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Optimalizace reklamy internetového obchodu ve
vyhledavacich

Souhrn

Tato prace se =zabyva optimalizaci reklamy internetového obchodu
eshop.thechillidoctor.cz ve vyhledavagich, piedeviim PPC reklamy. V Ceské republice
predstavuji dva nejcastéji vyuzivané PPC systémy AdWords ve vyhledavaci siti Google a
Sklik ve vyhledavaci siti Seznam. V ramci téchto systému se vytvaii marketingové
kampané skladajici se z reklamnich sestav slozenych z kombinaci inzerati a klicovych
slov. Vedeni internetového obchodu TheChilliDoctor se rozhodlo spustit kampan
vytvofenou autorem bakalaiské prace a v dobé od 1. 11. 2016 do 12. 2. 2017 sledovat
piinosnost kampani. Cile, které byly pro tuto kampan stanoveny, kombinuji pozadavky
v oblastech navySeni navstévnosti, trzeb a poctu objednavek. Na zakladé vysledku
Vv jednotlivych PPC systémech i vysledkl celkovych byl spolecnosti pfedlozen navrh na

zlepSeni vysledkt v oblasti reklamy. Stanovenych cili bylo dosazeno.

Klic¢ova slova: e-shop, zékaznik, internet, marketing, PPC, reklama, AdWords, Sklik,

vyhledavac, reklamni sestava, kampan



E-shop advertisement optimisation in search engines

Summary

This thesis handles with optimisation of eshop.thechillidoctor.cz e-shop’s
advertisement in searching engines, especially of PPC advertisement. In the
Czech republic, the two most utilizing PPC systems constitute AdWords in search network
Google and Sklik in search network Seznam. Within those systems are made marketing
campaigns, which consist of ad groups composed of advertisements combinations and
keywords. Management of e-shop TheChilliDoctor decided to start a campaign created by
author of bachelor thesis and during time from 1% of November to 12" of February follow
up the utility of campaigns. The goals, which were specified for this campaign, combines
the requests in sections of e-shop traffic raise, revenues and number of orders. Based on
results in individual PPC systems and also on overall results, was submitted a suggestion
for improving results in advertisement section of the company. Determined goals were

successfully fulfilled.

Keywords: e-shop, customer, internet, marketing, PPC, advertisement, AdWords, Sklik,

search engine, ad group, campaign
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1 Uvod

Tato bakalafska prace pojedndva o internetové reklamé ve vyhledavacich.
Spolecnost, ktera autorovi bakalarské prace poskytnula volnou ruku pfi tvorbé reklamni
kampan¢ i nasledného zpracovani vysledki, The Chillidoctor, se zabyva distribuci a
zpracovanim chilli papricek. Optimalizace reklamy ve vyhledavacich v ramci bakalarskeé
prace spociva ve vytvoreni PPC kampané v nejvyuzivanéjSich ¢eskych vyhledavacich a
tim pfispét k maximalnimu vyuziti internetovych vyhledavac¢u pro reklamu vedle jiz
vyuzivané, dlouhodobé spravované optimalizace pro vyhledavace. Cilem je zpracovani
vysledkt poskytnutych systémy AdWords a Sklik ve sledovaném obdobi od 1. listopadu
2016 do 12. unora 2017. Casovy interval byl ovlivnén terminem odevzdani bakalaiské
prace. Na zéakladé splnéni nebo nesplnéni cili prace o zvySeni navstévnosti, trzeb, poctu
objedndvek a povédomi zdkaznikli o spole€nosti, prostiednictvim PPC reklamy ve

vyhledavacich, je v zdvéru navrZeno pokracovani nebo zastaveni PPC kampang.

Teoreticka cast prace se zabyva zpracovanim vychodisek vypracovanych na zakladé¢
samostatného studia tematicky zamétené odborné literatury a dostupnych informacnich
zdroji. Teoretickd vychodiska by méla ¢tenafi pfiblizit princip vyhledavani na internetu,
fungovani internetového obchodu a piedstavit jednotlivé slozky internetové reklamy ve

vyhledavacich na zdklad¢ analyzy internetového marketingu.

Vlastni prace vyplyva ze stanoveni cili spole¢nosti The Chillidoctor pro PPC
reklamu ve vyhleddvacich prostiednictvim rozhovoru s jednatelem spolecnosti a
naslednym zpracovanim navrhu podoby jednotlivych reklamnich inzeratl v ramci

reklamnich sestav jednotlivych vyhledavaci.

Po uplynuti sledovaného obdobi (celkem 104 dni) jsou zanalyzovéany vysledky, které
zodpovi na otdzku splnéni ¢i nesplnéni zakladnich vytycenych cild. Mimo téch byly
vypracovany hypotézy, které zodpovi na otdzky jednatele spolecnosti a které jsou

potvrzeny nebo zamitnuty.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace bude navrzeni efektivnich marketingovych zmén v oblasti
reklamy, konkrétné zatfazeni PPC reklamy mezi jiz vyuzivané nastroje internetové reklamy
ve vyhledavacich pro internetovy obchod www.eshop.thechillidoctor.cz. Pii vyuziti
nastroji AdWords ve vyhledavaci siti Google a Sklik ve vyhledavaci siti Seznam ma autor
bakalaiské prace za cil vytvoreni reklamnich sestav a v rdmci nich také reklamnich
inzeratl a nasledné zhodnoceni kampané ve sledovaném obdobi od 1. 11. 2016 do 12. 2
2017. Na zéklad¢ rozhovoru a konzultace S jednatelem spole¢nosti, Ondfejem
Zahradnikem, budou stanoveny pozadované vysledky a ocekévani spoleCnosti v ramci
zavedeni PPC reklamy. Vedlej$im cilem bude doporuceni dalSich postupti v ramci reklamy

ve vyhledavacich na zakladé vysledkt kampang.

2.2 Metodika

Postup zpracovani bakalatské prace vychazi z predpokladu systematického zpracovani
teoretickych vychodisek pro vytvoreni vlastni prace v Casti literarni reSerSe. Teoreticka
vychodiska budou vypracovana na zdkladé¢ samostatného studia tematicky zamétené

odborné literatury a dostupnych informacnich zdrojt, pfedevs§im internetovych.

Pfedmétem vlastni prace bude optimalizace reklamy internetového obchodu ve
vyhledavacich, konkrétn€ vytvofeni PPC reklamy (reklamnich sestav a reklamnich
inzeratd) jako zefektiviiujici nastroj pro doplnéni jiz vyuzivanych reklamnich nastroji ve
vyhled4vacich Seznam a Google. V ramci AdWords a Skliku dojde k nastaveni celé
reklamni kampané€ a nastaveni maximalni ¢astky za prokliky pro jednotlivé reklamni

sestavy.

