmi mnoho a majitznou
dulezitost. [31]

3.5.6 Linkbuilding

Linkbuilding je jednim ze z&kladnich kanteroptimalizace pro vyhledava. Jedna
se 0 budovani zpnych odka# cili odkazi vedoucich na webovou stranku. Diky spravné
strategii budovani odkézmiaze webova stranka zvysit pozici ve vysledcich vgél&ani
nebo pilakat relevantni nav&tniky webu. Linkbuilding je dlouhodob&innost, ktera

ovSem niiZe @inést velmi vyrazné vysledky.
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Pred tvorbou linkbuildingové strategie je nutné ztsk#ormace o tom, kdo a pfo
na stranku odkazuje a kdo odkazuje na konkimeweby. Dale by rla nasledovat tvorba
seznamu potencialnich wiepro ziskani odkaza az poté navrh linkbuildingové strategie.

Po navrhu nasleduje samotna realizace ziskavaazbdkmonitoring vysledk [4, s. 126]

Odkazovy profil

Odkazovy profil je souhrn vSech odkasmetfujici na konkrétni web. Odkazovy profil
je velmi dilezitou sodasti optimalizace pro vyhledaa Profil je nutné neustéle
spravovat, protoze wipad, Zze odkazovy profil obsahuje odkazy z bezcennych
penalizovanych stranek, nemusi si ho vyhledéwa&imat a web takiighazi o potenciélni

navs&vnost.

[6]

Kvalitni profil by mél obsahovat mnoho odkaz rozlicnych typi stranek (féra, socialni
sit, blogy apod.), p&et odkaz by mél v case kontinualé stoupat, samotné odkazuijici
stranky by mily mit kvalitni odkazovy profil a tzny pagerank. Ukazatelkvality

odkazového profilu je mnoho &které jsou vice adkteré mén dilezité.

Naopak nekvalitni odkazovy profil se pozna tak,pteet linki vedoucich ze stranky
pievySuje poet odkaa vedoucich na stranku, odkazujici stranky jsou paébo typu
nebo obsahuji malo kidvych slov a anchor tekt[6]

Existuje mnoho zfisoh jak ziskat zptny odkaz, pat mezi ¢ nagiklad:

* Nakupclanki na PR webech — nadkypanka na tematicky fibuznych a kvalitnich

webech
» Koment&e uclanki — vkladani komenté s odkazy podlanky.
* Na&kupc¢i vyména odka# — nakup odkazza penize nebo vynou za odkaz.

* Mikrostranky a satelitni weby — popul&rematické weby, které mohou byt
pod spravou majitele stranky na kterou maji odkatzoVelmi efektivni zpsob

linkbuildingu.
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» Affiliate — partnersky program, na stranky partneeaumisti odkaz se specialnim
trackovacim (sledovacim) kédem, pokud uzivatel mkaa klikne, partnerovi

je vyplacena finaéni provize.

Vyse je vyjmenovano jen pér igohi z mnoha. Kazdy Zjisob ma #iznou ®&innost
a pinasi odlisné vysledky, ale |zéci, Ze linkbuilding je jedna ze zakladni¢mnostni

pro dosazeni dobré pozice ve vyhleddeia. [6]
3.5.7 SEO analyza

SEO analyza je detailni zhodnoceni webu a jegelaim je nalezeni slabych mist v ramci
optimalizace pro vyhledaga. Hlavnim cilem SEO analyzy je tedy specifikacekir

a proces, které maji pomoci webové strance uoismat se na lepSich pozicich
ve vyhledavai oproti konkurenci. [32]

Postup SEO analyzy je nasledujici:

1. Souhrn zakladnich informaci o webu — obsahuje amakonkurence, stanoveni

cile webu a ufeni cilové skupiny.
2. Analyza klgovych slov — vybr klicovych slov na které bude web optimalizovan.

3. Analyza technické stranky webu — hlavnigel@m je odhaleni chyb, které mohou

branit zobrazovani a indexaci ve vyhled&eh.

4. Analyza struktury a obsahu stranek — celkové proakéni webu, jeho navigace,
provazanosti jednotlivych stranek a tematickéhoabbs Hodnoti se vhodnost

internich odkad, prolinkovani stranek a samotny obsaélesti na strance.

5. Analyza off-page faktdr — analyza odkaz smeiujicich na stranku a jejich

hodnoceni.

Souwasti SEO analyzy je i stanoveni konkrétnichi c priorit, pro zlepSeni pozic
a viditelnosti ve vyhledavich. [33]
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3.5.8 SEO nastroje

Existuje mnoho nastrdjpro praci na optimalizaci pro vyhled&ea Mnoho jich je také

zdarma.

Priklady SEO néstrdj které jsou zdarma:

* Majestic SEO — nastroj slouzici k hodnoceni a&'ajani odkazového profilu

stranek.

*  SEO monitor — nastroj umadgjici ziskani vSech dostupnych rankndexovanych

stranek nebo pity odkaz vedoucich na stranku.
» Ahrefs — ponicka slouzici zejména k monitorovani odkazovéhoilprdB4]
3.6 PPC - pay per click

3.6.1 PPC a jiné platebni modely na internetu

Na internetu mohou v dnesni dobpol&nosti vyuzivat Sirokou Skélu platebnich madel
za reklamu. Nazev PPC vychazi z anglického pay @mk — platba za proklik.
Jedna se o platebni model, kdy inzerent plati zdamas az v momentu kliknuti
na reklamu. PPC model je héjwyuzivdn nafi¢ internetem, v saiasné dob je tento

model vyuZivan zboZovymi vyhled&iaale i @i inzerci na Facebooku. [35] [3, s. 132]

e

V souwasné dob se jedna o nejroz&irejSi platebni model, ale existuji i dalSi metody.
Platebni model PPA (pay per actionjtuje cenu za akci nebo doksmou akvizici.
Inzerent vtomto fipadt plati aZz pi dokorteni stanového cile, cilem tie byt
nap. dokortena objednavka, odbnovinek nebo stazeni aplikace. ¥gadt modelu PPA
se vyuziva CPA (cost per acquisiton) — cena zazadiyijednda se o cenu nabizenou

inzerentem za spéni vytyceného cile. [36]
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DalSim nemé# vyuzivanym modelem je platba za zobrazeni, kteryygziva zejména

pii ndkupu displejové reklamy. Existuji dva typy:

» PPI (pay per impression) — platba za zobrazenamehiho banneru na webovych
strankach. Inzerent plati, az kdyz reklama zaznanmapresi (zobrazeni).

PPV (pay per view) — platba za zhlédnuti, inzerete plati za zobrazeni své

reklamni stranky nebo videa.

U obou &chto modei se vypgitava CPM (cost per mile/cost per thousand), kdjedea
0 cenu za tisic zobrazeni. Nejvice je vyuzivanainzerci prostednictvim reklamnich
banned.

DalSi moznosti je CPV (cost per view), CPV je ceagedno zhlédnuti, jde o cenu, kterou

je inzerent ochoten zaplatit za zhlédnuti svéheattdzobrazeni své weboveé stranky. [36]
3.6.2 Reklamni a vyhledavaci gt

V rdmci placené inzerce na internetu Ize vyuZitdppgaci d¢ odliSné reklamni sit
Reklamni si

Reklamni, v pipact Skliku kontextova s$i je tvaena miliony well, zpravodajskych
stranek a blofy na kterych lze zobrazovat placenou inzerci. Mamki siti Ize inzerovat

pomoci grafickych formétreklam, ale i textovymi inzeraty.

Hlavnim rozdilem oproti vyhledavaci siti je, Ze &a&brazuje v souvislosti s obsahem
stranek a tematickym zaitenim. Obsahova tsje tedy vhodgjSi pro osloveni SirSi masy
uzivateh. V piipad Seznamu spada do kontextové sierver Novinky.cz, Prozeny.cz,
Super.cz, Sport.cz a mnoho dalSich twebNla Googlu se jedna o internetové stranky

spadajici do programu Google AdSense a o ostatimiguaké weby.

Vyhledavaci si

Vyhledavaci g1 obsahuje webové stranky na kterych se mohou zobaazreklamy.
Jak uz z nazvu vyplyva, vyuzivad veSkeré vyhledévapolénosti Google a Seznam.
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V pripact Googlu se jedna o sluzbu vyhledavani Google, gedok spada vyhledavani
obrazki, map, nakuf, skupin a o sipartnerskych waebGoogle. Na Seznamu patio této
sit, vyhledavée Zbozi.cz, Firmy.cz, Sbazar.cz nebo encyklopediezn&m.cz.
Vyhledavaci gi je velmi efektivni, protoZze zobrazuje reklamy n&dva slova, které
uzivatele zadaji do vyhled&® umo#uje tak zobrazovat reklamu na konkrétni produkty
a sluzby. Je tedy vice prajgbdobné, Ze uZivatele zaujmou, protoze je uzivatelé
na internetu aktiv hledaji pomoci kliovych slov a projevuji o produkt nebo sluzbu
zajem. [37] [38] [39]

Hlavnim rozdilem mezi siti je to, Ze pokud uZivatel zadadva do vyhled@vélicové
slovo, hledd jiz konkrétni produkt sluzbu. Reklamni giobsahuje weby, které sdruzuji

uzivatele podle zajina témat, proto je jim mozné nabidnout SirSi Skabdukti a sluzeb.

Obsahova sije tedy vhodgjSi pro obectySi zasah uzivaté] zatimco vyhledavaci je Iépe
pouzitelnd pro konkrétni nabidky. ©lw sit zpravidla dosahuji i velmi odliSnych
vysledk. [3, s. 158]

3.6.3 PPC systémy

PPC systémy p#t k nejvice vyuzivanym nastfon internetové reklamy. Mezi hlavni
systémy vyuzivané ¢R pati Sklik, Google Adwords a E-target. &iky PPC systém
sahaji az do roku 1996, kdy byl spustvyhledava GoTo.com. Od té doby prosly PPC

systémy a samotné vyhledavani obrovskym vyvojers.[2]

Google Adwords

Google Adwords je reklamni systém od spolesti Google. DoCR byl uveden v roce
2005. Google Adwords patk nejvice vyuzivanému PPC systému. Umgeé velké
mnoZstvi moznosti cileni reklamy, v systému Izi¢ pdmoci ki€ovych slov, témat, zajin
geografické polohy nebo jazyka. Adwords umgez zobrazovat reklamu ve vysledcich

vyhledavani a na partnerskych webech Google. [40]
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Sklik

Sklik je PPC systém vyvinuty spéleosti Seznam a je wm moZzné cilit na obsahovou

i vyhledavaci si. Oproti Google Adwords neposkytuje tolik mozngak optimalizovat
reklamni kampah a funguje jenom lokathv Ceské republice. Systém Sklik vyuziva
2 platebni modely a to CPC a CPRazeni inzeratu je zde na principu aukce, kterou
ovliviiuje mnoho faktar. Stejré jako u Adwords Ize v systému Sklik cilit geogréiic

¢asov a pomoci kidovych slov. [41]

Etarget

Etarget je prvni a tim padem nejstarsi PPC syst@miivany vCeské republice. Oproti
ostatnim PPC systémm se specializuje na reklamnit.sinzerce v Etargetu ummije
inzerenttim zasahovat uzivatele také na Slovensku, v Rumundkdiarsku a zemich dale
na vychod. Inzerenti v Etargetu si kupuji odkazywybkledavéich, jako je nap volny.cz.
[42]

3.6.4 Specifikace PPC systémna jejich vyuziti

Jak uz bylofeceno PPC systémy jsou mocnymi nastroji internetovémerketingu.
Oba dva systémy maji stejnou strukturu a liSi seseble jen &kolika funkcemi.

Na nasledujici strane schéma &tu Adwords.
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Struktura Google Adwords

Ucet

Unikatni e-mail a heslo
Faktur&ni udaje

Kampan Kampan
Rozpcaet Rozpcaet
Nastaveni Nastaveni
Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava Reklamni sestava
Reklamy Reklamy Reklamy Reklamy
Kli¢ova slova Kli¢ova slova Kli¢ova slova Kli¢ova slova

Obrazek 1- Struktura Google Adwords [43]

Ucet

Pomoci dtu se uZivatelé jhlaSuji do systému. Na Urovnitll se nastavuje unikatni
e-mail, casové pasmo, platebni Udaje, moznosti platbymamMenu acasove pasmo lze

nastavit pouze jednou.

Kampal

N 1

Kampai predstavuje nejvyssi stupe uspdadani Adwords. Sdruzuje pod sebou reklamni

sestavy, reklamni inzeraty addva slova.

Na urovni kampah se v systému nastavuje roZp doba trvani geografické cileni,

jazykové cilenigasovy rozvrh a vy cileni na typ zdzeni. [44]
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V nastaveni kampdrsi inzerent také vybira, jestli chce cilit na eekhi nebo vyhledavaci
sit. Kampar pod sebou mohou sdruZovakolik reklamnich sestav.iPvybéru struktury
Uctu pro internetovy obchod se obvykle kampaovnaji jednotlivym kategoriim e-shopu.
[44]

Reklamni sestava

» Sada klfovych slov, reklam a nabidek, které spondetvori zaklad organizéni struktury
Uctu” [45]

Pro reklamni sestavu se také stanovuje tzv. vychahidka. Ta je vyjadvana v nng,

ve které je nastavertét. Nabidky mohou byt CPC nebo CPM. Aktivovat nkpi@PA Ize
pouze na urovni kampanV pripac internetového obchodu se jako reklamni sestavy
doporiuje druh sortimentu, népnotebooky Asus, 14“ notebooky Acer apod. Na Urovn

sestavy se také edituji rozsii reklam. [45]

Jak uz bylofeceno, reklamni sestavy mohou mit v Google Adwordkolik druhi

rozsteni. Roz&eni reklam jsou dodateé informace zobrazujici se u reklam.

* Rozsteni o odkazy na podstranky — pod reklamnim inzeré&e zobrazi odkazy

na jinécasti inzerentova webu.
» Rozsteni o volani — u reklam je k dispozici telefoxifslo.

* Rozsfeni o lokalitu — pomoci propojenttl Google Maps Ize u reklam nastavit
adresné misto. Toto ro¥8ini je mozné vyuzit pro sezndmeni uzZivatele srogmi
misty nebo pohikami. Plati, Ze uZivateli se zobrazi misto, ktezéngjblize

lokalité, kde bylo spugho vyhledavani.

* Rozsfeni o socialni sit — sluzba Adwords se propoji se sluzbou Google+

a u reklamy jsou zobrazovany plusové hodnocenilpnoé socialni siti Google+.

VySe jsou popsana zakladni a nejvice pouzivandiemd$ale nabizi se moznost vyuzit

i rozSteni o recenzi, nabidku nebo také aplikaci. [46]
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Reklamy

Reklamy jsou v podstat sckleni, na které mohou uZivatelé kliknout a dostat se
na internetovou prezentaci zadavatele reklamy. tgkigiva druhy, textova reklama

a reklama graficka.

Textova reklama je nejingjSim typem reklamy v Adwords. Textovy inzerat séadi
ze ti casti. Prvni je nadpis, druhyadek a ten iize mit maximala 25 znak.
Nadpisu si uzivatelé vSimaji nejvice &lrby byt na prvni pohled poutavy a zajimavy.
DalSi ¢asti inzeratu je popis, sklada se ze dvé@dikhi o maximalg 35 znacich a h by
co nejlépe vystihovat nabizeny produkt a sluzbtetiT¢asti je viditelnd adresa URL,
ta je vinzeratu zobrazena zelenou barvou a jejawniim cilem je specifikovat uZivateli,
kam se po prokliku dostane. Dosahuje maximalniyd8k znaki. Posledniasti je cilova

adresa URL, ktera obsahuje adresu stranky, nalkssaizivatel po kliknuti dostane. [47]

Kvalitni textovy reklamni inzerat by &h obsahovat vyzvu k akci, &ki nabidky,
jedinginost nabidky¢i argument, prd nakoupit pra¥ u inzerenta. Pokud text reklamy
obsahuje kliova slova, které inzerat spousti, jsou v Adwordgrazreéna twne, inzeraty

pak pisobi na uzivateletyéryhodre a je u nich ¥tSi pravépodobnost prokliku. [48]

Cilova adresa byva také nazyvana jako dopadovakstréanding page) a jeji spravny
vybér maze hrat ki€ovou roli mezi Usgchem a nelsgghem inzerdt. Cilem vstupni
stranky je, aby uzivatel provedl kyzenou akci (dbjgvka, odeslani newsletteru apod.).
Dopadova stranka by tedyéta uzivatele motivovat. iPtvorbé dopadové stranky je nutné
brat v vahu, co je poZzadovanou akci, pokud jeataip, stranka by #ha obsahovat Udaje
0 cer¥, vyzvu k akci a jiné stimuly k ndkupu. Dopadovéaska by nila také obsahovat
spravie zvolena kltova slova, které jsou relevantni k reklamnimulesai v inzeratu.
Pokud napiklad inzerent propaguje slevu 20%.¢len by se tato informace objevit
na dopadové strance. Problematika volby a tvorlmowgth stranek také vyrazrzasahuje
do designu. Kvalitni cilova stranka byla byt prehledn& a graficky zajimava. Dopadové

Mrivriw s

na rozhodovaci proces uzivaiel4, s. 146]
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Pro dopadové stranky plattyti jednoducha pravidla a to, relevance, transpaosmin
viditelnost, otev¥enost (moznost se ze strankggunout na jinou). [2, s. 108, 109]

Graficka reklama je reklama obsahujici grafiku,casgji obrazek (banner), &Sinou
obsahuje udaje o firéh sluzbach nebo produktu. Grafické reklamy se zabirgoouze

v obsahové siti Google, ale mohou mit i textovodgtm. [49]

Grafické reklamy museji byt ve formatu jpeg, jpggmebo gif. Mohou byt maximéain
150 kb velké. Google Adwords podporuje mnoho druélikosti reklam, nap 240x400,
320x50, 250x50, 120x600 a dalSi. Podporované jsowunriaty Flash.

Oba dva typy reklam nesijin poruSovat zasady inzerce tzn. négmmit zavadny obsah,
obsahovat klamné vybidnuti ke kliknuti a mnoho idgal®mezeni. [50]

Reklamy se v Google Adwords zobrazuji néitych pozicich ve vysledku vyhledavani
Adwords. Pozice v Adwords jsou amvany pomoci vzorce hodnoceni reklamy. Plati,
Ze prvni fi pozice, jsou barewnodliSeny od vysledk vyhledavani a zobrazuji séimo
nad nimi. Zbylé pozice jsou na pravé strarysledki vyhledavani a ¢kdy také byvaji
zobrazeny pod vysledky vyhledavani. Prénpbzice mivaji mnohemetSi miru prokliku,

nez ostatni pozice. [51]
Kli¢ové slovo

Kli¢ova slova jsou vyrazy, které zadavatel inzercen@yld na jejich zakladse zobrazuji
reklamy. Slova koresponduji s dotazy, které liddleglavaji nebo odpovidaji tématu
prohlizenych stranek. Vhodny Wb klicovych slov umoiuje zasahnout relevantni
zakazniky hledajici fiesre to, co konkrétni internetovy obchod nabizi. cklia slova

se do systému vkladaji v tzv. shodach. Existugldadni typy shod:

* Volna shoda — vyhledavaci dotazize byt variantou kéiového slova nebo mit jen
podobny vyznam. Pokud ma inzerent v sastklicové slovo keétiny, inzerat
se mize zobrazit na dotaz tulipany. Kdiva slova ve volné shédzaznamenavaji
nejvice zobrazeni inzeratu, ale reklamy mohou Byowa nerelevantni k tomu,

co lidé hledaj.
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Frazova shoda — dvouslovné vyrazy, inapodré auto. Reklamni inzerat se zobrazi
pouze v pipact je-li zadan dotaz obsahujici vybranou frazi adcstejném piadi.
Reklamy se tedy zobrazi na vyhledavaci dotaz ,madté audi“, ale nezobrazi se
na dotaz modré velké auto. Slova ve frazové &heel do systému uvéd

v apostrofech ,kifové slovo*.

Presna shoda — vyhledavaci dotaz miiesg odpovidat kifovému slovu, jinak se
reklama nezobrazi. Systém Adwords podporuje sl@zadmkritiky i s diakritikou.
Je-li tedy vyhledavaci dotaz modéépice a kikové slovo je ,modra cepice”,
v piesné sho& inzerat se zobrazi. Klhiva slova v pesné shodl jsou v PPC

systémech ohraféna hranatou zavorkou. [52]

Modifikator volné shody — slouzi ké&itému omezeni pokryti vyhledavacich
dota#i, které se zobrazuji na volnou shodu. Pouzitim fik@doru volné shody
je pokryto mnohem vice Kidvych slov nez shodou frdzovou, ale zarove
je vyrazre omezena mnozina vyrézz volné shody. Pomoci modifikatoru
je docileno, Ze se inzerat bude zobrazovat n&o\di slova bez diakritiky,
s preklepy, skl@ované, ale nezobrazi se na synonytmaslova nebo slova
podobna. Modifikator volné shody Ize vyuzit pouzsystému Google Adwords
a vklada se, se znaménkem #e@ klcovym slovem, naip + damské obt&ni.
Vtomto pipad se inzerat zobrazi na dotazy damské Saty, damsekee,s

ale nezobrazi se n&tdké obleéeni¢i panské obleeni. [53]

V sestavach mohou byt i tzv. vyljici klicova slova. Jsou to slova, ktera maji za ukol
zabranit spoushi reklamy na konkrétni slova a souslovi. \&ljici klicova slova jsou
nezbytnou sotésti reklamnich sestav Adwords, protoZe zaljfazobrazovani inzeratu
na nerelevantni vyhledavaci dotazy. Stejako klicova slova majictyti typy shod

fungujicich na stejném principu jako u normalnititdvych slov. [54]

Vybér klicovych slov

Klicova slova jsou zakladnim stavebnim kamenem PPC &amkxistuji 4 zékladni

druhy klicovych slov.
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1. Explicitni — jsou nejjednodussi na nalezeni. Jes#né nejvice vyhledavana ¢diva
slova s jasnym obsahem (dermatolog, notebook, mlaérnelevize).

2. Problémova — byvaji slozena z vice slov, uzivgel#adavaji, pokud hledagseni

potizi (bolest zuip, mastna pl.
3. Symptomaticka — popisuiji &ité stavy (hlgny pciitac, vytopeny byt).

4. Nazvy produki nebo produktovagisla — konkrétni nazvy produktnebo
produktovychrad, nap. iPhone 4S 64gb bily. [2, s. 24, 25]

Zdrojem kltovych slov mohou byt také vlastni webové strankyhledavaci dotazy
v ramci strdnek a struktura straneki Wmysleni kitovych slov se také dopatuje vzit
v potaz antonyma, synonyma, homonymaekiepove varianty slov.

DalSimi zdroji kltovych slov mohou byt nastroje implementovatiénp v rozhrani Sklik

a Adwords.

Jak jiz bylofe¢eno, lidé zadavaji do vyhledasadotazy za gitym Ucelem. Prvnim z nich
je hledani informaci, déle hledani informaci o k@étkich produktech a zékach

a v neposledriack také za Gelem nakupu.

Béhem vytvdeni klicovych slov je tedy @lezité mit informaci o tom, jaké zakazniky

inzerent éekavé a jaka by potencialni zdkaznici mohli vyhled&licova slova. [4, s. 86]
3.6.5 Zakladni pojmy a procesy v PPC systémech
Proklik — paet kliknuti uzivatel na zobrazené reklamy.

CTR — click through rate — mira prokliku, jde o eeatualg vyjadieny podil pdtu

Kliknuti na reklamu a zobrazeni reklamy.

Mira konverze — hodnota uv&th v procentech, jednd se o podil¢tpo objednavek

(konverzi) a navstnika stranek.
Primérné pozice — @imeérna pozice zobrazenych reklam.

Max. CPC — maximalni cena za proklik nabidnutareatm.
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Skut&nad CPC - realh naltovanécastka inzerentovi. Vyptava se jako hodnoceni
reklamy dalSiho konkurenta vléné skérem kvality inzerenta + 0,2@.K55]

Max. CPM — maximalni cena za tisic zobrazeni nalitdmzerentem

Konverze — splény cil stanoveny inzerentem,ude se jednat o objednavkuiitpaseni

k odkEru newsletteru, zavolani na klientskou linku apod.

Nepim& konverze — konverze, které jsou zdaf@vany v pipac, Ze uZivatel vidl

reklamu, ale nedoslo k prokliku. Zaptavaji se 30 dni od zobrazeni reklamy.

Navstva — p@&et navtvnika webu, od prokliku se lisi tim, Ze uzZivatetibe na reklamu
kliknout vicekrat, ale zaznamena jen jednu ndastTa je na webu ukéena odchodem

uzivatele nebo 30 minutovou neaktivitou.

Unikatni nav&tvnici — paet jedin€nych nav&tvniki webu, protoZe &kteri uzivatelé

mohou internetové stranky navstivit vicekréiiém doby platnosti uloZzenych cookies.

Procento novych n&wdt — procento nav&tnika, kteri nikdy predtim web nenavstivili.
[56] [57]

3.6.6 Princip funkce Google Adwords

Google Adwords pracuji na jednoduchém principu.vétal zada do vyhledava Google
vyhledavaci dotaz, na jehoz zaldask zobrazi vysledky vyhledavani. Pokud ma inzerent
v systému vybrana Kiova slova odpovidajici vyhledavacimu dotazu, systé@hidne

ve vysledcich vyhledavani inzerentovu reklamu.

Nad neplacenymi vysledky se zobrazi reklama. Ugidikne na reklamni inzerat a skrze
n¢j se dostane na internetové strdnky nebo obchaaenia. Poté v idealnintipad dojde
k objednavce nebo k dok&eni poZzadované akce. [1, s. 19]

Reklamni aukce Adwords

Proces aukce slouzi kaeni, jaké reklamy se maji zobrazit a v jakém buplaradi. Aukce

probih& vzdy, kdyzZ je do vyhledaieaGoogle zadan vyhledavaci dotaz. [58]
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Princip aukce:

1. V. momen¥& zadani vyhledavaciho dotazu systém nalezne vSewkigmy, které

dostaten¢ koresponduji s vyhledavanym dotazem.

2. Zaukce jsou vkazeny reklamy porusujici zasady inzerce, reklantgrékjsou

cilené na jinou oblast nebo na jiny jazyk.

3. Zobrazi se reklamy, které dosahuji dostaédo skore kvality (QS) a maji
nastavenou adekvatni maximalni nabidku ceny zaliprdklax.CPC). Inzeraty
jsou séazeny v zavislosti na hodnoceni reklamy. Hodnocekiamy je funkci,
piicemz plati vztah, hodnoceni reklamy je f(QS x MaRQJ. Hodnoceni reklamy
se vyp@&itava pokazdé, kdyz je do vyhledéeazadan dotaz.

Systém ovSem funguje tak, aby zabranil zvytoa@ni inzererim s obrovskymi rozpity,
pokud ma jeden inzerent vysSi nabidku Max. CPC derihy, ale druhy inzerent
ma mnohem relevantj§i klicova slova v reklamnich sestavachjzm ziskat vysSi pozici

za nizsi cenu. [58]

Vypocet skore kvality

Skoére kvality je jedno z nejviceakzitych hodnoceni v PPC systému Adwords. Vyse
skore kvality ma dopad na vykon reklamnih&gtulvyssi, nez ostatni ukazatelg&etns
maximalni nabidky ceny za proklik.

Skére kvality ovliviuje:

« Cenovou nabidku pro prvni stranku — nabidka, kteyamela priblizne stait

pro zobrazeni inzeratu na prvni strance ve vystédeyhledavani.

« Hodnoceni reklamy pro vyhledavacit’ s+ ¢islo prifazené reklath na zaklad
vztahu mezi skorem kvality a maximélni ceny za pkoknzerent s nejvysSim
hodnocenim reklamy se zobrazi na prvni pozici, rexie s druhym nejvySSim

hodnocenim na druhé pozici atd. [2, s. 176]
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« Zpusobilost k zobrazeni v obsahové siti — zatimcoysedavaci siti se zobrazuji
inzeraty na zaklad vyhledavaciho dotazu, vreklamni siti se posuzheda
tematického obsahu stranek s&liymi slovy pro obsahovou tsipokud cilime
pomoci KItovych slov). Skére kvality tu tedy ma velky vliv neobrazovani

reklam.

« MoZnost zobrazeni natimo vybranych umighich — zde skore kvalityast&ne

ovliviiuje moznost zobrazit se na konkkétnéenych webech. [2, s. 176]

Samotny vypoet skoére kvality je velice slozity a Google nikdgpwoskytne informace

o vSech prornnych, které tuto hodnotu oviiuji.

Mezi ty znamé pét nafF. ocekavand mira prokliku, kvalita vstupni stranky tdie (&tu,
geograficky vykon, relevance ktivého slova k dopadové strance a reldarmilena

zatizeni a mnoho dalSich.
Zobrazeni skore kvality je mozné&mo v rozhrani Adwords. [59]
3.6.7 Sklik a jeho moznosti

Sklik je ceskou obdobou Google Adwords. Inzerce v Skliku Wwazvyhledavae
Seznam.cz. Pomoci Skliku Ize inzerci zasdhnoutatelie, kt¢i vyhledavaji na Seznamu

a webech spadajicich pod spwlest Seznam (Zbozi.cz, Sreality, Suto apod.)

V Skliku je mozné vyuZit regionalniho¢asového cileni reklam podabjako u Adwords,
ale Sklik jiz neposkytuje Zadné dalSi formy cileStruktura dtu je téngf totozna

s Adwords, s tim rozdilem, Zze Sklik nenabizi riesi reklam, modifikator volné shody
a rekolik dalSich méa dulezitych funkci. Inzerce na Skliku je moZzna pomgeifickych

a textovych reklam, omezeni {to znaki v inzeratech je totozné s omezenimi v druhém
PPC systému. Kampama Skliku |ze propoijit s firemnim zapisem na Firozya zvysit tak

daveéryhodnost reklam.

Pro spravné vyhodnocovani reklam je nutné v Skkkimzerci gipojovat tzv. UTM
parametry, tyto parametry slouzi k rozpoznavanéjadreklam a budou rozebrany v dalsi

casti této diplomoveé préace. [60]
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V tomto PPC systému Ize vyuZzit stejné optimaligaostupy jako v Adwords, ale jgeba

mit na paniti, Ze oba dva systémy se svym chovanim lisi.

Podobr jako u Adwords, zobrazovani inzerdunguje na principu aukce, kteracuye
na jakych pozicich a jaka reklamnikzhi se zobrazi. Aukce éphodnoti mnoho faktar

pati mezi & mira prokliku, maximélni cenova nabidka za pragkliglevance reklamy

a mnoho dalSich faktér

Ekvivalentem skére kvality je v systému Sklik tkeeficient kvality. Koeficient kvality je
velicina ovliviiovana mnoha faktory a ma nezanedbatelny vliviameni zobrazenych

reklam ve vysledcich vyhledavani.

V piipact vysokého koeficientu kvality a vysoké relevandilaey se inzeraty zobrazuji
na prvnich itech pozici ve vysledcich vyhledavani. Tyto vyslegkgu od ostatnich

barevré odcEleny a v rkterych gipadech je k nimidan i ndhled dopadové stranky.

Jak jiz bylofe¢eno, princip a struktura Skliku je podobna systékdwords a, i pro Sklik
plati pravidlo, Ze se inzerenti s mensimi ragpa nabidkami za proklik, mohou dostat
na vysoké pozice ve vysledcich vyhledavani. Skdikgdy nastroj vhodny pro vSechny

typy obchod a organizaci. [60] [61]
3.6.8 PPC na Facebooku

Vzhledem k sotasné populardt socialnich siti poskytuje PPC reklamy i Facebdako
socialni sf nabizi d¢ umiseni, kterd mohou mit odliSné cile. Prvni pozice mklamu je
v pravém sloupci rozhrani Facebook a druhé mistozgbrazovano ve vybranych

piispvcich na zdi uZivatele. Vyhodou reklam na tétofsditebook je také moznost spojeni

.....

Inzerce na Facebookute mit nasledujici cile:
* ZvySeni pétu fanouSk konkrétni stranky na socialni siti
* Proklik na web inzerenta

« Konverze na webu inzerenta
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» StaZeni aplikace
» Udalosti — akce, koncerty apod. [62]

Vyhodou reklam na Facebooku je také Sirokd Skalanwmsti cileni, protoZze uZivatelé
na socialnich sitich o se®lposkytuji ¢im dal tim vice informaci. Mezi zakladni metody
cileni pati cilen dle ¥ku, zajmu, pohlavi, vztahu, v&dni nebo dokonce pracowsDiky
témto informacim o uZivatelich je mozZnosti cileni ére® na Facebooku vice nez
klasickych PPC systémech. [63]

3.6.9 Optimalizace PPC kampani

Vhodna optimalizace PPC kampaniize internetovym obchddh piinést relevant¥si

navstvnost i tSi trzby. Existuje &kolik zakladnich optimalizanich technik a postuip

Pridavani negativnich Klovych slov — vyldujici klicova slova zabrauji
zobrazovani inzeratna nerelevantni klova slova. Inspiraci pro v¥bnegativnich
slov mohou byt fehledy vyhledavacich dotéazkteré spousfi reklamy. Rehledy
vyhledavacich dotdzjsou implementovany v rozhrani Adwords a Sklik.

* Optimalizace cen — Upravy maximalnich cen za pkokli

» Rozsteni reklam — reklamy, které obsahuji rée8i mohou na uzivateleigobit

davéryhodrgji.
* Pozastavovani a podgi nevykonnych ktiovych slov.

» Testovani reklamnich inzefiét A/B testovani dvou odliSnych variant reklamnich
texti.

« Upravy rozpéti — kampag by nengly byt omezené a ani by neéity piilis utracet.
Pomoci Uprav rozpba se da zajistit vysoka rentabilita kampani.

« Upravy nabidek na jednotliva cileni — hapvySovanici snizovani nabidek pro
uréitou lokalitu nebo z&zeni. Pokud mé inzerent nedostateoptimalizovany web

pro mobilni telefony, snizi maximalni nabidku nakbik.
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o Zptesiovani cileni — vy&r vhodnych cilovych segmentuzivatefi a jejich

vylu¢ovani a pidavani do kampani.