Na zakladé konzultace vstupni situace s jednatelem spolecnosti, provozujici e-shop
eshop.thechillidoctor.cz, a marketérem spole¢nosti, budou vyhodnoceny cile a ocekavani
spolecnosti v oblasti PPC reklamy, budou také stanoveny piedpoklady piinosu PPC
kampané. Béhem sledovaného obdobi od 1. 11. 2016 do 12. 2. 2017 mize dojit ke zméné

12



nastaveni kampani prostfednictvim spravy kampané, provadénou autorem prace. Jako
hlavni metoda bude vyuzita interpretace statistickych udaji ze systému Adwords a Sklik.
Po uplynuti sledovaného ¢asového obdobi prob&hne interpretace, analyza a syntéza
celkovych vysledkli a porovnani vyuziti nastrojd AdWord a Sklik, interpretace vysledkt
mezi reklamnimi sestavami nebo kli¢ovymi slovy a jejich srovnani., diky které bude
mozné vytvotit doporuceni pro pozdéjsi uspésné provozovani reklamni kampané. Vyuzity
budou také informace z webu shoptet.cz, ktery spravuje spolecnosti The Chillidoctor

objednavky.
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3 Teoreticka vychodiska

V ramci této kapitoly budou zpracovana teoretickd vychodiska, vychézejici ze
studia vyuzitych kniznich a internetovych zdroji. Kapitola bude obsahovat podklady nutné
k pochopeni souvislosti v oblastech internetového obchodovani, internetového marketingu

a jednotlivych komponent internetové reklamy ve vyhledavacich.

3.1 Elektronické podnikani

Elektronické podnikani, oznaCovano vyrazem e-business, nebo také terminem
digitalni podnikani, je definovano jako ,,automatizované procesy v podniku a mezi
podniky, které probihaji prostiednictvim pocitaéovych siti“ (OECD, 2003, s. 4). ,,E-
business zahrnuje vSechny elektronické transakce i podnikové procesy, které nemaji pfimo
charakter transakci, napt. vyzkum a vyvoj, controlling, logistika, fizeni lidskych zdroji a
kooperace podnikl v primyslovém designu v online prostfedi® (Evropska komise, 2010, s.
174). E-business zahrnuje podnikové procesy celého hodnotového fetézce od nakupu a
logistiky po zdkaznické sluzby a spolupraci podnikli, v rdmci procest vyuzivajicich
elektronickou komunikaci (Eurostat, 2015). Elektronické podnikani muze fungovat na

ziskovém nebo neziskovém principu a zahrnuje rizné aktivity:

e elektronické obchodovani
e clektronicka logistika

e clektronicky platebni styk
e clektronickd sprava

o clektronické vzdelavani

o clektronické zdravotnictvi atd. (Eger, 2015)

3.1.1 Elektronické obchodovani

Elektronické obchodovani, oznacovéno vyrazem e-commerce, piredstavuje soucast
elektronického podnikédni a je definovano jako ,ndkup nebo prodej zbozi ¢i sluzeb
uskutecnény prostrednictvim pocitacovych siti metodami specidlné navrzenymi pro tcely

pfijimani ¢i zadavani objednavek (OECD, 2013, s. 226). E-commerce zahrnuje
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objednavky provedené prostiednictvim world wide webu, extranetu nebo EDI
(elektronickd vymeéna dat), naopak nezahrnuje objednavky uskute¢néné telefonicky,
faxem, nebo e-mailem. Elektronické obchodovani je ¢lenéno podle subjekti, vstupujicich
do obchodnich vztaht. Tfemi zdkladnimi typy subjektt jsou firmy (business), spotiebitelé

(consumers) a instituce veiejné spravy (government):

Zkratka | Dodavatel — Odbératel Charakteristika

B2B firma — firma Obchodni vztahy vétSinou funguji na
zéklad¢ elektronické vymény dat
(faktury, objednavky), nedochdzi ke
konecné spotiebé

B2C firma — spotiebitel Maloobchodni prodej zbozi a sluzeb,
probiha obvykle prostiednictvim
internetového obchodu, odbératelem je
konecny spotiebitel

B2G firma — instituce vetejné spravy Obchodni vztahy mezi firmou a
organem vetejné spravy, jednd se napf.
o nabidku produktl institucim vetejné

spravy

G2B instituce vefejné spravy — firma Obchodni vztahy mezi vefejnou spravou
a firmou, napf. zadévani vetejnych
zakazek

G2C instituce vefejné spravy — spotiebitel | Prodej zbozi nebo sluzeb obcanovi
instituci ~ vefejné spravy,  napf.

internetovd  nabidka na  odkup
vytazeného majetku

G2G instituce vefejné spravy — instituce | Elektronické obchodni transakce mezi
vefejné spravy institucemi vefejné spravy nebo mezi
vladami rznych zemi

C2B spotiebitel — firma Prodej zbozi a sluzeb konecnému
spotiebiteli, pfi¢emZ iniciativa vychazi
od kone¢ného spotiebitele, ktery svou
poptavku zvefejni na internetu

C2C spotiebitel — spotiebitel transakce zboZzi nebo sluzeb mezi dvéma
spotiebiteli, napf. internetové bazary,
prodej nemovitosti na webovém portalu
apod.

Tabulka 1 - Elektronické obchodovani
(Suchanek, 2012; Machkova a kol., 2014)
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,»Zhruba 90 % hodnoty e-commerce piedstavuji B2B transakce, které jsou vétSinou

uskutecnény prostfednictvim EDI (elektronicka vyména dat). Nejrychleji rostou v posledni

dobé transakce B2C, rist vSak vychazi z nizkého zakladu.“ (OECD, 2013, s. 4)

3.1.2

Internetové obchody

Internetové obchody, oznacované terminem e-shop, jsou primarnim komunika¢nim

rozhranim elektronického obchodovani v obchodnich vztazich elektronického obchodovani

mezi prodejcem a koneénym spotiebitelem (B2C). Internetové obchody nabizeji

zékazniklim sluzby zamétfené na prezentaci zbozi a sluzeb a realizaci objednavek. Pro

podnikatelské subjekty predstavuji internetové obchody nasledujici vyhody:

Casové, administrativni a mzdové uspory z diivodu niz§ich nékladi vynalozenych
na mzdy zaméstnanci (obsluha, prodejci) a na vyuzivani prodejnich ploch,
promitne se v nizsi cen¢ produktu

osloveni Sirokého okruhu potencialnich zakaznika

automatické vytizeni velkého mnozstvi obchodnich transakei, minimalizace poctu
vzniklych chyb se strany zdkaznik a takika vylou€eni chyb zaméstnanci ve
srovnani se zpracovanim papirovych objednavek

zptistupnéni velkého mnozstvi aktudlnich informaci o nabizenych produktech
zakaznikiim, moznost oboustranné komunikace, ziskavani udajii o zdkaznicich pro
marketingové vyzkumy

moznost analyzovani dat 0 zékaznicich a jejich ndkupnim chovani bez dodate¢nych

nakladua

Pro spotiebitele pfedstavuji internetové obchody nésledujici vyhody:

moznost nakupovat kdykoliv a kdekoliv, kde je dostupné internetové ptipojeni
rychlost shromaZd'ovani informaci z vice obchodli v porovnani skamennymi
obchody, pro spotiebitele tak muze internetovy nakup ptedstavovat pohodlngjsi
zpiisob nakupovani

velké mnozZstvi informaci, moZnosti vybéru produktl, porovnavani cen, nazora a
hodnoceni uZivatell, dostupnych na internetu

nizsi ceny v porovnani s kamennymi prodejnami
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e snadny piechod mezi jednotlivymi internetovymi obchody, e-shopy musi o

zékazniky ,,peCovat®, aby snizily riziko jejich pfechodu ke konkurenci.