« Casové planovani reklam — pokud inzerent vi, Zeduwuriity ¢as uZivatelé

nenakupuji, mze reklamy na toto obdobi vypnout.

PPC systémy jsou velice komplexni a vyZaduji prividu kontrolu a optimalizaci
k tomu, aby dosahovali pozadovanych vystedkDiky pravidelnému provaai
optimalizanich kroki se mohou vykony PPC kampani zvysit a inzerentakigomoci

ke splreni stanovenych dil [64] [65]
3.6.10Zajimavosti v Google Adwords

Product Listing Ads — reklamy s produktovymi infaogmi

Reklamy s produktovymi informacemi (dale jen PLAYpy dalSim druhem reklamy, které
systém Adwords nabizi. PLA jsou reklamy zobrazujgel v pravém hornim rohu

ve vysledcich vyhledavani.
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Jak je viat z piikladu vypisu vyhledavani Google, reklamy obsalmljiazek, informaci

o cert a kratké reklamni steni. Na rozdil od ostatnich t§peklamy se u nich nenastavuji
klicova slova ani klasické typy cileni. Zdrojeschto kampani je XML feed, stegjnako

u zbozovych vyhledava, které budou rozebirany v da&isti prace. Jedna se v podstat
o produktovy vypis sluzby Nakupy Google, reklamgyspousny vyhledavacimi dotazy
uzivateh stim rozdilem, Ze Kbva slova jsou automaticky generovana z XML feedu.
Zakladnim pedpokladem pro vyt¥éni PLA kampani je propojenttin Adwords s ttem
sluzby Nakupy Google. Kampanjsou tedy vytveéeny rychle, maji velké pokryti
vyhledavacich dotdiz ale nevyhodou je mala moZznost optimalizace. Krombera
atributh Ize nastavovat maximalni ceny za proklik. [66]

Reklamy jsou v inzerci aktivni na zakéadtribuii.
» ID — konkrétni identifik&ni ¢islo, které ma kazdy produkt unikatni
* Brand - zn&ka, kterou maji produktyifaéleny v XML feedu
* Typ produktu — kategorie produktu ve feedu
e Stav — informace o stavu produktu
* Seskupeni produki— vybrana mnozina produkt
« Stitky Adwords — produkty oziané Stitkem Adwords

Diky poutavému vzhledu reklam jsou PLA reklamy ktikani pro vyhledavajici uzivatele

a mohou internetovému obchodiingést mnoho navétniki a objednavek. [67]

Remarketing v Google Adwords

Remarketing je jednou z moZznosti inzerce v systéwwords. Funguje na principu
umisgni specialniho sledovaciho kédu na vSechny strankdmci webu. Mrici kod

slouzi ke sbirani udag tzv. cookies. [68]
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“Cookies jsou malé textové informace, které se dalpzit na pditaci klienta.
Z bezpénostnich dvod: je ukladani vSech souhbmna klientovi zakazano, cookies jsou
jedinou omezenou vyjimkou. Ukladaji sekam do cache (négskji do dasasnych
soubor), Ize se na&ipodivat pes moznosti prohliZze. Lze je vypnout (zakazat ukladani)

a smazat.” [69]

Systém Google uklada pomoci cookies do probdiigivatelgislo, jehoz prosednictvim
si navsévu konkrétni webové stranky pamatuje. UloZzeérsto poté slouzi k jednoztiae

identifikaci webové prohlize, nikoli uzivatele.

Pomoci remarketingu tak Ize cilit reklamu na uBlatktei jiz nékdy navstivili webovou
stranku obchodu. Z tohototdodu vykazuji remarketingové kampamnyssi navratnost
investic, nez klasické displejové kampanreklamni siti. Diky ziskanym informacim
Ize nav&vniky webu rozdlovat do segmefit(publik), které jsou vymezeny podminkami.
V piipact internetového obchodu e byt vytvden napiklad segment zakazrik ktei
navstivili nakupni koSik, ale nedoksilih nakup. Jednotlivé specifikace segmerize

definovat pomoci URL adres navstivenych uzivatelgi]
Remarketing je pkfunkeni na reklamni siti Google a Youtube.

Remarketing Ize také pouzivat ph@sinictvim Google Analytics. Na strdnky webu
se v tomto fipadct umisti jiny néfici kod, nez pouziva systém Adwords. Pmstictvim
tohoto kodu lze vytv@t segmenty uZivatelpomoci Udaj z Google Analytics. Lze tak

nagiklad cilit na uzivatele, kiéna strance stravili dgity ¢as. [71]

Zakladni remarketingové strategie

* Nabidka pisluSenstvi k jiz zakoupenému zbozi
e Zobrazovani reklam po &itém obdobi od nakupu
» Upoutani zakaznik kteri nenakoupili

Strategii existuje mnoho, jejich spravné vyuzithze provozovatéim internetovych

obchod prinést dodaténé trzby nebo relevantni nagghost. [72]
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Dynamicky remarketing

Dynamicky remarketing je jednim z novych trénd/ PPC reklay, Tato funkce
je poskytovana jen v PPC systému Google Adwordsiainycky remarketing je zaloZzeny
na stejném principu jako klasicky remarketing agdy zandfen na osloveni uzivatel
kteri jiz navstivili webovou stranku. Identifikuje uztele na Grovni produktu a poté nabizi
dynamicky banner s nabidkotiegré téch produki, které uZivatel fedtim i prochazeni
stranek vidl. Pomoci konkrétSiho cileni Ize identifikovat také uzivatele, Ktgz meli

produkt v koSiku, ale nedokéit nakup. [73]

Dynamicky remarketing vyuziva sluzby Nakupy Googt®Zz je obdoba zboZzového
vyhledavée poskytovana spaleosti Google. Dynamicky remarketing vyuziva infooina
z XML feedu internetového obchodu a je schopen opmpt nav&vnika na udrovni
produktu pomocifidéleného identifikénihocisla, které je satasti XML feedu a ozriaje
jednotlivé produkty. Kazdy produkt ma tedy své @ik ID. K vyuziti dynamického
remarketingu je nezbytné implementovat novoucknana web a aofi zde Ize vyuzit
nastroj Google Tag Manager. Po uristznaky na web se automaticky vyttigoublika
navsevnika, ktefi méli napf. konkrétni produkt v kosSiku, ale nakonec nenalaoupi

Na takto nasbirana publika Ize potom cilit reklamu.

Dynamicky remarketing spadad do reklamni¢ siidwords a nastavuje se na uarovni
kampag. Bannery se vyti@ji piimo v rozhrani Adwords pomocitgripravenych

Sablon s vyobrazenymi produkty. [74]

V ramci dynamického remarketingu jsou vyuzivafigné metody optimalizace. Obeécn
plati, Ze bannery s obrazkem jsou vice konverziaitagtové bannery. DalSi metodou je
ale nenakoupili. Publik, na které Ize cilit jde wottit mnoho a kazdé publikum vyZzaduje
jinou maximalni cenu k dosahovani vynosnosti. Kamipa vyuzitim dynamického
remarketingu se vyzgaji vySSim konverznim porem nez jiné druhy displej kampani.
[75]
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Automatizace spravy PPC kampani — Adwords Editaipty a AP

PPC systém Adwords poskytuje Sirokou Skalu moZznastiomatizace spravy PPC
systénii. Mezi nejzakladgsi metody pat automaticka pravidla, jedna se o pravidla, ktera
vytvoii spravce @tu na zaklad urcovani maximalniho rozsahu jednotlivych statistik

v Adwords (pfimérna pozice, CTR, maximalni cena za proklik apd@g]

DalSi moZnosti automatizace je vyuziti skiipSkripty poskytuji programovacitigtup
pomoci JavaScriptu a s jejich pomoci Ize automatizeelkou ¥tSinu funkci Adwords.
Prostednictvim skript je mozné fgidavat kltova slova, reklamni sestavygnit nastaveni

cen, pozastavovat nekonverzni sestavy a mnohadagisohi vyuZiti. [77]

Mot s

Adwords API. Jedna se o programovaci rozhrani Goéglwords, ve kterém lze vyuzit
vice programovacich jazygk Mezi hlavni funkce Adwords API patpridavani reklam
a klicovych slov, pokraily reporting a celkova automatizace spravy PPCpanh Jako

jedind z moznosti automatizace je placena. [78]

K ¢ast&né automatické spré&PPC systému Adwords |ze vyuZzit nastroj Google Adiso
Editor. Tento nastroj slouzi ke sp&a Upravam kampani v offline médu, uzivatelza
provést vice zrn najednou a az poté je Zemit. Ma stejné funkce jako online rozhrani
Adwords s vyjimkou #kolika malo omezeni. [79]

Dynamické reklamy ve vyhledavaci siti

Dynamické reklamy jsou obdobou textovych reklame aejsou spou&ty pomoci
klicovych slov, jsou automaticky zobrazovany na zaklathsahu webovych stranek.
Reklamy pro zobrazovani vyuZivaji indexu organickéyhledavani a posuzuji, ktera
vyhledavani by mohla byt relevantni ktomu, co a#W vyhledava. V Adwords
se nastavuji pomoci dynamického cile reklam. Cdhou byt kategorie produktstranky,
jejichz obsah, URL adresa nebo nadpis obsahujevdislova. Reklama se zobrazuje jako
klasicka textova reklama, s tim rozdilem, Ze méadyicky vygenerovany nadpis a zbytek
reklamy je Sablona vyt¥ena inzerentem. [80]
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Pomoci dynamickych kampani Ize rychle viit&ampar se Sirokym zadsahem uzivatel
a pokryt tak velké mnoZstvi kbvych slov, ta poté mohou slouzit jako inspirace

pro tvorbu klasickych reklamnich kampani. [80]

Videoreklamy

V ramci systému Adwords Ize vyuzit i mérnamy, pesto hoj@ pouzivany format
reklam, a sice videoreklamu. Videoreklamy se zaljfax ramci webového portalu
Youtube.com. Pomoci nastroje Adwords pro video,ryktge k dispozici v rozhrani

Adwords je mozné vyuzitékolik formatu videoreklam. [81]

VSechny reklamni videa jsou inzerovany v tzv. Twiew formétu, ktery je zaloZen
na tom, Ze inzerent plati az za realné zhlédnunb mghledani videa uzivatelem. Platebnim
modelem je zde CPV (cost per view), coZz je termio platbu za zhlédnuti. Prvnim
formatem je TrueView In-stream, reklamy obsahujigileo jsou vtomto fpack
zobrazeny ped z&atkem nebo na konci videa na Youtube. Inzerentmtagxipact plati,
pokud uzivatel vidl video nejmén 30 vté¢in nebo skrz video navstivil inzerentovu
webovou stranku. Format TrueView In-display zobjazteklamy pomoci fekryvné
vrstvy (textova reklama) v oknpiehravaného videa. Déle Ize timto formatem inzerovat
v navrzich souvisejicich videi péghrani konkrétniho videa na Youtube. Poslednimntype
videoreklamy je TrueView In-search reklama a tad uZ z ndzvu vyplyvda, slouzi
k propagaci videi ve vysledcich vyhledavani na Yibat Je to v podstabbdoba textové

reklamy v klasickych vyhledavech. [82]

Videoreklamy Ize cilit obdolinjako vSechny ostatni druhy reklam v Google Adwords
Mezi metody cileni péi cileni dle zajmu, demografické cileni, cileni pminklicovych
slov, cileni dle témat a také cileni na usnigtili na konkrétni video. [81]

Optimalizace videoreklam je podobna jako u ostatniormati. Videokampad Ize
optimalizovat pomoci zZesiovani cileni, upravovani cenovych nabidek neliddgani

¢i vylucovani umisini do konkrétnich videi.

Prostednictvim nastroje Adwords pro video Ize také vyaFivideoremarketing, ten
funguje na stejném principu jako klasicky remankgta slouzi k oslovovani uzivabel

na zaklad jejich activity na kanalu Youtube. [83]
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3.6.11 Vyhodnocovani usgsnosti kampani

Kazda reklamni kampa nebo webova prezentace je¢laha k gjakému @elu
a ma odlisny obchodni model. Yipadt kampani se iZe jednat o zvySovani nawgnosti
internetového obchodu, zvySeni trzeb, zvySengadbovinek nebo jinych dil K méreni
cila se vyuzivaji tzv. KPI's (key performance indicafoklicové ukazatele vykonnosti
a jsou zakladnim kamenenefani vykonnosti. Museji to byt konkrétmetitelné hodnoty

s jasnou vypovidajici hodnotou pro vyhodnocenigispsti. [84]

V piipack zvySovani trzeb by #ly byt sledovany ukazatele:

Celkovy konverzni pogr — pongr konverzi, vtomto fipact uskuténénych
transakci k pé&tu navstv

+ Mira opustni nakupniho koSiku - % opési nckterého z krokk koSiku,

nedokortené nakupy

+ Pcaet produkti na objednavku — pmérny paiet produké v ramci jedné
objednavky

« Primérna hodnota objednavek —apmérna perzni hodnota jedné objednavky

V piipact vysokého procenta opégi nakupniho koSiku Ize vyvodit nidklad to,
Ze je nutné proces nakupu zjednodtiStpiehlednit.

Pokud se jedna o firemni blog, kdy cilem je zvy$oydowdomi o znéce jsou ukazatele
vykonnosti odlisné, jednd se rfapo paet pihlaseni k odbBru novinek. Sledovani
a vyhodnocovani spravnych ukazatelykonnosti niize internetovému projektuiipést

vyhodu oproti konkurenci. [85]

Na nasledné vyhodnocovani je f@ita brat ohlediptvorbé struktury reklamnich kampani.
Pokud by se #a vyhodnocovat reklamni kampaa &elem zvySeni prodeje zimnich
bund, sestavy v kampani by mohly byt rézshy podle zn&ek vyrobdi, aby bylo nasledn
ziejmé, jaka zn&a se prodava nejvice. [86]
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Vyhodnocovani kampani je analyticky némé disciplina, kter4 vyZaduje schopnost
vyvozovat spravné zéwy z nasbiranych dat. Vyvozendésiedky potom mohou ukézat

spravny snir ke zvySovani vykonnosti internetového obchody.[86
3.6.12 Real Time Bidding — RTB

Real time bidding je novinkou v oblasti internetb@eémarketingu. Jedna se o novyizpb
nakupu displejové reklamy a predinictvim RTB Ize vyuzZivat remarketing, reklamni si
Google a dalSi poskytovatele reklamnich ploch. RiuBguje na principu aukce
displejovych reklamnich ploch s tim rozdilem, Zeeirent si nevybira, kde se reklama
zobrazi, ale komu se zobrazi. [87]

Existuji 2 zakladni prvky RTB.

1. DSP (Demand side platform) — nastroj pomoci kter&e nakupovat displej

reklamu, nastavovat kampaa nasledé kampag vyhodnocovat.
2. SSP (Supply side platform) — systém, ktédf aukci na stranvydavatele inzerce.

Princip RTB.

1. Vydavatel inzerce (SSP) nabidneijswnventd (uzivatele) reklamni siti, ktera

je zodpo¥dna za aukci reklamni plochy.
2. DSP nabidne maximalni cenu za impresi.

3. Imprese je prodana za maximalni cenu a reklama adwazuje na webu

poskytovatele reklamy.

RTB je pongrné novy trend v internetovém marketingu, ale dikytSv kontrole
nad displejovymi kampami, lepSimu cileni a zasahu,uf® byt mocnym nastrojem

pro zvySovani ndvdtnosti a vykonnosti internetovych obcliogi88]
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3.6.13Teorie dlouhého ocasu

.reorie Long-tail 7ika, Ze v naSi kulte a ekonomice se zrychlujgegun od relativé
malého mnozstvi it (hlavnich produkt a trhi) jako urcujiciho proudu poptavky

k velkému mnoZstvi rozdrobenych pozaddyk, s. 30]

Tim, Ze neustale &Si procento lidi nakupujeig@s internet, klesaji firmam naklady
na distribuci a vyrobu, firmy si tak mohou dovolitraket a nabizet &Si variaci produkt

prizptisobenych zadkaznikovym pozadéamk

Teorie také dalgika, Zze poptavka po produktech, které jsou v nahige stejna jako
po produktech, které v nabidce nejsou.

Dlouhy chvost hraje v SEM Kidovou roli a to hlava pii tvorbé webovych stranek a vaib
klicovych slov. [4, s.30]

V oblasti kl¢ovych slov jsou jako long-tail ozdavana viceslovna Klova slova, ktera
nejsou tak ¢asto hledand a maji mensi konkurenci. Mohou bytojedr vySSi

a relevantyjSi navstévnosti, nez mnohem frekventovgdi klicovd slova a to, za nizSi
naklady. Longtailova ktiova slova pvadji cilenou nav&vnost u které je obvykle

mnohem vySSi konverzni p@ma celkové vynosy. [89]
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The Search Demand Curve
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Graf 2 — Kivka dlouhého chvostu [90]

Tento graf ilustruje teorii dlouhého chvostu nagi&wnosti stranek pomoci kKibvych slov.
Na horizontalni ose je pet mesicni hledanosti kiiovych slov a na ose vodorovné jespb
pouzitych kléovych slov. Procento nawdnika z obecnych slov je celkévmnohonasobh
nizsi, nez navdvnost z tzv. long-tailovych slov, protoZze je ne&gtoé zpasohi, jak lidé

vyhledavaji na internetu. [90]
3.6.14Zbozové vyhledav&e

.Vyhledavae zbozi, #kdy také nazyvané zboZovymi vyhledavgou webové sluzby
usnadiujici nakup v online progedi. Cilemdchto sluzeb je porovnat nejen ceny produkt
ale pedevsim kvalitu sluzeb internetovych obehoal nabidnout tak zakaznikovi
co nejrelevantgSi informace usnatlijici nakupni rozhodnuti.“[91]
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Mezi hlavni vyhody vyuZivani zboZovych vyhledéfrgati:
* Vysoka mira konverze oproti ostatnim zdroj
* Niz8i naklady nez PCC reklama

* Moznost nabidky dopkovych sluzeb zvySujici iéryhodnost a zajimavost

obchodu pro zakazniky

Mezi nejznamijsi a nejvice vyuZivané zboZové vyhledswavCR pati Heureka.cz

a Zbozi.cz.