Internetové obchody jsou omezovany nedostateCnou technickou a finan¢ni
dostupnosti internetu a kvalitou jeho pfipojeni, nevyhovujici legislativou, kvalitou
podnikatelského prostfedi a nizkou moralni Grovni ¢asti spolecnosti. Zadkazniky mohou od
internetovych obchodii odrazovat obavy z/ze:

e podvodu smluvni strany

e zneuziti osobnich udajt, poskytnutych prodejci

e clektronicky provadénych plateb

e nedostatecné vymahatelnosti prava

e komplikaci pfi vyfizovani reklamaci

Zahraniéni ndkupy pfes internetové obchody jsou omezovany sloZzitéjSimi

moznostmi vyhledavani nabidek, neznalosti jazyka v pfipadé stranek bez pozadovaného
prekladu, vétsi slozitosti vyfizovani preshrani¢nich plateb nebo faktem, ze nejpouzivanéjsi
vyhledavade ¢asto neumoziiuji srovnani cen produkti se zahraniénimi nabidkami.
Problémy mohou byt také spojené s pieshranicni logistikou (nevyhodné dodaci podminky,
vysoka cena dopravy apod.), neznalost pravni legislativy zdkaznikli nebo provozovateli e-
shopti nebo problémy pii feSeni komplikaci pii realizaci obchodnich transakci. Evropska
komise v kvétnu 2015 vyhlasila novou strategii na vytvofeni volného a bezpe¢ného
jednotného digitadlntho trhu EU (vzhledem k pomalému odstranovani prekazek
vymezenych strategii Jednotného digitalniho trhu v roce 2009), kterd ma sjednotit dosud
roztiisténé digitalni trhy clenskych zemi a nabidnout spotiebitelim lepsi sluzby za nizsi

ceny a podpoftit podniky v rastu. (Chaftey, 2015; Chromy, 2013)

3.2 Marketing na internetu

Internetovy marketing je Sirokd mnozina postupt ke zvySovani z4jmu a povédomi o
produktu prostiednictvim internetu. Vzhledem Kk velké rozmanitosti marketingovych
prilezitosti, které internet nabizi, jsou rozd€lovany do né¢kolika disciplin. Discipliny mohou

byt ¢lenény podrobné od e-mailingu, optimalizaci pro vyhleddvace (SEO), az po design
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webovych stranek (a mnoho dalSich) nebo zatazeny do zastfeSujicich kategorii v ramci

komunika¢niho mixu (reklama, podpora prodeje, piimy marketing).

Kampan internetového marketingu samoziejmé nemusi byt pfiliS rozsahla. Ne
vSechny kampané potfebuji e-mailovy newsletter, virdlni videa nebo komponentu
socidlnich siti. Nalezeni spravné rovnovadhy mezi vyuzivanymi typy a jejich pouzitym
mnozstvim obvykle vede k napliovani cila internetovych obchodt.

(Marketing-schools.org, 2012)

3.2.1 Koncepce 4P / 4C na internetu

»Zakladnimi slozkami marketingového mixu jsou ctyfi P: product, price, place a

promotion, neboli v ¢esting produkt, cena, misto a marketingova komunikace*.

Produkt na internetu predstavuji zbozi a informace, prodavané na internetu,
zaroven také webové stranky jako takové. Produkt miize mit podobu hmotnou nebo
nehmotnou. Hmotnym produktem je oznaCovén produkt, ktery 1ze pouze nabidnout, nelze
ho pfes internet dodavat. Nehmotny produkt ptes internet dodavat lze, jednd se o
elektronické noviny, elektronické knihy, filmy, hudbu, software apod. Vyhodou internetu
jsou niz§i naklady na zpracovani a vyiizeni objednavek produktii. Soucasti prodeje
produktu jsou V internetovém prostfedi doplikové sluzby, ovliviiujici spokojenost
zakaznikd. Patfi mezi né napf. rychlost dodéni, instalace, servis, zaruky apod. ,,Produkt,
ktery je dematerializovan a mtize byt personalizovan je idealnim produktem pro internet, a

A4

navic s distribuci takového produktu de facto nevznikaji témét zddné naklady.*

»Cena na internetu pfedstavuje vysi penéznich thrad zaplacenych za produkt.*
Internetova cena se vyznacuje véEtsi elasticitou a je obvykle niz§i, neZ nabizeji kamenné
obchody vzhledem k niz§im nakladim (napf. nizsi distribuéni naklady). Nastrojem pro
stanoveni cen na internetu mohou byt také internetové aukce. Rychla zména cen je pro
internet typicka, projevuje se v podstaté okamzité. Automatizace pobidek v oblasti cen je

dal$i vyhodou internetové tvorby ceny, mohou mit podobu slev za vérnost, slev pro VIP
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zakazniky, moznosti uplatnéni voucherG apod. Zakaznikim usnadiiuji vybér mezi

identickymi produkty podle cen na internetu tzv. srovnavaci portaly.

Distribuce na internetu muze byt v piipadé Cistych e-shopu téméf nepodstatnym
nakladem, v pfipadé alespon castecné fyzické formy prodeje se uz ndklady vytvofi.
Internet funguje jako distribu¢ni cesta, prostfednictvim néj lze distribuovat zejména
nehmotné produkty, ale také sluzby (pojisténi, bankovni sluzby, pravni sluzby atd.).
Internet funguje jako misto nakupu, mnohdy také jako prostiednik pro elektronické platby,
tedy distribuci finan¢nich tokti. Ty mohou byt, stejné¢ jako distribu¢ni cesty u hmotnych
produktii a setkavani se zakazniky, uskutecnény offline (platba na dobirku, doprava

kuryrni sluzbou, osobni setkani zaméstnance e-shopu se zakaznikem atd.).

Komunikace je proces, pii némz se sdéleni piedava od zdroje k piijemci. Mezi
nejpouzivanéjsi prostfedky komunikace na internetu patii stale vyuzivani World Wide
Web a elektronické poSty. Vyrazn€ ovlivnéna je v poslednich letech komunikace diky
popularité a rozsiteni socialnich siti. Internet, ve spojeni s Web 2.0, rozsifil a obohatil
komunikacni moznosti. Rozsifeni komunikacnich kanald se promitnulo nejen pfi
komunikaci organizaci se zakazniky, ale i v komunikaci uvnitf organizaci. Aby mohl
marketingovy mix spravné fungovat, je nezbytné na jednotlivé komponenty nahlizet také z
pohledu zakaznika. Z toho divodu byla koncepce 4P transformovana v koncepci 4C.

Autorem je Robert F. Lauterborn.

4P (koncepce z pohledu prodejce) 4C (koncepce z pohledu zakaznika)
Product (produkt) Customer solution (hodnota pro zakaznika)
Price (cena) Customer cost (celkové naklady zakaznika)
Place (distribuce) Convenience (pohodli)

Promotion (komunikace) Communication (komunikace)

Tabulka 2 - Koncepce 4P a 4C marketingu
(Kotler, Keller, 2013)

Zékaznici prirozen¢ hledaji hodnotu (produkt), ktera nejlépe a za co nejnizsi
naklady uspokoji jeho potieby nebo ptani. Nabizena hodnota pro zakaznika na internetu je

ovlivnéna mirou informaci o zdkaznikovi, diky kterym muze byt nabidka internetovym
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obchodem personalizovana. Celkové naklady zakaznika zahrnuji veskeré naklady
zohlediiované zakaznikem na ziskani produktu, jeho pouzivéani, ale i mozné ndklady
spojené s pozdéjsi reklamaci, prodejem. Pohodli pro zakazniky muze byt vyjadieno vS§im,
co zadkaznikovi usnadiiuje nakup, jako napi. moznost nakupovat na internetu 24 hodin
denn¢, moznost objednani odkudkoli, snadné ziskani produktu, informaci o ném atd.
Komunikace, stejn¢ jako u koncepce 4P, oznacuje proces piedavani informaci, v ptipadé
koncepce 4C z pohledu zakaznika. Zakaznici maji moznost s internetovym obchodem
komunikovat prostfednictvim webovych stranek, call center, e-mailii, online chati,
ruznych internetovych nastroji pro komunikaci (Skype, WhatsApp), blogt, socidlnich siti

atd. (Brynjolfsson, McAfee, 2014; Blazkova 2005)

3.2.2 Komunikaéni mix na internetu

Cile komunika¢niho mixu na internetu jsou stejné jako u marketingu mimo internet.
Podle Janoucha (2010, 2011) ve sméru k zdkaznikovi formuluje komunikac¢ni mix 4
zakladni cile — informovat, ovlivilovat, pfimét k akci, udrzovat vztah. Cile druhym
smérem, od zadkaznika k internetovému obchodu, shrnuje Janouch (2010) do tfi okruht:
Informace vztahujici se k ndkupu (leads), informace o pozadavcich, potfebach, spokojenost

apod. a informace o zdkaznikovi samotném. (Marketing na internetu, s. 23, 2015)

SEO bude vzhledem ke svému zékladnimu pfistupu (vyhleddvéani) zastfeSovat
vSechny vyse uvedené komponenty marketingového mixu. E-mailing sice v grafu zastava
pozici v pfimém marketingu, kam bezpochyby patii, ale pokud nejsou e-maily zakaznikim
nebo navstévnikiim webu nijak individualizovany, jedna se o reklamu. Ostatni komponenty

jsou rozdéleny v tabulce €. 3. (Eger, Petrtyl, 2015)
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Reklama Podpora Osobni Public Piimy Udalosti
prodeje prodej relations marketing
Plosna Pobidky Vyuziti Aktuality na e- | E-mailing Online
reklama k nakupu Skype shopu udalosti
VOIP
PPC Vérnostni Webové Clanky na | telefonovani | Webové
reklama klientské seminafte zpravodajskych seminare
programy serverch Newslettery
Remarketing
Partnerské Tiskové zpravy | Online chat
programy
Kontextova Viralni SMS, MMS
reklama Vyhledavace marketing
produktt
Zapisy do Firemni
katalog YouTube kanal
Ptednostni Advergaming
vypisy
RTB

Tabulka 3 - Komunikaéni mix na internetu

(Eger, Petrtyl, 2015)

3.3 Vyhledavani na internetu

Ceska republika patii mezi tii zemé na svét&, ve kterych funguje domaci vyhledavaci
doména, ktera je schopna konkurovat americkému Googlu. V Ciné je to vyhledavac Baidu,
vV Rusku Yandex, u nas Seznam, ktery byl dokonce donedavna vyhleddvaci jednickou.
Diivodem nahrazeni Seznamu Googlem na prvni pozici v Ceské republice (doslo k nému
v listopadu 2014) bylo pravdépodobné zdokonalovani algoritmi Googlu, na které Seznam
nedokazal zareagovat. Rozdil v pfesnosti a kvalité vyhledavani se tim zacal zvétSovat a

uzivatelé se zacali postupné presouvat na stranky Googlu. Podil jednotlivych vyhledavaci

v CR na konci roku 2015 a za¢atku roku 2016 zobrazuje graf ¢. 1.
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Graf 1 - Vyuziti vyhledavadi v CR
(Toplist, 2016)

3.3.1 Typy vyhledavani

,Moznost vyhledavani na internetu je dnes jiz samoziejmosti, coz potvrzuje fakt, ze
praimérny uZivatel internetu v CR stravi nejvice Gasu v on-line prostfedi pravé
vyhledavanim informaci (viz udaje NetMonitoru z ledna 2012). Informace mohou byt
hledany nejen v textu, ale i v obrazcich, videich, mapach atp. Na internetu Ize nalézt
spoustu informaci, které se kazdym dnem rozsituji. Je tedy dilezité védét, jak mezi nimi co
nejsnaze a nejrychleji najit to, co vyhledavajiciho zajima. Pfi1 hledani specifické informace
se zadava do vyhledavace vice slov, ktera mohou byt postupné dopliiovéna o slova dalsi a
tim 1épe definovat konkrétni oblast, jez vyhledavajiciho zajima. Vyhleddava¢i mohou byt
dokonce kladeny i celé otazky. Velkym pomocnikem pifi vyhledavani jsou moznosti
pokrocilého vyhleddvani — pouziti tzv. operatorti. Jsou-li vlozena napt. hledana slova do

(1313

uvozovek (“““), vysledné stranky budou obsahovat v§echna uvedena slova v zadaném tvaru

1 potadi té€sné u sebe. Jako frdzi miZete zadat i jedno slovo, které se vyhledd pouze v
zadaném tvaru.” (jaknainternet.cz, 2014)

Univerzalni vyhledavani

Univerzalni vyhledavani (oznacovéno také jako smiSené vyhledavani, z piekladu

anglickych slov blended searching) je vyhledavani dotazu v obsahu webovych stranek,
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obrazku, videi, zprav, a dalSich sekci soucasné. Na jedné strance strance je pak zobrazen
vysledny obsah. Pro kazdy dotaz je zobrazena rozdilnd stranka, jak svym obsahem, tak
také rozlozenim sekci. Kromé odkazii na webové stranky, odkazujicich na zadany dotaz, se

ve vysledcich mohou zobrazit také odkazy na soubory typu DOC, PDF, PPT, XLS atd.