Princip fungovani zbozovych vyhledéya

Aby mohl byt internetovy obchod zaregistrovan dwmzzvych srovnava, musi mit
vytvoren tzv. XML feed. Jak uz z nazvu souboru vypovidépci XML feedu internetovy
obchod ,krmi* zboZové vyhledaga informacemi o své nabidce. XML feed je datovy
soubor formatu XML, ktery konsoliduje vSechny infaace o nabizenych produktech.
Shroma#'uje i informace o slevach, @pobech dopravy nebo dostupnosti zbozi. Feed

obvykle vytvdeji spravci stranek internetového obchodu. [92]

XML feed je tvden, steji jako webové stranky, pomoci 21, jak vidt zde na fikladu
XML feedu pro produktovy vyhledavazbozi.

<SHOPITEM=

<PRODUCT>Svétélkujici podlozka pod mys</PRODUCT >

<DESCRIPTION >Fosforeskujici okraj, nevyZaduje baterie.</DESCRIETION =
<URL>http: //obchod. oz podlozly- pod- mys/fosfor</URL=
<ITEM_TYPE=>pgyy</TTEM_TYPE >

=DELIVERY DATE>1+</DELIVERY DATE:

<IMGURL>http://obchod. cz/ obrazky/ podlozky - pod- mys/fosfor.jpg</IMG URL =
<PRICE=620</PRICE=>

<PRICE_VAT=756</PRICE_VAT=>

</SHOPITEM=

Obrazek st XML Feedu Zbozi.cz [92]
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Znaka <SHOPITEM> za&tuje vSechny informace tykajici se prvniho produktu.

Znatka <DESCRIPTION> fedstavuje popis produktu. Zfek ve XML feedu je mnoho
a &li se na povinné a nepovinnéfiggmz ty nepovinné najdou vyuziti hlavrpri

optimalizaci pro zbozové vyhledaa [92]

Nékteré zbozové vyhledava umoiuji vyuzivat placenou nabidku sluzeb a jsou
obohaceny o &které funkce. Placena forma funguje na obchodnindeloPPC, stefh
jako klasické vyhledaw® webovych stranek, ale st&jjako u vyhledavai, zde
maximalni nabidka za proklik nehraje jedinou refligvnavée zbozi také hodnoti kvalitu
XML feedu, miru prokliku a dalSi hodnoty. [93]

Zbozi.cz

Vyhledava Zbozi je druhym nejpouziva$im vyhledavéem vCeské republice a jeho
provozovatelem je&eska spoknost Seznam. V sdasnosti jeho sluzeb vyuziva 25 000
e-shofi.

ZboZi poskytuje zékladni informace o internetovydithodech, jejich nabidce a hlgvn
v piehledném vypisu vysledku porovnava ceny produktjedaotlivych obchodech. DalSi
funkci tohoto srovnav@ cen je moznostigiteni uzivatelskych recenzi a hodnoceni

jednotlivych obchodl. Uzivateli je tedy maximathulehlteno nakupni rozhodovani. [91]

Aukeni systém na ZboZzi funguje podeébiako u vyhledavée Google nebo SKiik.
Provozovatel internetového obchodu nabizi maximéniu za proklik, kterou je ochoten
zaplatit za pivedeného zakaznika na webovou prezentaci svéhlwpis Stejd jako
u vyhledavaa se skuténa utracena cena za proklikabe liSit, protoZze systémciuje

nejnizsi moznowéastku za proklik pro ziskani nejlepsi pozice veisyyiledani.
Jak uz bylareceno, na ptadi obchod ma vliv mnoho ukazaté] pati mezi r¢ nag.:
* Maximalni nabidnuti cena za proklik
» Uzivatelské hodnoceni

+ Kuvalit XML feedu
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* Mira prokliku oproti konkurenci

ZjednodusSea# lze fici, Ze ¢im vice udaj je poskytnuto zboZovému vyhled&yatim

je vySsi Sance na vypis obchodu madmich pickach vyhledavani. [91]
Heureka.cz

Heureka.cz je nefiSim a také nejvice pouzivanym srovngra zboZzi WR

a funkcionalita je zde velmi podobna jako na ZlmzziS tim, Ze Heureka nyni poskytuje
i nadstandardni sluzby pro zakazniky jako je viastibirné misto, den dopravy zdarma
a jiné. Heuréka také navic vlastrikolik satelitnich srovnavd (wehi), kde poskytuje

informace o produktech a sluzbach.

Na prvnich mistech ve vyhledavani jsou ugmgttzv. Kvalitni obchody. Kvalitni obchody
museji spiovat ukit kritéria stanovenéd Heurekou. Péchito obchody jsou pak g&zeny

dalSi obchody a ty uz sitie uzivatekadit dle svého uvazeni, napodle ceny.

Auke¢ni systéem Heureky je trochu rozdilny nez na ZbaziMaximalni ceny za proklik
se nabizeji na arovni produktu nebo na urovni kaiegproduktu, nelze je tedy stanovit

na urovni cenovych rozsalprodukt, jak je tomu u ZboZzi.cz.

Pri fazeni obchotl zohlediuje uzivatelské recenze obchodu, dostupnost zbeal zbozi
a cenu za proklik uzivatele. Pro zobrazovani obahodekci Kvalitni obchody musi byt
ziskana certifikat Osteno zékaznikem a ten Heurek&dpluje obchodam, které spini

uréité podminky.

| pro tento srovnavavsak plati,cim vice informaci o obchodu m4, tim jét8i Sance

na ziskani prémiovych pozic. [91]

Nasledujici graf nabizi srovnani podilu zboZovysledavan na trzbach, navdtach
a objednavkach od specializované agentury Bedtttj analyzovala Udaje z vice nez 1,5
milionu piistupu do patndcti internetovych obclia prvnictvrtleti roku 2013.
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Mavstévy, objednawky a trzby generovane whledavaci zbo#i
autor: Vladimir Prichystal, www.besteto.cz
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Graf 3— PodildbZzz cenovych srovnaiia[94]

Jak je z pehledu vidt, vyhledavéde zboZzi jsou mocnym nastrojem nejen k zvySovani

vynosnosti internetového obchodu, ale takéikgakni navsévnosti. [94]
3.6.15Google Analytics a webova analytika

Webova analytika je &eni, shromaZovani, analyza a vyhodnocovani internetovych dat

za elem porozumni a optimalizovani pouzivani webu” [95]

Webova analytika je dnes pémeé pristupny obor diky bezplatnym nastioj pro néreni
internetovych stranek. Mezi nejzngsi bezplatné nastroje dnes iffdboogle Analytics.
Google Analytics je nastroj od spofmsti Google a poskytuje Sirokou Skalgtitelnych
Gdaji o webovych strankach. Diky moznosti vyuZivat pangizdarma je vhodny pro malé,

stredni i velké e-shopy.

Pomoci Google Analytics Ize sledovatkolik webi najednou, provoz ze sociélnich siti,
provoz z RSS zdréja mnoho dalSich. [96]

Implementovat nastroj Google Analytics na web lzempci vloZeni jednoduchého

fragmentu kodu na stranky.
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V Google Analytics existuje Siroké spektrum moznastieni, v gipac vykonnostw
zamereného e-shopu jsouigladem ngreni hodnoty trzeb. VSechnyénici kody Ize pak
nadale upravovat, aby co nejrelevaiitrvyjadiovali chovani navsvniki na weboveé

strance. [97]

K implementaci jednotlivych gficich kodi I1ze také bezplathvyuzivat nastroj Google
Tag Manager. Tento nastrojae webmastém uSetit ¢as @i implementaci a sprév
remarketingovych zrigk, neficich kodi Google Analytics apod. iP vyuZziti tohoto
nastroje se na web nasadi jedsitiol kdd a v jeho ramci jsou sdruzovany vSechnytosta
znaky a kody. Meteni je poté spoudto pomoci jednoduchych pravidel a &ela,
piikladem pravidla ize byt navatva konkrétni URL adresy na webu. [98]

V nedavné dob byly Google Analytics vylepSeny na novou verzierét je oficialg

nazyvana jako Universal Analytics. Nova verze uige analytiKiim vice specifikovat
jednotlivé uZivatele, uZivatele lze sledovat fi@pvice zdizenimi a doménami,
pii analyzach pouzivat atriboi modely a celkav je kladen ¥tSi diraz na identifikaci
jednotlivych uzivatal a monitorovani jejich chovani. Velkou novinkoutgké moZznost

nahrani offline dat, jako jsou niagidaje o nakladech na dopravu. [99]

DalSi funkci Google Analytics, ktera jé¢iposna pro SEM je moznost propojeni Google
Analytics s programem Google Adwords. Po propojgchto dvou systému lze data
z Google Adwords vyuZzivat v Google Analytics a rekag100]

Mezi nejzaklad®jSi analytické pistupy k hodnoceni webovych stranek ipanalyza
navstvnosti, monitorovani chovani zakazajksledovani fichozich odkax nebo také

analyza PPC kampani.

Analyza navatvnosti se provadi zacélem zjiSéni, jak jsou stranky pouzivany, odkud
na re lidé chodi a jak se na konkrétnim webu chovagndlyze navstnosti se monitoruji

trendy, sezénnost a jiné vykyvy.
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Pti sledovani navétnosti je mozné povazovat za ndgkitéjSi zejména:
* Vracejici se nav8vniky — zji¥'uje se jejich chovani.
* Nové navatvniky — zjiS&ni odkud na web chodi.

* Navstvy bez okamzitého opusti — informace o fungovani webu.

e-shopu, sleduje naesniky, ktei na webu nakoupili.

Prostednictvim analyzy navdtnosti lze také segmentovat zakazniky do skupin
a pro kazdou skupinu se pak sleduji rozdily v chav@egmentovani zakaziile dilezité

pro tvorbu marketingovych strategii, protoZze pradgasegment se hodi jiny marketingovy
nastroj. Pro hlubSi porozuwmi navstévnikim se doporéuje sledovat i dalSi ukazatele
nag. zdroje navsvnosti, péet stranek na jednu navst, proces objednavky, konkrétni
stranky opu&ni webu, konverze&i konkrétni slova, fes které uzZivatel na internetovou
stranku pisel. [4, s. 116]

Avinash Kaushik ve své knize Web Analytics 2.0 mahiné dopordené ukazatele

ke sledovani navdtnosti.

Navsevy a unikatni navét/nici

Navsgvy je metrika, ktera zaznamenava uzivatelefikmisli na konkrétni webovou
stranku. UzZivatel poté stravi na webuityr ¢cas, ktery se odboémazyva jako ,session”.
V Google Analytics se piita nav&tva jako jedna session ahse jeji délka od momentu
vstupu na web az do momentu odchodu z webu. Pokiwdtal necha otéenou webovou
stranku a odejde od pibace, session se po 29 minutach neaktivity wkomnikatni

navsevnici predstavuji metriku, kolik unikatnich lidi strankuvsévilo. P@&ita se pomoci
ID pridélenému prohlizé, pokud se po witém case uzivatel na web vrati, bude mitgmb

stejné ID a zapsita se tedy nova ndédt, ale ne jiz novy unikatni nagsnik.
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Cas straveny na strancéas straveny na webu

Jak uZz z ndzvu vyplyva, jednd secas, ktery uZivatel stravil na konkrétni strance
a v druhém fipact na celém webu. Tyto metriky poskytuji cenné inface o chovani
navstvnika na webu, pokud na konkrétni strance uzivaig@ei malocasu, niize tato

metrika signifikovat nezajimavy obsah.

Bounce rate — mira okamzitého ogms$t

DalSi nemeéé& dulezita metrika B hodnoceni nav&vnosti. Udava, kolik procent
navstvniku stranek odesSloéhem prvnich 5 vign po vstupu na stranku. Jeji vysoka
hodnota niZze indikovat nafiklad stranky bez obsahu nebo stranky s chybou 404.
Miru okamzitého opushi lze vyuzit i pi hodnoceni PPC kampani, ¥pad vysoké
hodnoty niize odhalit nerelevantni Kbhva slova ke zvolené dopadové strance. [5, s. 51,
52]

Mira odchodu

Tato metrika vyjatlje, kolik procent nav&tniku ukorilo svou nav&ivu (session)
na konkrétni strance webudijli v kolika piripadech byla stranka posledni zobrazenou
strankou v ramci jedné nawshi relace uzivatele. @p mize zndit nezajimavy obsah

nebo nemoznost prokliku na dalSi stranky. [101]

Konverzni ponir

Konverzni pondr je synonymem pro miru konverze, vyftd se jako powr konverzi
(splreni nastaveného cile) a nauwst Jedna se o najtkzitejSi metriku u vykonnosth
zaneienych internetovych obchédPi hodnoceni konverzniho panu je velice dlezité,
zda se fi vypoctu vyuZzivaji ndv&tvy nebo unikatni navdtnici, pricemz vyuziti navayv
se doportuje u e-shopu, kdy nawdnik obvykle provede #kolik nakupi béhem kratkého

obdobi. [5, s. 53, 54, 55]
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3.6.16 Zdroje navstévnosti v Google Analytics

Jak jiz bylo fe¢eno, nav&vnici chodi na weboveé stranky iznych zdroj. EXxistuji

4 nejznanyjSi zdroje navévnosti.

1. Prima (direct) — nav8vnici, ktei prisli pfimo zadanim URL do liSty internetového
prohlize&e, v gipad Google Analytics jsou do tohoto zdrojazeny i navévy
u kterych se nepodito rozpoznat jejich fivod.

2. Odkazujici (refferal) — jedna se digtupy ze stranek na kterych je uramsbdkaz
na konkrétni réenou stranku, lze vyuzit néppri nakupu reklamnich ploch
na jinych webech.

3. Vyhledava&e (organic) — fistupy na strdnku z neplacenych odk&e vysledcich

vyhledavani, veliceidezity zdroj nav&ivy pro optimalizaci pro vyhledava.

4. Ostatni zdroje a kampan— nagiklad nav&vy z placeného vyhledavani,
ze socialnich siti apod. Zde je nezbytné nastavenUTM paramett, které slouzi
k rozpoznavéni zdroja Ize jim gidélovat libovolné hodnoty.

Rozpoznéavani zdrojnavsévnosti je velice dlezité vzhledem k dalSi strategii investovani

do jednotlivych prodejnich kanéh zdrofi navstv webové stranky. [102]

UTM parametry (znéky)

UTM parametry jsou v podstatmerici parametry, které vyuziva program Google
Analytics pro zji$ovani zdrojy odkud navavnici pisli. Existuje @t zakladnich druln

meticich parametr.

Prvni je utm_source, tento parameéikdy jaky je zdroj navsty, vétSinou se uvadi
konkrétni doména (n&pidnes). DalSim parametrem je utm_medium a obvjdde takto
ozna&ovany druhy zdrdj navstv, v piipad PPC reklamy byva parametr medium CPC
(cost per click). Teti parametr je utm_campaign a oanjase jim kampa¥) ze kterych
navsevy prisly. Predposlednim parametrem je parametr utm_contensahole informaci

0 obsahu reklamy, @iZzou tak byt napiklad ozn&ovany roznéry bannei. [103]
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Poslednim réicim parametrem je utm_term i&a pes jaké kikkové slovo (termin)
navstvnik pxisel, ale v sotasné dob se tento parametr jiz nepouZziva. [103]

UTM parametry seijdavaji gimo k umistnym odkazm a @i tvorb¢ Ize vyuzit nastroj
Google URL builder. Zde jeifklad odkazu vygenerovaného pomoci tohoto programu.
[104]

www.obchod.cz/?utm_source=idnes&utm_medium=banner&utm_content=300x250&utm_campaig

n=podpora-prodeje-bot

Obrazek 4 — Rklad domény s UTM parametry [Zdroj: Vlastni zpre&oi]
Vicekanalové cesty v Google Analytics

Prehled vicekanalovych cest v Google Analytics pagleytinformace o tom, jak
se jednotlivé zdroje (marketingové kanaly) podilely konverzi nebo transakci. Tento
piehled je nedilnou sdésti analyzy vykonnosti e-shopu, protoZe v Googlealgtics
se konverze nebo transakagppcitavaji poslednimu zdroji n&edty. Diky této funkci Ize
tedy sledovat konverzni trasy (= cesty uZivatelerk nakoupil) a sledovat podily

jednotlivych marketingovych kanalu na kéné objednavce.

Mezi kanaly mohou p#&t nap:. PPC systémy, organické vyhledavani, e-mailingjasoi
konverznich tras jsou asistované konverze. Asisi®vionverze fedstavuji pehled

u kolika konverzi a transakci jednotlivé kanalyybpkvnim krokem, u kolika se podilely
a u kolika byly poslednim krokenigd dokoenou konverzi nebo transakci. Tato metrika

je uvadna jak v pe#zni, tak wéiselné hodnet [105]
Rozdil méreni mezi Google Analytics a Google Adwords

Metrika konverzi je v Google Analytics odliSna oddgle Adwords V Google Adwords
je pricitana konverze kliknuti na reklamu, co sgedpo kliknuti neni sledovano a pokud
ve vysledku uZzivatel do 30 dni na webu provede karly bude zapsitana v Google
Adwords. V Google Analytics je konverze (transakoebo splgny cil) pri¢itana

poslednimu zdroji navdty pied konverzi. [106]
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Zde je gehled rozdilu réteni konverzi v jednotlivych systémech.

Google Analytics Google Adwords Seznam Sklik
Platnost cookies 6 mésicll 30 dni 30 dni
Typ cookies 1st party 3rd party 3rd party
Zdroj konverze Posledni nepfimy zdroj navstévy s konverzi | Pouze Adwords Pouze Sklik
Pocet konverzi One-per-click One-per-click i many-per-click | One-per-click
Navstévy vs. prokliky | Konverze dle navstév Konverze dle proklik Konverze dle proklikt

Tabulka 1 — Rehled rozdii v méieni konverzi Google Adwords a Google Analytics [[LO7
3.6.17A/B testing

A/B testovani je jednoducha metoda pro testovaonudsariant webu, dopadovych stranek
¢i reklamnich texi. Testovat je mozné v podstatokoli, ale je nutné vytvd pro testovani
stejné podminky pro @b varianty. Ri vytvareni A/B testovani je nutné stanovit
si na prvnim mist prednet testovani a metriku, kter4 bude rozhodovat oilep&ant.
Souasti A/B testovani je i stanovena hypotéza, coodevysledk testovani dekéavat.

K A/B testim Ize vyuzit funkci Experimenty v ramci Google Ayiads, ktera je testovani

piimo uzpisobena.
A/B testovani ma jednoduchy princip:

1. Stanoveni hypotézy

N

Vytvoreni dvou variant pro testovani
3. Nastaveni zobrazovani kazdé varianty 50% uZziwatel
4. Nasazeni vé#izné varianty

DalSi moZzZnosti testovani webu je tzv. multivaridntestovani, kde, jak uz z nazvu

vyplyva, je testovano vice moznosti nez jen. dv08]

A/B a multivariantni testovani webu je jednou zekladnich cest ke zvySovani
navsévnosti a vynosnosti internetového obchodu, relevastt vysledk testi je
ale ovliiovana spravnou volbou cile testovani a stanovemgdiminkami pro pibéh
testu. [108]
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3.6.18 Teorie atribuce
Jednim z dalSich pohléaa vyhodnocovani vykonnosti kamgga teorie atribuce.

»1eorie atribuce vychazi z myslenky, Ze kazda akéesvou reakci. Blizéeceno, kazdy
jev, ma svou ficinu. Jsme zase u tohosiPazeni piciny uréitému jevu je pré&¥ ona
atribuce.” [109]

Tato teorie hlou§ji zkouma konverzni trasy jednotlivymi kanaly a paeh atribwnich

modeh pridéluje kanalm vahu.

Existuji 4 zakladni atribini modely:

Posledni interakce — hlavni podil na konverzi mglguini kanal fed konverzi.
* Prvni interakce — nefSi podil ma prvni navdta gred konverzi.
e Linearni — vSem kanéin je grifazena stejna vaha.

» Vyvazeny — specificky model, kde jsou kampdak rozdilné, Ze kazdé je nutno
prifadit jinou vahu. [109]
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4 Charakteristika zvoleného subjektu

Prednttem zkoumani je maly e—shop se specializaci naddiykty.

Podnik se zejména zabyva prodejem notebpakobilnich telefofi a jinych drulf
elektroniky. Pedmet zkoumani ma formu spaieosti s réenim omezenym. V sdasné
doke ma podnik 5 zagstnand.

Spolenost sidli v Praze a na trhigobi fges 10 let.
5 Vlastni zpracovani

5.1 Zakladni informace o e-shopu

E-shop popisovaného subjektu funguje fecth doménach siznymi druhy sortimentu.
Prvni doména g-comp.cz je z&m@na na propagaci novinek. Proto neni uveden jeji

sortiment v nasledujicimighledu.

IT produkty (Prodejonline.cz)

Ostatni zbozi (Prestashop)

http://www.g-comp.prodejonline.cz/

http://shop.g-comp.cz/

Notebooky PrisluSenstvi Apple
Pocitace Tablety a &te€ky knih
Komponenty do PC a notebooku Adaptéry a zdroje

Servery Audio elektronika

Software Baterie a nabijecky
Tiskarny Kabely

Monitory Klavesnice a mysi
Fotoaparaty Ctecky karet a pevné disky

Zéalozni zdroje

Sécky do vysavace

Spotfebni elektronika

Sluchatka a reproduktory

Zéalozni zdroje

Svétla a zarovky

Videokamery

Tonery a cartridge

Tabulka 2 - Fehled sortimentu [Zdroj: Vlastni zpracovani]

Z vySe uvedeneho seznamu je patrnétaurduplicita produki na obou internetovych
obchodech. Vzhledem k omezenému ratpaa vyvoj internetového obchodu byly oba

e-shopy vyvinuty za co nejmensi naklady.
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Prvni e-shop s IT produkty je vyvinut pomdegeni od Prodejonline.cz a obsahuje veSkeré
IT produkty nabizené spdaleosti. Druhy e-shop jéeSen pomoci rozhrani Prestashop
a obsahuje jak IT produkty, tak i ostatni sortimédaéry @imo nesouvisi s inforngaimi

technologiemi.
5.2 Stanoveni cii

Po dohod s provozovatelem internetového obchodu byly stangwile. Hlavnim cilem
reklamnich kampani je zvySeni n&w$tosti obou domén a také navysSeni trzebcdiymi
ukazateli vykonnosti byly stanoveny prokliky, CTRybrazeni a konverze. Na kampa
v systému Sklik byl stanoven rozms 1300 K a stejnatastka je vyhrazena pro systém
Adwords. Souasti zpracovani je i registrace, zaloZzeni a imptdaee ndireni obou PPC

systén.
5.3 Implementace PPC systétin a jejich nastaveni

5.3.1 Zalozeni &tu Google Adwords

Registrace a zaloZeni ¢th Adwords se provadi na adrese www.adwords.cz

Jako registrovany e-mail byl zvolen hlavni e-miigry je pouzivan majitelem spéheosti,

ale je mozno se zaregistrovat padeim na gmail.com.

Po registraci se nastavuji Udaje, které budou 8pélero cely et a rgkteré z nich nelze
v budoucnu mnit. Jedna seipdevsSim o nastavelasového pasma a pouzivanénm
v tomto pipad pasmoCeska republika (GMT +1) &eska koruna (CZK). Nastaveni

spravnéh@asového pasma jeil@zité zejména préasové planovani kampani.
Nasled® po nastaveni Udaje uzivatel systémem vyzvan k zaloZeni prvni kamipa
5.3.2 ZaloZeni Gtu Sklik

ZaloZeni @tu v systému Sklik je té#i analogické jako u systému Adwords. PfihiasSeni
do programu Sklik je nutné vlastnictuta na Seznamu.iPprvnim zalogovani do Skliku
nasleduje odsouhlaseni smluvnich podminek uzivabbg Sklik. V dalSim kroku je jiz
mozné zakladat kampam reklamni sestavy, ale pro sgm$tinzerce je nutné nabit kredit

do Seznam peiienky.
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V pravém hornim rohu rozhrani Sklik je zéloZzka Seun peZenka, nasleduje
odsouhlaseni dalSich smluvnich podminek, tentolg&yuzivanim sluzby Seznam
pertZzenka. V pe&Zence je nutné vyplnit  kontaktni uUdaje a poté
je jiz mozné pomoci polozky Dobit kredit¢asti Rehled sluzeb nabitcét finareni
¢astkou. V momestdokorteni platby a fipsani kreditu na det je automaticky spudia
inzerce v systému Sklik. ddt je pak dale mozné pravid&lrdobijet, aby nedo3lo

k vycerpani kreditu.
5.3.3 Tvorba reklamnich kampani

Kamparg jsou nejdive vytvaeny v Skliku, protoZze export kampani z Skliku
do Adwords je rychlejSi a mé&marainy. Opa&né je nutné upravit sloupce i@dky dle
doporenych specifikaci Skliku.

Pomoci PPC kampani jsou propagovany oba dva e-glibpyostatni zbozi).
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Pro zkoumany subjekt je vybrana tato struktura kamp sestav.

Kampan

Reklamni sestavy Max. CPC

Brand

G-comp3
General computers3

< O

Notebooky - detaily

Tiskarny Epson3
Tiskarny Samsung3

Packard Bell EasyNote TV44HC-3 2 K¢
Acer Travelmate P253-3 2 K¢
Lenovo Ideapad B590-3 2 K¢
Asus X550CC-3 2 K¢
HP 255-3 2 K¢
Notebooky - obecna
Notebooky3 2 K¢
Notebooky 13"-3 2 K¢
Notebooky 14"-3 2 K¢
Laptopy3 2 K¢
Notebooky 10"-3 2 K¢
Notebooky 17"-3 2 K¢
Notebooky 15"-3 2 K¢
Notebooky 11"-3 2 K¢
Notebooky - znacky
Notebooky Dell3 2 K¢
Notebooky Acer3 2 K¢
Notebooky Fujitsu3 2 K¢
Notebooky Asus3 2 K¢
Notebooky Lenovo3 2 K¢
Notebooky Packard-Bell3 2 K¢
Notebooky HP3 2 K¢
Produkty mimo IT
Solarni auti¢ko3 ¢
Ultrazvukova cisticka Sperkid3 ¢
Servis
Diagnostika PC3 2 K¢
Opravna notebooku3 3 K¢
Opravna PC3 3 K¢
Servis PC3 4 K¢
Servis tiskaren3 3 Ke
Zaloha dat3 2 K¢
Tablety
Galaxy Note 8.0-3 2 K¢
Prestigio Multipad PMP 3270-3 2 K¢
Tiskarny

< O

Tabulka 3— Struktura reklamnich kampani

[Zdroj: Vlastni zpracovani]
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Kamparé podporujici zng&ku G-comp a General computers. Tyto kangpavym
zpisobem mohou ,kanibalizovat® na¥shost a vykonnost z organickych zdroj
vyhledavani. Kampanna propagaci brandu slouzfegevSim k réfeni tistu powdomi

o zn&ce. JelikozZ se jedna o malé e-shopy, které nejitid pname, bude sledovan dopad
PPC kampani na celkovou znamostkyaCim vice budetrst nav&vnost z brandovych
kampani, tim vice bude stoupat pdemi o zna&ce. Lze takcast&éné zachytit vliv
uzivateh, ktefi e-shop navstivili fes PPC kampgana notebooky, alefpptisti nav&ve
zadaji do vyhledavani Kibvé slovo obsahujici brandovy vyraz. DalSimizatii zalozeni
brandovych kampani je, Ze Google v nedavné édmbestal pedavat informace
o vyhledavacich dotazechgs organické vyhledavani.

U kampani na zréku jsou vychozi CPC nastaveny na & Kdivodu nulové konkurence

na tyto kltova slova.
Dale jsou vytvéeny kampa# dle stromové struktury webu.

Slova jsou tvéena pomoci navrhu Kidvych slov v Skliku, kde je k dispozici i informace

0 pramérné neEsicni hledanosti a imérné cew za proklik vybranych kéiovych slov.
VSechny kampahjsou cileny na vyhledavaci’si

Jelikoz je k dispozici maly rozget a firma fisobi jen velmi lokal#, je nastaveno lokalni
cileni v Skliku jen na okruh v blizkosti kamenn®gejny. V systému Adwords je cileno
na okruh 5 km od sidla spoheosti. Spolénost neni dostate¢ konkurenceschopna k boji
proti velkym spolénostem jako je Alza.cz, Mall.cz nebo CZC.cz, prigavoleno velmi
uzké cileni. Geografické cileni e byt v ptibéchu kampani zgnéno z divoda

optimalizace.

Dale jsou vytveeny kampaé na servis PC, jelikoZ spdieost poskytuje kvalitni servisni
sluzby vSeho druhu. Vychazim gedpokladu, Ze kamparsou cilené na po&én¢ maly
okruh od prodejny, lidé z okoli by tedy mohli odeto, Ze servis maji blizko svého

domova.

V této kampani jsou sestavy opravna PC, servisdpfavna notebooku a sestavy cilené

na uzivatele, ki@ potebuji opravit notebook PC.
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Dale jsou vytveeny dw kampag na sortiment notebodk jedna bude obsahovat obecna
slova jako notebooky, notebook, laptop, notebooky dpod. Od této sestavy nelze
ocekéavat pilis konverzi, protoZze obecna slova jsou vice koekini a még konverzni,
protoZze zakaznici byvaji wdhto slov na z&tku nakupniho procesu. Druha karnpa
obsahuje konkrétni zolky notebooku acdst kampani je ffmo na detaily produiit
Kampai s detailnim vypisem produktu obsahuje 5 sestawy tBdkonkrétnich typ
notebooku. Od sestav na detaily produktu lzekavat mensi p®@t zobrazeni, &tSi miru
prokliku a \tSi miru konverze. Pokud zakaznik hleda jiz konkréhodel notebooku,
je prava@podobné, Ze uz proSel fazi zkoumani a vybira gejizpodle ceny a vyhod, které
prodejce poskytuje. Pokud by byl k dispoziétsi rozpéet, byly by vytvdeny i kampa#

natrady notebook, jako je nap. Dell Vostro, Fujitsu Lifebook, Acer Travelmate.

Kampare tablety, tiskarny a produkty mimo IT jsou ddkbvé a slouzi hlawnk ilustraci

vykonu kampani v jiném druhu sortimentu, nez jsotebooky.

Tvorba kampani v Skliku obsahuje nasledujici kroky:

1. Vybér polozky vytvdit kampa
2. Volba nazvu, rozp#iu a doby trvani kampan

3. Volna nazvu reklamni sestavy — zde pouzivanrikbga ndzev Notebooky3ijslo
tiéi na konci nazvu sestavy zfiaZze sestava obsahujekiva slova ve vSech typech
shody. Ri dalSi optimalizaci je mozné sestavy pojmenovavett. Notebookyl,
¢islo jedna zde zrg ze vsestav je klicové slovo jen viesné shod
Tato struktura podporuje ¢t8i prehlednost kampani a tim i lepSi moZznost

vyhodnocovani optimalizaich kroki.

4. Volba klicovych slov pomoci nastroje navrhu &ivych slov — do firazené
kolonky se zada kKibvé slovo a vysledkem je vypis vSech tematicky fogoh
vyhledavacich dotdiz uzivateh, véetré informace o pimérné cew za proklik
a rani hledanosti v ramci jednotlivych &siai. Po kliknuti na slovo ve vypisu je
automaticky pidano do sestav ve vSeclie¢h typech shod. Klova slova
v sestavach fesré odpovidaji nazvu sestavyjli v sesta¢ Notebooky3 je jen

klicové slovo notebooky ve vSedieth shodach.
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5. Tvorba reklamniho inzeratu — wbnadpisu, dvou popisnydadk, viditelné URL

adresy a cilové URL adresy.

Obrazek 5— Hklad reklamniho inzeratu v systému Sklik
[Zdroj: Vlastni zpracovani]
6. Spustni kampas.

7. Nastaveni cileni jen na vyhledavadi 8iyhledavani Seznam + partnerské weby),

rozSieni o firemni zapis, Zsob platby za prokliky a cileni na lokalitu.

Jak jiz bylote¢eno, kampa# jsou vytvdeny v rozhrani inzertniho systému Sklik a poté
pomoci nastroje Google Adwords Editor nahrany doodk® Adwords. V samotném

rozhrani Google Adwords je naslédmrovedeno nasledujici nastaveni.

Cileni na vyhledavaci t5ivyuziti rozStené ceny za proklik, apravy nabidky pro mobilni
zaizeni — 50%, odstr@ni UTM parameti Skliku, gridani roz&ieni reklam, nastaveni
celkového denniho rozpm pro kampa# rovnongérné stidani reklam, cileni na jazyk,

cileni na lokalitu a fddani modifikatoru volné shody klvych slov.
Pti nasledné optimalizai praci jsou vyuzity rozhrani obou PPC sysiém
5.3.4 Postup implementace néiFeni konverzi

Pro monitorovani a hodnoceni pii cili kampani je nutné stanovit, ktery cil bude v PPC
systémech idstavovat konverzi. Oba dva systéemy vyZzaduji pr&fem konverzi
implementaci konverzni ztlky na stranku, kterd je nawshikovi stranky zobrazena

v momenk, kdy provede pozadovanou akci.
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V piipact zkoumaného subjektu je konverze stanovena jakoordeka objednavka.
Konverzni znska bude je tedy umiSta na strdnce s pe&kbvanim za nakup.
V Google Adwords se konverze nastavuje v zaloZzce st

a analyza — pmt konverzi. V prvnim kroku nastaveni konverze s#i yeji nazev
(Objednavka) a typ (webova stranka). V dalSim krdikehazi k nastaveni zti@vaciho
jazyka (Html), okno konverze (doba trvani, do kterési navavnik dokortit konverzi,
aby se zaptitala do statistik - v naSemiipact 30 dni) a hodnota konverze. Hodnota

konverze je volitelnd moznost a neni vyZzadovanatodnyla ponechana prazdna.