Vyhleddva¢ Google zatadil mezi poslednimi vylepSenimi sluzby univerzalniho
vyhledavani socialni média, mapy a také tzv. osobni obsah. Moznost nabidnuti osobniho
obsahu je provazana s ostatnimi sluzbami Google, ze kterych vyhledavac ziskava potiebné
informace o uZzivateli, napi. Gmail nebo Google Kalendat. Planovana navstéva kulturnich
nebo sportovnich akci, se potom ve vysledcich mize zobrazit, spolu S polohou zafizeni.
Vyhledava¢ Seznam nabizi v ramci univerzalniho vyhledavani odkazy na sluzbu Zbozi.cz
nebo na katalog Firmy.cz. Univerzalni vyhledavani podnécuje marketéry internetovych
obchodl k budovéani nejen kvalitniho obsahu webu, ale také prvkt zadanych uzivateli a
vyhledavaci v ramci tohoto typu vyhledavani (socialni média, YouTube kanal, aktuality
apod.). Vyhleddvace nabizeji rizné moznosti filtrovani vysledkli a nastaveni parametri.
Vysledky vyhledavani 1ze omezit napt. pouze na obrazky, mapy, videa, ptekladac, zbozi,

zpravy, u vyhledavace Seznam navic na katalog Firmy a sluzbu Zbozi. (Janouch, 2014)
Lokalni vyhledavani

Lokalni vyhledavani slouzi uzivatelim k ziskani informaci o hledanych dotazech na
zakladé¢ aktudlni (pomoci GPS v mobilnim zatizeni), nebo zadané polohy. Pomoci Google
Maps nebo Mapy.cz poté vyhledavac rovnou zobrazi polohu hledaného objektu a nejblizsi
cestu K cili. Lokalni vyhledavani ma také negativni vlastnosti v podob¢ pfilisné lokalizace,
i kdyz si to uzivatel zrovna nezada, nebo naopak nedostate¢né lokalizace, pokud ma e-shop
omezené pole plsobnosti, ale vzhledem k optimalizaci webovych stranek se zobrazuji

vysledky 1 mimo oblast piisobnosti. Google udava jako zohledfiované faktory pfi lokalnim

vyhledéavani tyto:
1. nérodni koncovka pouzitd u vyhledavace (google.cz, google.sk)
2. pouziti slov charakterizujici mista
3. historie vyhledavani, pouzivani geografickych slov v dotazech
4. |P adresa

23



Vyse uvedené faktory znamenaji slozitosti ve vyhledavani, napt. pfi prodeji produktii
V zahrani¢i. Ovlivnit vyhledavani lze zvolenim vhodné domény, nebo vytvorenim
subadresare, kde budou umistény stranky v daném jazyce, a nésledném zafazenim do

vyhledavani dané zem¢ pomoci Google Webmaster Tool. (Janouch, 2014)

Sémantické vyhledavani

Sémantické vyhledavani, nazyvané také jako znalostni vyhledavani, upfednostituje
ve vysledcich vyhledavani kvalitu obsahu, je vhodné pro védecké nebo odborné
vyhledavani. Vyhledavace v tomto pifipadé nezohlediuji pouze tzv. popularitu stranky,
kterou predstavuji pocet a kvalita odkazt, ale jizZ zminény obsah (muze se vSak jednat o
kombinaci obou faktoril). Stranky ve vysledcich sémantického vyhleddvani nemusi nutné
obsahovat vyhleddavany dotaz. Pokud obsah stranky piisobi na vyhledava¢ relevantng,
mohou byt nalezeny stranky obsahujici synonyma vyhledavaného dotazu, nebo odpovédi

na otazku, polozenou v dotazu.

Mezi vyhledavade pracujici na principu sémantického vyhledavani patii Evi.com,
WolframAlpha.com, apod. I svétova jednicka mezi vyhledavacéi, Google.com, vyuziva
nékteré z technologii typickych pro tento typ vyhledavani. ,,K tomu pfispiva také to, ze
Google ma v indexu velké mnozstvi knih, z nichz mlZe Cerpat informace a ucit se, jak
vypada ptirozeny obsah. Pravé text literarnich dé€l obsahuje zasadni faktory pro identifikaci
jazyka, protoZe neobsahuje zadna reklamni sdé€leni nebo oborovou hantyrku.“ (Janouch,

2014)

3.4 Optimalizace pro vyhledavace

,»Optimalizace stranek ani optimalizace pro vyhleddvace v uz§im slova smyslu neni
technicka disciplina. Jde pfedev$im o obsah a tim o tvirci ¢innost. Je to také kontinuélni a
dlouhodoby proces. Jednak proto, ze i konkurence své stranky optimalizuje a potfeba
udrzet se na prednich mistech vede k nutnosti zmén, a také proto, Ze se méni algoritmus
vyhledavact a tim i zptsob hodnoceni webovych stranek (dfive pouzivané vahy faktor
jsou do jisté miry nahrazovany rozhodovacimi stromy). Vyplati se délat véci poctivé od

samého zacatku a potfeba zmén pak neni tak Castd. Cely proces je nutné monitorovat,
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analyzovat a zlepSovat. A nespéchat. Prehnana ocekavani mohou zpusobit zklamani,

protoze zmény se musi nejprve projevit, coz miize trvat tydny, ale i mésice.

Diive pouzivané faktory s jejich vahou v podstaté ztratily vyznam. Do poptedi se
dostavaji pojmy jako kvalita, divéryhodnost, angazovanost. Vyhledavace pouzivaji nové
technologie a umi mnohem Iépe nez dfive vyhodnotit pfinos pro uZzivatele.” (Janouch,

2014)

Faktory ovliviiujici Google Algorythm podle MOZ.com
Odkazy na urovni domény I £ 22
Odkazy na urovni stranky I 819
Kli¢ova slova na urovni stranky a obsahové rysy I 7 87
Metrika obsahu nevychazejici z klicovych slov natrovni stranky IIIIEEE—————— 57
Data o angazovanosti stranky ve vyhledavani a. . I 5 55
Metrika znacky na urovni domény NN 588
Kli¢ovaslova naurovni domény I 197
Metrika obsahu nevychazejici z Ki¢ovych slov naurovni domény I | 00
Metrika piisobeni na socidnich sitich na urovni domény NN 5 02

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Graf 2 - Faktory ovliviiujici Google Algorythm
(MOZ, 2015)

Linkbuilding

Dtlezitymi komponenty algoritmu vyhledavaci jsou zp&tnovazebné odkazy, které
zakazniky odkazuji na stanky internetového obchodu. Mimo vyhleddvace slouzi odkazy
také jako zdroje navstévnosti internetového obchodu a poméhaji zvysSovat povédomi o jeho
znacce. Jejich vytvareni a ziskavani se oznacuje jako linkbuilding (z angliétiny piekladano
jako budovani odkazl). Kromé& zpétnovazebnych odkazli (externich) je v ramci SEO
dilezité zohlediiovat také odkazy interni a odchozi. Interni odkazy slouzi k pfesmérovani

v ramci vlastniho webu, odchozi odkazy poté odkazuji z vlastniho webu na cizi.