V poslednim kroku dochazi k vygenerovani konverzmaky, ktera se nasazuje
na poZadovanou stranku. £ka se vklada mezi parové html zkg <body>.

=l-- Google Code for Objedné&aacute;vka Conversion Page --=
=script type="textjavascript"=

T <l [CDATAL ™

var google_conversion_id = 930554430,

var google_conversion_language = "en”;

var google_conversion_format = "3",

var google_conversion_color = "

var google_conversion_label = "k7 MCMNrHvge CrvoplDwebd "

var google_conversion_value = 0,

var google_remarketing_only = false;

=

=fscript=

=script type="textfavascript" src=" v googleadserices com/pagead/conversion.js"=
=fscript=

=noscript=

=div style="display:inline; "=

=img height="1" width="1" style="barder-style:nane;" alt=""
sro="{fwanny. qoogleadsenices. comdpagead/conversion™B05544 3007
value=0&amp;label=ky?  MCHrHwgo CrigslCwbd Eamp; guid= 0N &amp; script=0"/>
=fdivz

=fnoscript=

Obrazek 6— Konverzni ztlga [Zdroj: Vlastni zpracovani]
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Implementace konverzni zéley PPC systému Sklik

Nastaveni r&eni konverzi v systému Sklik je analogické jakoiypad Adwords.
Na konverzni stranku se umisti specialni Uryvekukdktery zapoitava do systému

konverze.
5.3.5 Optimalizace

Zhodnoceni po prvnim obdobi od spughi kampani

Kampar jsou vyhodnoceny po prvnim sledovaném obdobi.

V dalSi ¢asti prace jsou porovnavana stejglouha obdobi a kampammaji nastavené
stejnééasové harmonogramy zobrazovani. Inzerce tedy Witiand na 17 dni v résici

fijnu a je porovnavana se stegiouhym obdobim v &

Sklik

Nazev kampané Zobrazeni Prokliky CTR(%) Prim. CPC (KE) Cena (KE) Priim. pozice
Brand 12 0 0f- 0 1
Servisl 403 3 0,74 1,37 4,1 7,6
Tablety (vse) 29 0 0]- 0 6,34
Produkty mimo IT 0 0|- - 0 0
Tiskarny 362 10 2,76 1,64 16,4 5,51
Notebooky - obecna 1141 7 0,61 1,5 10,5 7,03
Notebooky znacky 1624 7 0,43 1,97 13,8 7,58
Notebooky - detaily 267 13 4,87 1,28 16,7 2,87
Celkem 3838 40 1,04 1,54 61,5 6,87

Tabulka 4 — Statistiky kampaw Skliku po prvnim obdobi [Zdroj: Vlastni zpracovh

Jak je vidt z €chto statistik, kampanse velmi mélo zobrazuji, maji velmi nizkou pozici
a rozpaet je nevyerpany, kampa celkow za prvni obdobi utratila lehce nad polovinu

denniho rozpé&tu, ktery je stanoven na 100 korun.

Nizky paiet zobrazeni a nevgrpany rozpéet je zmisobeny velmi specifickym cilenim
na oblast 5 km od prodejny a nizkymi cenami za lgtok
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Na kampani notebooky detaily se jiz nyni projevilgng-tail“ efekt, kdy ma kampa
vysokou miru prokliku, vysokou pozici a nizkou cerauproklik. Inzeraty se zobrazuji jen

na dlouhé a specifické dotazyi®pnym nazvem produktu.

UZivatelé, kt&i na tuto reklamu Klikli, jiz hledaji konkrétni piokt, proto je pro
n¢ reklama relevantni a zajimava. Velky vliv zd€itr ma i nizk&4 konkurence v inzerci

na specificka kliova slova.

V ramci optimalizace kampani jsou naplanovany kytiky:

» ZvySeni denniho rozgtu ze 100 K na 300 K
* Rozsfeni cileni na celou Prahu

» Pridani vyliiujicich klicovych slov dle reportu vyhledavacich datagpoustjicich

reklamu

» Pridani vylitujicich slov pro vSechny kampar nazvy konkuretit a zboZovych
vyhledavau

» ZvySeni nabidek maximalnich cen za proklik

Notebooky detaily — zde nabidka cen za prokiigtava stejnd - 2K

Notebooky obecna — zvySeni na ® K

Brand — zde nabidka cen za proklilstAva stejna - 1 K

Notebooky zn&ky — zvySeni na 10 K

Tiskarny - zde nabidka cen za proklikstava stejna - 2K

Servis — zvySeni na 12¢K

Produkty mimo IT — zde nabidkéstava stejna — 2 a 0,5K

Tablety — zde nabidka cen za proklilstava stejna - 2K
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Prehled kampani v Google Adwords

Kampan Prokliky Zobrazeni CTR(%) Prum. CPC (KE) Cena (KE) Pram. pozice
Brand 0 8 0,00% 0 0 1,3
Produkty mimo IT 0 10 0,00% 0 0 8,9
Servisl 7 582 1,20% 2,67 18,71 7
Notebooky - detaily 6 455 1,32% 1,8 10,81 5,7
Notebooky - obecna 18 2159 0,83% 2,47 44,5 6,9
Notebooky znacky 6 610 0,98% 2,98 17,89 7,9
Tablety (vse) 1 47 2,13% 1,97 1,97 4,6
Tiskarny 3 77 3,90% 2,95 8,86 7,2
Dynamicka kampan 8 0,00% 0 0 7,1
Celkem 41 3956 1,04% 2,51 102,74 6,9

Tabulka 5— Rehled vykori kampani v Google Adwords [Zdroj: Vlastni zpracoiyan

V kampanich v systému Adwords jsou stejné nedogtfko v kampanich v Skliku.

Vysoké pozice, newyerpany kredit a nizka mira prokliku. Nejvice zolmeemou kampani

je kampa Notebooky — obecnd, protoze obsahuje nejvic@kjich slov. Celkovy slaby

vykon je dan dle mého nazoru moc konkrétnim geadkyai cilenim, nizkymi nabidkami

ceny za proklik a nizkym dennim rozpem.

Nizké nabidky cen za proklik disbilustruje nasledujicitphled, kde byly pomoci filir

Adwords vybrany klova slova s omezenou igobilosti k zobrazovani reklamnich

inzeréaf.
. [pc servis)
. +po +servis
™ [noteboaok lenowo]
™ +notebook +dell

Servis1

Servis1

Notehooky
zZnacky

[Notehooky
Znacky

Pouze
wyhledavaci sit

Pouze
whledavaci sit

Pouze
wyhledavaci sit

Pouze
wyhledavaci sit

Wiechny
funkce

WEechny
funkce

WEechny
funkce

WEechny
funkce

Servis PC3

Servis PC3

Iotehooky

Lenowvo3

[Notehooky Dell3

LI Mizzinez odhad nabidky
pro pryni stranku

Odhad nabidky pro preni
stranku:b B0 KE

LI Mizginez odhad nabidky
pro prvni stranku

Odhad nabidky pro preni
stranku:b B0 KE

B Nizzinez odhad nabidky
pro pryni stranku

Odhad nabidky pro prvni
stranku:b 55 KE

L3 Nizsinei odhad nabidky
pro pryni stranku

Qdhad nabidky pro preni
stranku:10 20 K&

Obrazek 7 — rehled staw klicovych slov v Adwords [Zdroj: Vlastni zpracovani]
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Stav kltového slova nizSi nez odhad nabidky pro prvni ktrérpisobuje, Ze ktiova
slova se zobrazuji na nizké pozici. Pozice inzesgtisénych klicovymi slovy uvedenymi
v piehledu se pohybuji v rozmezi 8 — 10,1. Tyto pozeeryznduji nizkym CTR a jsou

zobrazené az na druhé strance s vysledky vyhledavan

V rédmci optimalizace jsou naplanovany tyto kroky:

Rozsfeni cileni na cely region Praha
» ZvySeni denniho rozgtu ze 130 K na 400 K

» ZvySeni maximalnich cen za proklik, ceny za prokidy zvySeny na stejnou

arovei jako u Skliku

» Pridani rozsieni o odkazy na podstranky — P@sfusenstvi, PC sestavy, tonery

a cartidge, multifunéni tiskarny
» Pridavani vyliujicich klicovych slov dle reportu vyhledavacich ddtaz

Priklad skore kvality kidového slovanotebooky. Z hodnoceni plyne, Ze je d@bzvolena
dopadova stranka a reklamni inzerat je relevargnklkovému slovu. Zde je vid efekt
toho, Ze reklamni inzerat obsahuje 3xXd&lié slovo, které inzerat zobrazuje. &hé slovo
ma ovSem podg@mérnou aekavanou miru prokliku, protoZe na&jnnzeruje mnoho

konkurenti a je stanovena nizka nabidka Max. CPC.

okdre kvality Dalsi informace

Dfekdvand mira prokliky, Podprimérné

Relevance reklamy: Had primérnou
hodnotou

Dojern ze vstupni stranky: Had primérnou
hodnotou

Obrézek 8 — Skore kvality kKibvého slova [Zdroj: Vlastni zpracovani]
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Motebooky skladerm

Wehette size Siroké nakidky.
Motebooky viech znadek u nas!
G-comp.prodejonline.czfotebooky

Obrazek 9 — Reklamni inzerat v Adwords [Zdroj: \fitdsz pracovani]

DalSi geehled ilustruje porrne kvalitni zpracovani kampani, ale omezeny ré@epa nizké

nabidky za proklik.

Piehled podil zobrazeni ve vyhledavani v kampani Notebooky -ddbe

Podil zobrazeni ve Podil ztracenych zobrazeni ve whiedavani
wyhledavani * {hodnoceni)
11,54 % 83 46 %

2195 % 78,05 %

<10 % =890 %

11,63 % 88 37 %

Obrazek 10 — Podily zobrazeni reklamni kandd@adroj: Vlastni zpracovani]

Z tohoto gehledu je patrné, Ze vybrané reklamni sestavycejiraobrazeni kidi nizkému
hodnoceni (pravy sloupec)Podil zobrazeni ve vyWada siti fedstavuje procento
zobrazeni zaznamenanych ve vyhledavaci siti opetkbvému pétu moznych zobrazeni.

Kampart je tedy pateba nut zoptimalizovat, aby se zvysil jejich vykon.
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Vysledky za obdobi po optimalizaci

Sklik

Na tabulce rozdil hodnot mezi obdobimiipd a po optimalizaci v systému Sklik je patrné

navyseni vykonu.

Nazev kampané Zobrazeni Prokliky CTR(%) Prim. CPC (KE) Cena (KE) Prim. pozice
Brand -10 0 0]- 0 0
Servisl 50 5 1,03 2,48 26,7 -0,92
Tablety (vie) 33 0 0l- 0 -0,82
Produkty mimo IT 3 0|- - 0 9,66
Tiskarny -95 -6 -1,26 -0,14 -10,4 0,17
Notebooky - obecna 4103 78 1,01 4,02 458,6 -2,32
Notebooky zna¢ky 668 16 0,57 3,53 112,6 -1,79
Notebooky - detaily -7 -2 -0,64 0,19 -0,5 -0,42
Celkem 4745 91 0,49 3,41 587 -1,8

Tabulka 6 — Rehled kampani v Skliku po optimalizaci [Zdroj: Miakzpracovani]

Zelert oznaené hodnoty jsou hodnoty, které se navysily ponagizaci,cervené hodnoty

znamenaji pokles.

Diky provedenym optimalizamim krokim, se podalo kampani zvySit vykon. Stoupla
mira prokliku, zvySily pimérné pozice — tato skuteost potvrzuje, Ze zobrazovani
na vysSich pozici ma za néasledek i zvySeni mirklin DoSlo také k navySeni ptu
zobrazeni o 4745, diky zvySenym nabidkam za proKl&ni za zvySeni pozic, prokiik

a zobrazeni je nast naklad o 587 K.
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Adwords

Kampan Prokliky Zobrazeni CTR(%) Prum. CPC (KE) Cena (KE) Pram. pozice
Brand 0 -3 0 0 0 -0,3
Produkty mimo IT 3 -1 0,3333 1,62 4,87 1,1
Servisl 182 0,005 2,43 47,61 -1,3
Notebooky - detaily 12 206 0,014 1,79 53,73 -2,3
Notebooky - obecna 102 9728 0,0018 3,87 716,41 -2,1
Notebooky znacky 39 2034 0,0072 2,76 240,48 -3
Tablety (vse) -1 1| -0,0213 -1,97 -1,97 -0,9
Tiskarny 1 65| -0,0108 2,37 12,42 -2,6
Dynamicka kampan 1 14 0,0455 0,39 0,39 1
Celkem 163 12226 0,0022 3,26 1073,94 -2,1

Tabulka 7 — Rehled kampani v Adwords po optimalizaci [Zdroj: $tiai zpracovani]

Jak je patrné z vySe uvedené tabulky, doSlo keeniy¥ykonu kampani a zlepSeni
stoupl p@et prokliki a také vyraz# stoupl p@et zobrazeni. Vyrazntaké ovSem stouply
néklady a pimérné ceny za proklik. NejvysSi rozdily hodnot zazeaaly kampak

kde byly nejvice navySeny ceny za proklik.

Zde je ilustrovano skore kvality kKbbvého slovanotebooky, stejre jako v geehledu

pied optimalizanimi kroky.

Skare kvality Dal&i informace

Oekavans mira prokliku: Prameér
Relevance reklamy: Promér

Diojem ze vetupni strénky: Had primérnou

hodnotou

Obrazek 11 — Skoére kvality kibvého slova po optimalizaci [Zdroj: Vlastni zpraaaoij
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Kli¢ové slovo ma stale stejné skore kvality, ale déSt@fistu aekdvané miry prokliku
na pamérnou hodnotu. Kliové slovo po optimalizaci zaznamenalo diky optigashim

krokim vice prokliki a systém nyni hodnotitekavané CTR lépe. Zaravé&lesla hodnota
relevance reklamy na fomér, protoZze systém Adwords ma nyni vice proklkposouzeni

relevance reklamy.

Prehled podil zobrazeni ve vyhleddvani v kampani Notebooky —oD&eo optimalizaci

Podil zobrazeni ve whledivani  Podil Ztracenych zobrazeni ve wwhiledavani (hodnoceni)

24,58 % 75,42 %
70,22 % 28,78 %
23,66 % 76,34 %
69,52 % 30,48 %

Obrazek 12 —#hled podil zobrazeni po optimalizaci [Zdroj: Vlastni zpracoia

Z vySe uvedenehorghledu je patrné, Ze doSlo ke zlepSeni obou mddilky zvySenému
rozpaitu, zobecani cileni a vy$8im nabidkam cen za proklik se 2vy8éet zobrazeni
reklam ve vyhledavani a doSlo k Ubytku ztracenyabbrazeni kuli hodnoceni.
Tuto metriku vylepSilo zvySeni cen za proklik, zeg$ pa@tu prokliki a doplreni

negativnich kidovych slov.

Celkow lze tici, Ze optimalizani kroky zafungovaly, ale vykon kampani je velmals}.
Nedoslo totiz zatim k Zadné konverzi ani v jednoRPL systérin

V ramci inzerce probihalo i A/B testovani dvou waati reklamnich text Inzeraty byly
nasazeny v kampani Notebooky obecna, v sedtimiebooky3. Tato reklamni sestava byla
vybrdna na zakladpredpokladu nejgtSiho pd@tu potencialnich zobrazeni. Zghledu je
patrné, Ze text obsahujici informaci o vyhg8n cer¥, rychlé dopra¥ a s vyrazyjsi
vyzvou k akci je mnohem U&§rejSi nez text spiSe obecny s mékonkuregnimi
vyhodami. Potvrzuje se tedy fakt, Ze sprawrapsany reklamni inzeratixe vyrazg

zlepsSit vysledky inzerce v PPC systémech.
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Varianty Podil zobrazeni Pocet zobrazeni Prokliky CTR Primérna pozice

Notebooky skladem 58,73% 6616 35 0,53% 5,8

Vyberte si ze Siroké nabidky.
Notebooky vSech znacek u nas!
G-
comp.prodejonline.cz/Notebooky

Notebooky vyhodné 41,27% 4650 59 1,27% 5

Nakupte, dovezeme rychle.

Notebooky vSech znacéek u nas!
G-
comp.prodejonline.cz/Notebooky

Tabulka 8 — Vysledky testovani inzeratu [Zdroj: 8ttd zpracovani]
5.3.6 Celkoveé statistiky kampani

V nésledujicich tabulkach je uveden a vyhodnocéoug prabéh kampani.

Sklik

Nazev kampané Zobrazeni Prokliky CTR Prim. CPC Cena Priim. pozice
Brand 14 0 0|- 0 1
Servis1 856 11 1,29 3,17 34,9 7,11
Tablety (vie) 91 0 0|- 0 5,78
Produkty mimo IT 3 0 0|- 0 9,66
Tiskarny 629 14 2,23 1,6 22,4 5,58
Notebooky - obecna 6387 92 1,44 5,21 479,6 5,12
Notebooky znacky 3918 30 0,77 4,67 140,2 6,53
Notebooky - detaily 528 24 4,55 1,37 32,9 2,66
Celkem 12426 171 1,38 4,15 710 5,62

Tabulka 9 — Celkové statistiky systému Sklik [ZdMlastni zpracovani]

Kamparé v systéemu Sklik staly za celé obdobi 71@. KZa tyto naklady fwedly
do internetového obchodu 171 naws$tiki. Nejvice zobrazeni zaznamenala kampa
Notebooky obecnd, protoZe obsahuje, obecné thugnledavané fraze a slova. Kampa
Notebooky detaily, ktera obsahuje dlouha ,longtalbslova, ma nejvyssi miru prokliku
Potvrzuje se tedy, Ze pomoci malo vyhledavanychpkiainich kléovych slov,
lze za nizké naklady fpést na stranky vysoky et relevantnich navatnika.
Nizka pameérna cena za proklik je také ovligmma nizSi konkurenci v inzerci na konkrétni

klicova slova. Kampanza cely svj pribéh nezaznamenaly jedinou konverzi.
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Adwords

Kampan Prokliky = Zobrazeni CTR Prim. CPC Cena Priim. pozice
Brand 0 13 0,00% 0 0 1,2
Produkty mimo IT 3 19 15,79% 1,62 4,87 9,4
Servisl 20 1346 1,49% 4,25 85,03 6,3
Notebooky - detaily 24 1116 2,15% 3,14 75,35 4,3
Notebooky - obecna 138 14046 0,98% 5,84 805,41 5,2
Notebooky znacky 51 3254 1,57% 5,42 276,26 5,5
Tablety (vse) 1 95 1,05% 1,97 1,97 4,2
Tiskarny 7 219 3,20% 4,31 30,14 5,5
Dynamicka kampan 30 3,33% 0,39 0,39 7,8
Celkem 245 20138 1,22% 5,22 1279,42 5,2

Tabulka 10 — Celkové statistiky systému Adwordsrffdviastni zpracovani]

V systému Adwords bylo utraceno 1279,42, ka tyto naklady se na stranku piilda

piivést 245 uzivatdél s pfimérnou cenou prokliku 5,22 & Jeden proklik stal tedy vice nez

v systému Sklik. NejvysSi miru prokliku zaznamendgmpa® Produkty mimo IT,

Tiskarny, dynamickd kampaa Notebooky detaily. Notebooky detaily je také kain

s jednou z nejvysSich pozic, vyjma brandové karépkhe je nulova konkurence. VSechny

kampa® maji spoléné to, Ze obsahuji dlouha konkrétnicklia slova steja jako

v systému Sklik. Z porovnani vykonu obou sysigsou patrné rozdily. Systém Adwords

e

zaznamenal o 74 proklikvice nez systém Sklik, ale byl o 56@ KrazSi. Z&chto udaj

vyplyva, Ze jeden proklik vySel v Adwords dréz aknkrétré o 1,07 K. Rozdil v pétu

zobrazentini 7712 impresi ve progph inzerce v Adwords, ale mira prokliku je u Skliku

N 1

0 0,16% vysSi. Ukazatelé mira prokliku ampgrna pozice reklamnich inzetatdosahuji

velmi podpiamérnych hodnot, tato skuteost dokazuje, Ze vysoké maximalni nabidky cen

za proklik neznamenaji automatické zobrazovani opa gozicich a v Zadnémiipad

nezar@uji vysokou miru prokliku.

Pti pohledu na vysledky inzerce je tedy systém Stk zkoumany subjekt vhodisi nez

PPC systém Adwords. Nicm&nozdily ve statistikach jsou malé a nadvade mohou byt

odlisnosti v principu reklamnich aukci obou sysiém
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5.3.7 Analyza zdrojia navs@vnosti

Doména g-comp.prodejonline.cz

Zdroj / médium Navstévy % NN NN MOP STR DOBA KP

google / cpc - 1.obdobi 205 89,27% 183 50,73% 3,82 83,11 0,00%
google / cpc 0O 000% O 000% 0,00 0,00 0,00%
sklik / cpc - Fijen 151 92,05% 139 58,28% 3,22 97,75 0,00%
sklik / cpc 0O 000% 0 0,00% 0,00 0,00 000%
zbozi.cz / referral - fijen 126 94,44% 119 73,81% 2,91 135,14 0,00%
zbozi.cz / referral 170 90,00% 153 71,76% 2,66 90,26 0,00%
google / organic - fijen 51 98,04% 50 82,35% 1,35 13,37 0,00%
google / organic 91 93,41% 85 68,13% 2,80 70,70 0,00%
heureka.cz / referral - Fijen 38 86,84% 33 68,42% 2,24 104,53 0,00%
heureka.cz / referral 15 100,00% 15 60,00% 1,47 61,47 0,00%
(direct) / (none) - Fijen 29 62,07% 18 62,07% 2,86 232,10 0,00%
(direct) / (none) 32 90,63% 29 68,75% 1,94 60,22 0,00%
shop.g-comp.cz / referral - Fijen 21 23,81% 5 28,57% 10,33 632,48 0,00%
shop.g-comp.cz / referral 9 66,67% 6 11,11% 11,11 684,89 0,00%
srovnanicen.cz / referral - fijen 16 81,25% 13 75,00% 2,44 101,31 0,00%
srovnanicen.cz / referral 17 64,71% 11 52,94% 1,71 259,59 0,00%
seznam / organic - Fijen 9 100,00% 9 88,89% 1,11 4,22 0,00%
seznam / organic 118 97,46% 115 59,32% 3,74 138,09 0,00%
g-comp.cz / referral - Fijen 4 50,00 2 50,00% 2,50 130,00 0,00%
g-comp.cz / referral 15 0,00% 0 13,33% 10,53 532,53 0,00%
Celkem - fijen 656 87,96% 577 61,13% 3,31 116,52 0,00%
Celkem 503 89,07% 448 62,23% 3,29 124,05 0,00%

MOO - mira okamZitého opusténi
STR - pocet stranek na ndvstévu
%NN - procento novych ndvstév
NN - nové navstévy

KP - konverzni pomér

DOBA - priimérnd doba trvdni ndvstévy

Tabulka 11 — Rehled zmdn ve zdrojich nav8vnosti [Zdroj: Vlastni zpracovani]
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Prehled zdra} navStvnosti druhé domény neni s@sti této prace, protoZze zinzerce
smérovaly na tuto doménu jen &wsestavy, které zaznamenaly dohromady 30 priklik

a proto je jejich vliv na zdroje na¥snosti téngt nulovy.

Z prehledu je patrné, Ze v prvnim obdobi nebyly ze jAd&PC Zadné statistiky, protoze
inzerce byla nevyuzita. Velmitgkvapivy je obrovsky pokles z organickych zdrdento

jev miaze mit kolik pticin.

zmenu algoritmu hodnoceni stranek vyhled&va

technicka chyba nebo zZma na strankach

.kanibalizace" nav&v z neplaceného vyhledavani placenym vyhledavanim

piirozeny pokles zajmu o produkty a sluzby této spubsti

Zdroj google/cpc (placené vyhledavani) zaznamerd Bavstv, z toho témt 90%
novych nav&tvniki. Poddilo se tedy diky placené reklamni kampani na Gogijieést
noveé uzivatele, ki¢ znatku predtim neznali. Sklik je na tom j&3b rneco lépe, tento zdroj
piinesl 92% novych navst, konkrétre 139. PPC systémy se tedy ukazaly jako vhodny
nastroj pro pivedeni novych navétniki. V porovnani s ostatnimi zdroji maji PPC zdroje
také nejnizSi miru okamzitého opert cili na dopadovych strdnkach nasli uzivatelé to,
co hledali. Niz8i miru okamzitého op&st uz maji jen odkazujici zdroje ze zbylych
domeén. DalSim sledovanym ukazatelem jengirny paet stranek za navstu, i v tomto
smeru si vedou zdroje placeného vyhledavani na&agrné oproti ostatnim zdrdm
navstv. UZivatele navstivily v giméru 3,82 stranek vifpac, Ze gisli z vyhledavani
Google a 3,22 strdnek wipact Skliku. Fi pohledu na pimérnou dobu stravenou
navstévniky pii prochazeni webu je patrné, Ze placené zdroje ed@vani jsou
na podpimérnych hodnotach v porovnani s ostatnimi zdroji.vN& je, dle mého nazoru,
negehledné a uzivatelsky népetivé zpracovani webové prezentace. Ze statistik
navstvnosti vyplyva, Ze se potilb na web pivést navatvniky, neodesli hned po prvni
strance, ale na webu stravili ¥ipadt zdroje google/cpc 1 minutu a 23 fitea v gipad
Skliku 1 minutu a 38 vi@n.
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Tato skuténost ilustruje, Ze na webu nasli to, co hledale ali hledani informaci
o produktu a rozhodovéani o nakupu ztratili €ipwochazet internetovy obchod a tim padem
i nenakoupili. Placené zdroje vyhledavani nezazmahyeani v jednom z obdobi Zzadné

konverze, stejjako ostatni zdroje vyhledavani.
Dle mého nazoru je na vimekolik faktori:
* ROPO efekt — research online, purchase offlinetefek

e Zpracovani webové prezentace — absence call tonagiivki, nizka Urove

grafického zpracovéni, ngghledny proces nakupu aj.
* Nizké po¥domi o zn&ce
* Vysoké ceny produkt

* Nulova nabidka dopkovych sluzeki akci — nap. doprava zdarma, doprava do 24

hodin od nadkupu apod.

Pti absenci mifeni e-commerce je pro kompletni ilustraci vlivu PR&npani na e-shop
nutné nahlédnout do administrdho rozhrani obchodu a zjistit vyvoj trzeb
v porovnavanych obdobich. VSechny objednavky aytralledené v tabulce pochazeji
z offline prostedi, protoze Zzadny zdroj v Google Analytics nezarmaal konverzi.

Adwords a Sklik také nezaznamenaly Zzadnou konverzi.

ZaFi Rijen
Pocet objednavek 13 17
Trzby 7614 KE| 47990 K¢
Primérna hodnota objednavky 586 K¢ 2 823 K¢

Tabulka 12— Behled trzeb [Zdroj: Vlastni zpracovani]

Z vySe uvedené tabulky je patrny @str p@tu objednavek z offline prasdi, nafst
pramérné hodnoty objednavky a trzeb v obdobi inzerc® € Bystémech. Rozdil v trzbach

mezi okkma sledovanymi obdobimi je 530,29%.
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Domnivam se, Ze zde je mozny vliv Ropo efektu, ggetnaiist vSechiti metrik je znény
a sezoénni vlivy jsou v obou porovnavanyclsiaich minimalni. Je mozné, ze kampan
tedy @iznivé ovlivauji trzby, ale vliv neni Upkh prokazatelny, protoZze se jedna

0 objednéavky z offline progdi.
6 Navrhy a doporuéeni

6.1 Obecnéa doporweni

Vzhledem k existovani e-shopu rfadh doménach dopaiuji konsolidaci vSech produlkt
a celého e-shopu do jedné domény. Zmizi tak dugligroduké a e-shop budedgobit
ucelerji a davéryhodreji pro uzivatele. Proklikani vSech domén jilip dlouhé
a obsahuje mnoho mezikibk UZivatelé internetu dnes ¢fit nakupovat rychle

a jednoduse.

Dale povazuji za nezbytné vyttemi komplet& nového e-shopu, nyj§i feSeni je zastaralé
a neposkytuje p&tné zazemi pro budouci rozvoj e-shopu. Dle mého maeona mist

vytvorit cely e-shop od z&kladu.
Doporwuji vybrat z €chto domeén, které jsou volné k prodeji:
e pocitace-levne.cz
* domacipc.cz
e domacipocitace.cz
» domacielektronika.cz
e gpocitace.cz

Internetovy obchod by se dle mého nazortl stylizovat do Gtulného menSiho podniku
s nadstandardnimi sluzbami &peym individualnim gistupem k zakaznikn. V pripac
trvani majitell internetového obchodu na prodeji dij@vych produki, jako jsou
nag. sa&ky do vysavae, navrhuji zakoupit jeStjednu separatni doménu nebo vyuzit

domény domacielektronika.cz.
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DalSim navrhem je nasazeni moznosti hledani adétprodukt na strankach. Vifpact
filtrace notebook navrhuiji tyto parametry.

Znacky Graficka karta

Velikosti VydrzZ baterie

Vybaveni (Wi-Fi apod.) | Operacni systém

Barva Velikost pevného disku
Procesor Velikost operaéni paméti
Hmotnost

Rozliseni displeje

Tabulka 13 — Eehled navrhovanych filirnotebook [Zdroj: Vlastni zpracovani]

Zavedeni filtrace by #to pomoci uzivatelm pid hledani produki na e-shopu

a zjednodusit tak vy a ndkupni rozhodovani.

Mezi dalSi zéakladni nedostatky internetového obohdscomp je absence temi
e-commerce v Google Analytics. Dopouji k nasazeni modulu e-commerce vyuzit
nastroje Google Tag Manager. Postup je obdobny fkamplementaci dynamického
remarketingu. Pomoci parametrspou&icich pravidel a fragmentu kodu undisého
na dkovaci strance se &m@ou do datové vrsty odesilat data s informacemiy8i v
objednavky, transakcich, prodanych produktech achrie ostatni metriky ezité

pro vyhodnocovani rentability elektronického obahod
6.2 Doporuéeni k optimalizaci dopadové stranky

Dopadova stranka, ktera je ¥ilpze¢. 1 neni dle mého nazoru zpracovana idealn

Navrhuiji tyto optimalizani kroky:

e Zvyrazreéni a znéna tla&itka s vyzvou k akci — napkoupit.
» P¥idani vice variant produktovych fotografii.
» Pridani nabidky fisluSenstvi.

» Pridani popisku produktu veétach a s ucelenym obsahem, v textu by stam
vyskytovat kltova slova, pod které produkt tematicky spadé. tforbé textu

doporiuji vyuzivat synonyma aiené tvary ki¢ovych slov.

86



» Pridani informaci o slevach a akcich tykajicich sektétniho produktu.
» Implementace plug-inu s hodnocenim produktu ostatnékazniky.

» Zpitehledréni vypisu jednotlivych paraméitiproduki.

e Zvyrazreni cen.

e Zmeénu celkového designu dopadové stranky, rozlozefigivych ¢asti stranky.
Tento bod se tykd celého webu a bude zapracovakompletni rekonstrukci

internetového obchodu.

V sowasné dobjsou vSechny kroky schvaleny vedenim spiodssti a budou zapracovany.
6.3 Doporuéeni k optimalizaci pro vyhledavae

6.3.1 Pagerank a Srank

Prvni doména g-comp.prodejonline.cz ma Srank 1/I®agerank 0/10. Druhd doména

shop.g-comp.cz maidélen Srank 2/10 a Pagerank 0/10.

Tyto hodnoty nejsou nikterakiignivé a mohou byt jednou Zipin nizké nav&vnosti
z organickych zdrdj. Elektronicky obchod zde tedy nevyuziva obrovsk@obencialu
organického vyhledavani pro zvySeni névBbsti a vynosnosti.
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Z ptehledu je patrné, Ze na stranku vedou 3 exterky ligdné se o linky ze zbyvajicich

dvou domén.
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Obrazek 15 — Vystup z nastroje Majestic SEO — Bsbstp [Zdroj: Vlastni zpracovani]

Jak je vidt z vySe uvedenéhorghledu ze softwaru Majestic SEO, na stranky nevedou

Zadné stranky. Dopotuji tedy vypracovani linkbuildingové strategie.
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6.3.2 Doporuéené domény pro nakup odka#

Doména

Computerworld.cz
Zive.cz
Digimania.cz
Pc.bazar.cz
Pc.world.cz
pctuning.tyden.cz
technet.idnes.cz

Tabulka 14 — Navrhy na nakup odkdZdroj: Vlastni zpracovani]

Vybrané domény se zatuji na PC tématiku, maji pammé vysoky provoz a jsou

obsaho¥ blizké internetové prezentaci zkoumaného subjektu.

DalSi mozZnosti je ndkup odkana blozich o elektronice a nakup BRnki na tematicky
piibuznych webech.

6.3.3 Navrh stromoveé struktury

V navrhu struktury elektronického obchodu je jiz hismréen nékup domény

www.domacielektronika.cz

1. drovei

www.domacielektronika.cz/

- homepage obchodu
2. Urovei

www.domacielektronika.cz/kategorie

- kategorie produktu, napnotebooky, mobilni telefony, servery
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3. Urovei

www.domacielektronika.cz/kategorie/podkategorie

- hag. notebooky/17-palcu
4. urover

www.domacitelektronika.cz/notebooky/17-palcu/asusi®34

- konkrétni produktova stranka

V nazvech kategorii, podkategorii a produlde nesmi vyskytovat duplicita. DalSim
doporienim je otextovani stranek unikatnimi, nedupliatniexty s obsahem zatienym

na klicova slova, které souvisi s produkty a sluzbami-shapu.

VSechny obrazky v elektronickém obchodu bylyrmobsahovat alternativni texty. Titulky
stranek a nadpisy uro¥rH1 doporduji v této podob — vyrobce, model, produkt — riap
Asus K55 notebook.