Jednim z faktorG pro ziskani kvalitnich externich odkazli je tematickd relevance
webu odkazujiciho a internetového obchodu, na ktery je odkazovano. Vyhledavace totiz
pravdépodobnost zainteresovanosti uZivatell tematicky nepifibuzného odkazu na
navstivenych strankach povazuji za zanedbatelnou, 1 kdyz tomu tak v praxi byti nemusi.

S umisténim odkazi souvisi také zdjem o kvalitu odkazujiciho webu. ,Kvalita stranky,
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kterda na vas odkazuje, je dimenze, kterd neni vyjadfitelnd ¢iselnou hodnotou, ackoliv
muzete sledovat n€které metriky nabizené sluzbami na internetu jako orientacni pomticku

— naptiklad Domain Authority od MOZ.com®.

Kvalita stranky je souhrn mnoha faktori, které mohou byt stanoveny jak
subjektivnim vnimanim stranek jednotlivymi uZzivateli internetu, tak faktory, které
doporucuji samotné vyhledavace, nebo které naopak nedoporucuji, ¢i dokonce zakazuji.
Kvalitu stranky pozitivné ovliviiuje, pokud je napf. indexovéna vyhledavaci, casto
aktualizovana, uzivatelé sdileji jeji obsah, neobsahuje stranka pfili§ mnoho reklam,

neobsahuje spam atd.

Negativné ovlivituje kvalitu webu, pokud se napf. na strankach objevuje duplicitni
obsah, web odkazuje na stranky, které nejsou vyhledavaci oblibené, obsahuje prvky, jako
jsou skryty text ¢&i skryté odkazy atd. Pti ziskavani odkazi je Casto nutné délat
kompromisy, nebo dokonce neni viibec mozné odkaz ovlivnit. Mezi néstroje, které mohou
usnadnit préci pii ziskdvani odkazi, patii odkazové indexy (napi. Ahrefs.com — placeny
nastroj, backlink.com — nastroj zdarma), monitoring zminek o vybranych frazich (napf.
mention.com — placeny nastroj, Google alerts — nastroj zdarma) nebo rizna rozsifeni

prohlizect. (Dvotak, 2014)

Aktivni proces ziskavani odkaz

Aktivnich zpisobu ziskavani odkazti je mnoho. Vzhledem k negativnimu postoji
vyhledavact k masovym aktivitdm v oblasti odkazi obecné plati, ze ¢im je t&z8i ziskat
odkaz na cizim webu, tim bude pro vyhledava¢ hodnotnéjsi. Naopak, ¢im snadnéjsi je
ziskani odkazu, tim vice webovych stranek miiZze ziskat odkaz a tim mensi pfinos miize
poté byt od odkazu ocekavan. V minulosti patfily mezi oblibené zplsoby aktivniho
ziskavani odkazl napt. zafazovani odkazl do katalogl (jsou vSak uzce oboroveé zaméiené a
tyto odkazy mohou zajistit pouze vyss$i navstévnost, efekt vramci SEO muze byt jen
minimalni) nebo odkazy v pati¢kach, tato praktika je vSak v rozporu se stanovenymi
pravidly Google, a tudiz by neméla byt vyuzivana (mnoho webt jich dodnes vyuziva).

Dnes se vyuzivaji metody napf. v podobé komunikace s potenciondlnimi zakazniky
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prostiednictvim diskusi, kde mohou byt navstévnici pfesmérovani na pozadovany e-shop,
vytvafenim vlastniho blogu s ptsobivym obsahem a odkazovanim na tento e-shop, nebo
guest bloggingem, kdy za sviij autorsky obsah ziska internetovy obchod odkazy. (Dvorak,
2014)

Pasivni proces ziskavani odkazu

U pasivniho procesu ziskavani odkazii nelze predem vypocitat kolik odkazi bude
ziskano, nebo napldnovat, jak budou vytvotené odkazy vypadat. Principem pasivniho
procesu ziskavani odkazii je zisk piirozenych odkazli za pomoci samotnych uZivatell
sdilejicich odkazy internetového obchodu. Typickym ptikladem je rozhovor se znamou
osobnosti z prostredi, které zajima cilové zakazniky internetového obchodu. V idealnim
ptipadé sdili odkaz i ona znama osobnost na mistech, kde se na internetu prezentuje
(webové stranky, socidlni sité¢ apod.) a prostor pro zisk odkazl se jesté rozsiii. VSeobecné
oblibené a sdilené mezi lidmi jsou poté kontroverze (nepoSkozujici znacku), nad¢asové a

poucné obsahy nebo ptipadové studie plné zajimavych dat. (Dvoiak, 2014)
On-page / off-page faktory SEO

On-page faktory se od off-page faktort 1isi umisténim na internetu. On-page jsou
interni faktory (vyskytujici se na dané strance), které maji dopad na umisténi stranky ve
vysledcich vyhledavani, off-page jsou externi faktory (vyskytujici se mimo danou stranku)

ovlivitujici umisténi stranky ve vysledcich vyhledavani.

Mezi nejpodstatnéjsi on-page faktory v ramci SEO patfi:
e Titulek stranky
e Popisek stranky
e URL adresa
e Nadpis H1
e Text stranky
e Obrazky

e Historie a aktualnost webu
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e Struktura webu
e Kvalita kodu stranky
e Webové prizpisobeni mobilnim zafizenim

(Enge, 2012)

Nedilnou soucast uspésné on-page optimalizace tvoii také bohaty obsah, aktudlnost
a uzitecnost informaci. Vystizeni témat zrtznych uhli pohledu, moznost interakce
zékazniktim (diskuze), videa k tématu a zajimavy obsah vytvati dobry zéklad pro pozitivni

hodnoceni stranky vyhledavacem.

Off-page faktory mohou uzce souviset son-page faktory. V pfipadé zaujeti
zdkaznika on-page tvorbou (zajimavy obsah, diskuse atd.) mlze zékaznik reagovat
vytvotfenim off-page faktoru pro optimalizovanou stranku formou zminky nebo umisténim
hypertextového odkazu. Odkazy mohou byt umistény v diskuznich férech, na rtznych
webech ¢i na socidlnich strankach. Proces ziskavani odkazli se oznacuje anglickym

vyrazem linkbuilding (viz. kapitola 3.4). (Prochazka, 2012)
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3.5 Reklama na internetu

Reklama je jednim ze zplsobl marketingové komunikace. Je to placeny néstroj ke

zviditelnéni a propagaci produktl, znacek, firem, mySlenek atd. Reklama na internetu patii

K nejvyuzivangj$im nastrojim marketingové komunikace a vydaje inzerentl do reklamy na

internetu jsou rok od roku vyssi.

®
|

Miliardy K¢

H
|

@

2016
(odhad)

Graf 3 - Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v CR
(SPIR, 2015)

Podle Sdruzeni pro internetovy rozvoj je internetovy reklamni trh nejlépe rozdélitelny do

nasledujicich forem:

Display — ptedevsim bannerova reklama

Search — reklama ve vyhledavacich, PPC

Obsahové sit¢ — reklama zobrazovana v sitich poskytovateld, mlize mit formu
textové reklamy, bannerové reklamy, PPC i CPM

Videoreklama — reklamy v piehravacich, spoty pted, v priabéhu ¢i po piehrani videi
na internetu apod.

Katalogy, fadkova inzerce — inzeraty v databazich produktt

RTB — pomérné novy a jeden z nejrychleji rostoucich segmentt reklamy, zejména
bannerové. Je charakteristicky zplsobem nakupu medialniho prostoru, ktery
probihd na zadkladé aukce v redlném case. Pouziva se pokrocilého cileni, aby

reklama byla zobrazovana co nejrelevantnéjsimu publiku
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e Mobilni reklama — zobrazovana pii prohlizeni webu z mobilniho zafizeni a reklama
cilena na mobilni zafizeni (vyhledavéni, obsahové sit¢)

e PR ¢lanky — ¢lanky umistované na web za poplatek

| @

Miliardy K¢

(5
(o-)
.--22.@.

Display Search* Obsahové Videoreklama Katalogy RTB* Mobilni display PR £lanky
site* a Fadk. inzerce

Graf 4 - Podil jednotlivych forem internetové reklamy v roce 2015

(SPIR, 2015)

V porovnani s ostatnimi mediatypy rostou vydaje do internetové reklamy
nejkonstantnéji. V poslednich tfech letech jsou na vzestupu kromé tiskové reklamy vydaje
do vSech zobrazenych mediatypi. Nejlépe I1ze vycist vyvoj vydaji do jednotlivych médii
z nasledujiciho grafu.

[ 2000 ] 2010 [l 2011 [ 2012 | 2013 2014 [ 2015

35 —

Miliardy K&

L
H".—.—

Internet Radio

™

Graf 5 - Vykon jednotlivych forem internetové reklamy
(SPIR, 2015)
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PPC reklama ve vyhledavacich

,»LToto reklamni médium pracuje na néasledujicim principu:

1.

Reklama (nejcastéji textovd) se zobrazuje ve vyhledavaci nad vysledky tzv.
piirozeného (tj. primarné neplaceného) vyhledavani, vedle nich nebo pod nimi.
Vyhledavacem se rozumi napt. Seznam nebo Google.

Inzeraty se zobrazi poté, co uzivatel internetu do vyhledavace zada text, ktery spusti
reklamu.

Za zobrazeni inzeratu se neplati. Naklady vznikaji az po kliknuti na dany inzerat.
Odtud nazev PPC, tj. pay-per-click.

PPC reklama ve vyhledavacich se vytvafi a nastavuje v rozhranich, kterd jsou
dostupna pies internetovy prohlize¢ nebo rizné aplikace. Hlavnimi systémy jsou u
nas Sklik (provozuje Seznam) a Adwords (provozuje Google).

Pro realizaci pottebujeme vytvofeni uU¢tu pro spravu PPC reklamy ve
vyhledavacich, pfitom tvorba kampani, pouziti riznych nastroji pro navrhy
klicovych slov, tvorbu reklamnich sestav atd. je zdarma. Kampan si mize vytvofit
uplné¢ kazdy a nemusi utratit ani korunu.

Pouziva se naptiklad elektronickd penézenka spojend s uctem, do které se nahraji
penize (nejjednodussi zplsob platby, kromé& né&j vSak existuji i dalsi). Penézni
prostiedky postupné ubyvaji podle toho, jak na reklamu uzivatel¢ klikaji. Lze

nastavovat denni rozpocty, celkovy rozpocet, maximalni cenu za proklik apod.

(Marketing na internetu, s. 60, 2015)

,PPC reklama se zobrazi ve chvili, kdy uzivatel zad4d do vyhledavace vyhledavaci

dotaz (klicové slovo), na néjZ inzerent ve stejny okamzik cili svoji reklamu. Pti kaZzdém

vyhleddvacim dotazu probéhne na pozadi soutézni aukce, kdy se jednotlivy inzerenti

“poperou” o pozice svych reklam na konkrétni vyhledavaci dotaz uzivatele dle cenovych

nabidek, s kterymi vstupuji do aukce. Cilem nastaveni ppc reklamy je nalézt idedlni

mnozinu kli¢ovych slov, na které se ma reklama zobrazit a také idedlni pomér cena

kampané/vykon kampan€. Oba cile je nutné zasadit do kontextu obchodnich a

marketingovych strategii inzerenta.*

(Svét PPC, 2014)
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Google AdWords

Google AdWords je reklamni PPC systém spolecnosti Google, ktery funguje na
principu zobrazovani reklamnich vysledkii na vyhleddvana slova a jejich kombinace.

Vybér ze zacCastnénych stranek v “soutézi® o umisténi, pii vyhledavani dan¢ho slova nebo

kombinace slov, probiha prostfednictvim aukce.

GO gle prodej chilli ——

Vse Obrazky Nakupy Mapy Videa Vice Nastaveni Nastroje

Priblizny pocet vysledkd: 192 000 (0,47 s)

Vysledky v Nakupech Google pro: prodej chilli Sponzorovano
EXTRAKT SMRTI i

_>
CHILLI Chilli omacka  Chilliomacka  Chilli omacka  Grow it! - Chilli  Global Food
BALICEK Piélito 100 ml Sriracha hot Sambal Oelek  papricky Trading
399,00 K& 89,00 K¢ 118,00 K& 139,00 K¢ 399,00 K& 39,00 K¢

eshop.thechill... Chefshop.cz Chefshop.cz Chefshop.cz Bestdarky.cz Honest Market

Sazenice chilli papri¢ek - Zainame prodavat 10.4.2017

TR www.seminka-chilli.cz/sazenice-chilli ¥ 776 283 726

Hodnoceni 4,9 %% %% % pro seminka-chilli.cz

Vitalni, péstované profesionaly. Aktivujte si hlidani dostupnosti. Pfes 30 odrid

99 % hodnoceni na Heurece - Doprava od 699 K¢ zdarma - Viyrobce omacek Mucito - VSe skladem

Prodej nejlepsiho chilli - Skladem za skvélé ceny - thechillidoctor.cz
GETE eshop.thechillidoctor.cz/prodej-chilli ¥

VyzkouSejte to nejlepsi chilli z celého svétal SuSené papricky, vlocky, mashe

Rychlé dodani - Jinde nesezenete - Ve skladem

Chilli vlogky a granule - Susené papricky - Chilli magazin - Chilli v prasku - Tekuté mash - Mulato

Obrazek 1 - PPC reklama ve vyhledavaci Google
(vlastni zpracovani)