DalSim krokem k vylepSeni optimalizace pro vyhleséje zavedeni metatagu description
na vSechny stranky. Description kigacE zkoumaného subjektu byén byt pro kazdou
stranku unikatni a cilem je, co nejlépe vystihnolosah stranky. Optimalni délka popisku
je 150 znak.

Cilem kompletni rekonstrukce internetového obchoduhlediska optimalizace
pro vyhledavée je vytvdeni, co nejvice relevantnich a unikétnich strakedé si mohou
navstvnici webu prochézet. Vifpad zavedeni navrhovanych Zmlze @ekavat néist

provozu a zvyseni pozic ve vysledcich vyhledavamasiedujicich 2 az 3dsicich.
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6.4 Doporuéeni k PPC systénim

6.4.1 Obecnéa doporweni k PPC systénmim

Vzhledem k vysledkm, které pinesly reklamni kampan navrhuji pozastaveni inzerce
do doby, nez bude vytv¥eno nové rozhrani elektronického obchodu. Inzescenyni
nerentabilni a nad vlivem na zvySeni trzeb lze posgekulovat. Jak jiz byldeceno,
e-shop je v satasnosti malo navdtovany a nepnasSi pozadovanou urokekonverzi,

proto se fiklanim k pozastaveni reklamnich kampani v obou By&&Emech.

Po implementaci vSech navrhovanychémnv této praci navrhuji, @ spustit inzerci
v podobné strukiie, jako u pedchozich kampani. Dale dopduji rozSieni inzerce
na vSechny kategorie a podkategorie v nové stfaklektronického obchodu, nastaveni
vdech moznych roz&ni reklam a roz&ni inzerce na celé uzer@R. Vy3i rozpétu
a maximalnich cen za proklik pro dalsi kamparelze zatim jednozee¢ urcit, ale
za nejlepSi strategii povazuji inzerci srogigo 5000 K na kazdy PPC systém.
Maximalni ceny za proklik navrhuji volit takove, yabylo dosahovano prvnichii tpozic,
na €chto pozicich se ukaze realny potencial webu kevémim, protoze zthto pozic
pfichazi nejvice uzivatél Po ziskani prvnich vysledkz novych kampani je nutné PPC

kampar optimalizovat. B optimalizaci navrhuji se zagtit hlavré na:
» A/B testovani reklamnich text
« Upravy cen za proklik
» Pridavani negativnich kiovych slov dle reportu vyhledavacich ddataz
« Upravy roz&feni reklam
« Upravy cileni reklam — lokalitygasové harmonogramy, zajmy a témata
» A/B testovani dopadovych strdnek

Usilovhym monitorovanim a vylepSovanim reklamnicamipani Ize dosahovat stale
lepSich vysledk a v gipadt dodrZzeni postupucekdvam postupné dosazeni rentability
inzerce v PPC systémech.
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Jelikoz spolénost neni v oblasti internetili§ znama, navrhuji zvysit pédomi o znéce
pomoci inzerce v obsahové siti. Tento typ inzeecehodny diky svému Sirokému zasahu
uzivateh na internetu. Moznost vytveni kampani v obsahové siti nabizeji oba dva PPC

systémy.

V obou kampanich dopotuji cileni na celouCR. V pripadt Adwords bych vyuZil

moznosti cileni pomoci Kliovych slov, témat a zajim

Kli ¢ova slova pro obsahovou’si

Zde je jen zakladni et klicovych slov pro inzerci v obsahové siti. Jedna deoodrg

obecné slova tématickytipuzna propagovanému webu. Dopaujil tyto klicova slova -
notebook, servis pc, piac, elektronika, mobilni telefony, pctigluSenstvi, tonery,
cartridge, tiskarny, laptop, monitor, hdmi kabely znaky konkrétnich produki

a produktovéady.

Cileni dle témat a z&jin

Tato moznost cileni je k dispozici pouze v systé&dwords.
Doporwena témata a zajmy:

Pctitatovy hardware, elektronika, pidacové a online hry, software, spebni elektronika,
komunikani vybaveni a mobilni a bezdratové&igiroje. Toto je oft jen pehled
nejzakladgjSich témat vhodnych pro pouZziti pro inzerci v dimsa& siti Google Display
Network. Vyluwovani a pidavani témat a konkrétnich ungist bude kontinuakh

zapracovavano v zavislosti na dosahovanych vystadci

Pro (ely zvySovani nav8vnosti a rentability internetového obchodu G-congkeét
doporwiuji, po zavedeni nefSich znén, vyuzit moznosti PPC reklam na Facebooku,
protoZe na socialnich sitich se v dneSniédpbhybuje velké procento potenciélnich

zakaznik.
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6.4.2 Nastaveni remarketingu a dynamického remarketingu

Po zapracovani nejtsich znén bude inzerce v systému Adwordssbppuséna. Okamzit

od spusini inzerce bude implementovano nastaveni remaxketin

Prvnim krokem k zavedeni funkce remarketing v Geodldwords je vygenerovani
a nasazeni remarketingové &kyna web. Tu Ize vygenerovatimo v rozhrani Google
Adwords. Nachazi se pod zaloZzkami Sdilena knihevRablikum — Nastavit remarketing.
Zde je moznost automaticky odeslat vygenerovanooarketingovou zngku na mail.
Znxka je v podstat aryvek HTML kodu a implementuje ségsré pred parovou HTML
znaku <body>. Po spravném nasazeni ¢kyase v pravém hornim rohu obrazovky
Publika objevi indikator, Ze zdlka je aktivni. Vtomto momedtlze za&it sbirat
remarketingové seznamy publik. Pro zkoumany subfektrhuji slér téchto segmerit

navsevnika.

* VSichni uzivatelé, kg navstivili webovou stranku — &pomoci pravidla URL

obsahuje /

* VSichni uzivatelé, kté dokortili objednavku — s&r pomoci pravidla URL

obsahuje /thankyoupage nebo dokoncena-objednavka

* VSichni uzivatelé, kt# navstivili konkrétni kategorii produktu —&tpomoci URL

obsahuje /kategorie

* VSichni uzivatelé, ktié navstivili konkrétni podkategorii produktu —éslpomoci

URL obsahuje /podkategorie

e VSichni uzivatelé, ki navstivili koSik — sér pomoci pravidla URL obsahuje
/kosik

Tyto zvolené seznamy publik, lze mezi sebou libo¥olkkombinovat. V pipad

zkoumaného subjektu dope@uyi zvolit nasledujici segmenty.

e VSichni, co navstivili web, ale nenakoupili — natotopublikum cilit bannery
s propagaci samotné zh§ spole€nosti, s pipadnou proklamaci slev, cilem je

prinutit uZivatele k nakupu
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* VSichni, co navstivili koSik, ale nenakoupili — mg@o uZivatele cilit podobné

bannery jako naipdchozi publikum

* VSichni, co navstivili konkrétni kategorii produkéunakoupili — na toto publikum
cilit up-sellové aktivity, tedy nabizeni dafh k jiZ zakoupenému produktu ( niap

notebook + brasna na notebook)

VySe uvedené segmenty jsou jefiklady zakladnich publik, které je dle mého nazoru
nutné sbirat. Kombinaci Ize vytiibnesp@etné a kazda vyzaduje jiné reklamnictehi.
Publika Ize navic vymezovaasovym obdobim, Ize tak propagovat tiklad produkty,
které byvaji spdebovany Bhem utité doby. UZivatelm je poté mozné nabizet dalSi
baleni produktu i@sreé v ten ¢as, kdy doslo k jeho spebovani. Od remarketingovych
aktivit v piipad® zkoumaného subjektucekavam zvySeni p@édomi o znaéce, nafist
negimych konverzi a zvySeni i prokliki na web. V ideélnimijjppact dojde k navyseni

piimych konverzi a trzeb.

V budoucnu po zavedeni vSech &@ma zvySeni provozu v internetovém obachod
doporiuji implementaci dynamického remarketingu. Tatawde vyZaduje zaloZenidfu

na Google Nakupech a implementaci specialni datexgy pro sbirani publik

s konkrétnim vybrem produki. Implementace je nejjednodussi pomoci nastrojegl@oo
Tag Manager. Zkraceny postup je nasledujici. Registdo nastroje Google Tag Manager
— nasazeni kodu GTM na vSechny stranky webu — easagmarketingové ztky na web

— doplreni datové vrsty k remarketingové 2Ry — nastaveni pravidel a maker k aktivaci

sbiru dat z datoveé vrstvy.
Datova vrstva by i#a sbirat data z nasledujicich pararietr
« Ecomm_pagetype = typ strdnky — domovsk&odna, s detailem produktu
e Ecomm_prodid = jedinmé identifika&ni ¢islo produktu z feedu Google Nakup

* Ecomm_totalvalue = celkova hodnota produkioSiku uzivatele
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Pomoci &chto paramefr a datové vrstvy Ize sbirat publika s konkrétnimodukty
v koSiku, produkty je potom moZzné propagovat nanbegch s dynamicky &nicim
se obsahem. V banneru tedyidze byt propagovan v¥b presr, téch produkii, co nel
zakaznik v koSiku. Uzivatel je pomoci proklikéepneérovan zgt na stranky, kde fze

pohodiré dokortit nakup.

Implementace dynamického remarketingu jefripacE zkoumaného subjektu proces

planovany az v budoucnosti, az nastanou podminkglmeé k jeho maximalnimu vyuZziti.
6.4.3 Zalozeni PLA kampani

Reklamy s produktovymi informacemi jsou atraktivrfmmrmatem reklamy a dosahuji vyssi
acinnosti nez jiné reklamni formaty v Google Adworl{e kampanim je nezbytné mitel

a XML feed nahrany ve sluzbGoogle Nakupy. Nasledujicim krokem je propojeétuu
Google Adwords sdiem Google Nakupy (Google Merchant Center). Poteadada
prvni kampa. V nastaveni kamp&nse zadavd Pouze vyhledavact si Reklamy

s produktovymi informacemi. Seéasti tchto kroki je i propojeni s &tem Google Nakupy,
které je automaticky poZzadovano a nabidnuto. Daleyt/ai reklamni sestava, ste€jjako

u klasickych textovych reklam. Nasledye nutné v zaloZce automatické ciléidat cil
produktu. Cilem produktmiZou byt vSechny produkty v XML feedu, konkrétni g,
kategorie produkt nebo zn&ka. VSechny tyto cile jsotierpany z nastaveni XML feedu
v Google Nakupech. U reklam s produktovymi infocemi Ize vyuZivat vSechny druhy
cileni jako u klasickych textovych reklam, takézsere plati pomoci ceny za proklik,
ale ve vysledku jsou vice poutavé a zajimavé ndbveé reklamy. Mohou tak tedyipést
vice konverzi a navst za stejné naklady. Vifpadt zkoumaného elektronického obchodu
navrhuji vytvaeni jen obecné produktové kampas cilenim na vSechny produkty

a nasledujici optimalizaci dle dosahovaného vykonu.
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7 Zaveér

Hlavnim cilem této diplomové prace bylo poukdzatmeZnosti vyuZiti internetového
marketingu ke zvySovani naeghosti a vynosnosti internetového obchodu idigpguk
malého elektronického obchodu s IT produkty. Z desgch vysledk vyplyva, Ze usgch
internetové prezentace e-shopu zavisi Bkolika faktorech. Mezi ty hlavni fizeme
napiklad za&adit kvalitu zpracovani webové prezentace, optwaali pro internetove
vyhledavée a vykon inzerce v PPC systémech. VSechny tyttofakunguji synergicky
a [ jejich optimalnim vyuzivani Izetjwest relevantni navdiniky a zvysit vynosnost

internetového obchodu.

V piipact zkoumaného subjektu byla vyuZita inzerce v PPQégysch Sklik a Google
Adwords. Vysledky kampani potvrzuji, Ze Feg vysoké nabidky maximalnich cen
za proklik nelze dosahnout top pozic reklamnicterat ve vypisu vyhledavani a inzerce
je tak zbyteén¢ nakladnou zalezitosti. Inzerce v Adword€landopordenou strukturu,
sestavy obsahovaly relevantnickiVa slova a reklamni texty byly vytieny v souladu
s veSkerymi dopotienimi. Resto vSak kampanrsplnily prokazatel& jen jeden z cil a to,

piivést do internetového obchodu uzivatele.

Placené zdroje a vSechny ostatni zdroje @sasisti nepinesly v obdobi inzerce zadné
konverze a internetovy obchod n&ina doke zpracovavani prace implementovanéiemi
e-commerce pomoci nastroje Google Analytics. Netmty prokazatekh dokazat vliv
inzerce v PPC systémech natslitrzeb e-shopu.

V piipact zkoumaného subjektu Ize konstatovat, Zze bez zaveaieni trzeb nelze

vynosnost internetového obchodtegr® vyhodnocovat.

Z analyzy zdraj navsévnosti vyplynulo, Ze placené vyhledavani lze vyuéfifivedeni
navsevnika do internetového obchodu bez nutnosti optimalizacevyhledavée. Placena
inzerce je méhnara@na na implementaci a spést, ale oproti SEO jde o placenou formu
internetového marketingu. K maximalnimu vyuziti kedimgu pro vyhledavs je nutné
dosahnout synergického efektu memito dwma zdroji navatvnosti. V gipadct dosazeni
prémiovych pozic v placené inzerci a prvnich pazmrganickych vysledcich vyhledavani

lze aiekavat vyrazny nast nav&vnosti elektronického obchodu.
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ZvySeni provozu na webu, ale neznamena zvySeniekona trzeb. Ke zvyseni vynosnosti
je nezbytné, aby byl internetovy obchod uZivatelpkjemné zpracovan a ndkup n&m
byl jednoduchy, rychly aighledny. Spoknost musi také poskytovat kvalitni sluzby, musi
byt ceno¢ konkurenceschopna a v neposledadt je dilezita i konkuretni vyhoda

nagiklad formou rychlého dodani zakoupenych produkt

Zawrem lzefici, Ze pokud zkoumany internetovy obchod zapraoagerhované zemy,

velmi prav@&podobré dojde ke zlepSeni na¥snosti a vynosnosti elektronického obchodu.
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9 Prilohy

9.1 Pr¥ilohal

Dopadova stranka produktu na g-comp.prodejonline.cz

Focitade ¢ Moteb ook
Acer Aspire 55-391-53314G12akk i5-3317UBIAGEB DDR3ISSD
12B8GBIM13.3"WXGAGSUPIHD cam/BT 4.0/'WBMLG4

Cena

Recyklacni poplatek
Autorska odmeéna
CELKEM

"55-291-53219 G 1 2akk f HLED12 2WXGAGSIUP f CiS3232170B J UMA N f OB4GBIZS6:16723+ N S 122868 SSDoAs
Srd MFi 252 AGH+ BT40 + NS HD_S webcam F GCELLZ 231 £ S LGS £ i g-~A

Azpire 53-391 Specifications (wd-1-2)

CPU and chipsetl

Intel® Core™ i5-3317U processar (3 B L3 cache, 1.70 GHzwith Turbo Boost up to 260 GHz, DDR3 1600 MH=, 17
W, supporting Intel® &4 architecture, Intel® Smart Cache

tobile Inteld HWMTT Express Chipset

Memory, 2,4 Onboard system memony and single-channel DOR2 S0OREAM suppart:

"Uptod B of DDR3 system memony an boardsS

Display 123" HD 41366 « 762 resolution, high-brightness (Z200-nit) Acer CineCrestal™ LED-backlit TFT LG
Mercuns-free, environmentfriendly

Superslim design

169 aspect ratio

Fraphics Intel® HD Graphics 4000 with 1238 MB of dedicated system memony, supporting hicrosofhE Directad 19,
OpenElL® 3.4, OpenCL™ wi.1

Intel® HD Graphics 3000 with 122 MB of dedicated system memony, supporting Microsoft® Directxe 101
Dual independent display support

167 million colors

External resolution ¢ refresh rate:6

" HOhAIE port up to 1920 = 1020: G0 Hz

MFPE&-2/0WD decoding

Wk WC-10 and H.264 (AVCY decoding

HO R lE (High-Definition bMultimedia Inteface)with HDCP (High-bandwidth Digital Content Protectionl support
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9.2 Priloha ll

Priklad fragmentu kédu #iieni e-commerce

<script>
datalLayer = [|{
'transactionId': "'1234°,
'transaccionAffiliation': 'Obleeni ARCME',
'transactionTotal*: *11,99°,
'transactionTax': '1,29°,
'transactionShipping*: *5',
'transactionProducta': [{
‘sku': 'DD44",
'name': 'Iriko’',
‘category': 'Obleceni’,
'price': '11,99°',
'quanticy': '1°
Fed
‘sku': "AA1Z243544°,
"name': 'PonoZzky’,
"category': '"Obleeni',
'price's '9,99',

"gquanticy': '2"

}1:

</meripr>
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9.3 Priloha lll

Fragment kédu pro funkci dynamického remarketingu

<script>
var google tag params = {
prodid: ['123A"', 'H456'}],
pagetype: ‘cartc';
name: ['Samsung Galaxy Nexus', 'Game of Thrones'j],
pcat: ['electronics', 'books'].,
pvalue: [599, 19.99]

i
:

</sczipt>
<ScIipt>
datalaver = [{
google tag params: window.google tag params

1]

S

</mscript>
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