Aukce o umisténi zohlediiuje maximalni cenu za proklik a skore kvality (které se
skladd ze zkuSenosti zdkaznik a relevance klicového slova, reklamy a URL adresy).
Vynésobenim obou hodnot ziskd systém AdWords Ad Rank (hodnoceni reklamy) pro
umisténi jednotlivych reklam nad nebo pod piirozené vysledky vyhledavani. Jednoduse
zobrazuje nasledujici princip obrazek ¢. 2. Cena za zobrazeni (CPC — cost per click) se
poté stanovi jako podil Ad Ranku stranky o pozici nize a skorem kvality dané stranky +

0,01 USD. (WordStream, 2016)
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Advertiser I

Advertiser II

Advertiser III

Advertiser IV

Obrazek 2 - Princip aukce PPC reklamy

Sklik

,»Sklik je ¢esky PPC systém provozovany spolecnosti Seznam.cz, ktery umoziuje
zobrazovéani reklamy ve vyhleddvani na Seznam.cz a na nejnavstévovangjSich webech
¢eského internetu. Reklamou Sklik tak maji nabizejici firmy moznost oslovit velkou ¢ast

svych potencialnich zdkaznik.

Sluzby a stranky, na kterych se reklama Sklik zobrazuje, se tadi podle zptsobu
vybéru inzerat do Vyhledavaci sité, kde se inzeraty zobrazuji na zaklad¢ dotazu uzivatele,

a Obsahové sité, kde se reklama zobrazuje v kontextu s obsahem stranky.

Reklamu Sklik je mozné hradit dvéma zpusoby, které zavisi na zvolené reklamni
siti. Prvnim ze zpuasobi je platba za proklik, druhym pak platba za 1000 zobrazeni. Denni
utratu je mozné kontrolovat nastavenim denniho rozpoétu kampané, takze inzerent
nezaplati vice, nez si mize dovolit. Libovolné mize ménit i cenu, kterou je ochoten

zaplatit za proklik nebo zobrazeni svého inzeratu.
Inzeraty se fadi na principu aukce, posouzeni miry prokliku, relevance reklamy a

dalSich faktor. Ve vysledku se miZe reklama pfi niZsi cené za proklik zobrazovat na lepsi

pozici nez konkuren¢ni inzeraty. Pozice inzeratu mize ovlivnit pocet oslovenych uzivatell
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1 uspésnost PPC reklamy. K fazeni inzeratd se pouziva tzv. QS (skore kvality) a uzivatelem
zadana max. CPC. QS je hodnota, kterd se vypocita na zakladé relevance inzerat k dotazu
a zpétné vazby (Uspesnosti) inzeratl v predeSlych aukcich. Skére kvality a relevance je

hodnota siln€ zavisla na dotazu.

Vyhodou reklamy Sklik je také ptfesné cileni, kdy inzerent muize poutavym
inzeratem a vhodnou volbou klicovych slov oslovit uzivatele podle toho, co zrovna hleda
nebo o co se zajima. Zptesnit zacileni vasi reklamy na potencionalni zakazniky ma inzerent

moznost také prostfednictvim riznych typu cileni.” (Sklik, 2016)

Internet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy Zbozi Slovnik

SEZNA-M.CZ. prodej chilli L Vyhledat )  Pokrogilé hledéni »

Vse Cesky

Chilli z celého svéta

susené, prasek, vlocky.tekuty mash. Ve skladem za skvélé ceny!
eshop.thechillidoctor.cz

+ Ukazat na mapé: Homicka 2511/10a, Usti nad Labem

ChilliD3%tor 0 o

Chilli papricky - seminka
Vyberte si na3e seminka chilli. Chilli je nejen pro zdravi!

chilli-semena.cz

+| Ukazat na mapé: Chelcického 308, Moravské Budéjovice

Chilli
E-shop se seminky, pres 2000 druhd Skladem - rychlé odeslani

semena.cz/velmi

E E + Ukazat na mapé: Pod Skolou 1262/8, Praha

Obrazek 3 - PPC reklama ve vyhledavaci Seznam
(vlastni zpracovani)
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4 Vlastni prace

Navrh na vytvoteni pravé PPC reklamy vzesSel ze situace spolecnosti, ktera vyuziva
mnoha reklamnich nastroji, at’ uz v ramci vyhledavacl, nebo mimo né¢ a mé v planu
roz§ifovat povédomi o znaCce a objem trzeb. Spole¢nost The Chillidoctor poskytla
autorovi prace volné pole plisobnosti v tvorbé reklamnich inzeratt hlavnich reklamnich
sestav a vybéru klicovych slov, proto bylo této moznosti vyuzito a vlastni prace v ramci
této bakalaiské prace byla zpracovana pravé na téma tvorby PPC reklamy pro

zoptimalizovani reklamniho vyuziti ve vyhledavacich.

4.1 Internetovy obchod eshop.TheChilliDoctor.cz

Internetovy obchod www.eshop.thechillidoctor.cz je importérem a distributorem a
zaroven také zpracovatelem chilli papricek, suSeného a tekutého chilli (chilli mash).
Provozovatelem e-shopu je spole¢nost The Chillidoctor, s. r. 0., internetovy obchod byl
podle slov jednatele spole¢nosti spustén pred necelymi dvéma roky a stale expanduje.
Vsechny nabizené chilli produkty jsou zakaznikiim e-shopu k dispozici skladem v CR.
Skladovani podléhd pfisnym kvalitativnim pozadavkiim, at’ uz v misté velkoskladu ve
Velké Britanii (BRC = Britské Maloobchodni Koncorsium, Valid It) prostfednictvim
UKAS (akreditovana laboratoi ve Velké Britanii), nebo ve skladu v CR (testovani ClI,

viskozity, vlhkosti a Bostwick testovani).

4.2 Vytvoreni PPC kampané ve vyhledavacich

Rozhodnuti vytvofeni PPC kampané ve vyhledavacich souvisi se zdjmem spolecnosti
rist na ¢eském trhu pfi nariistu piijatétho mnoZzstvi objednavek (zvyseni zisku spolecnosti),
navstévnosti stranek a povédomi o znacce (viz piiloha 1). Pfed vytvofenim PPC kampané
web eshop.thechillidoctor.cz vyuzival k reklamé a podpofe prodeje slevové portaly,
affiliate marketing, marketing socidlnich siti, remarketing, emailing a vybudované misto
mezi pfirozenymi vysledky ve vyhledavacich diky dlouhodobému budovani SEO. PPC
reklama ve vyhleddvacich byla zvolena ke spusténi také diky moznosti flexibilniho
pozastavovani a upravovani reklam, rychlym vysledkiim a dostupnosti vysledki (diky

systtmim AdWords a Sklik). Hlavnimi konkurenty na trhu mezi prodejci chilli
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prostiednictvim internetového obchodu obchodu jsou webové stranky www.seminka-
chilli.cz a www.chilli-plody.cz, oba e-shopy jiz PPC reklamu ve vyhledavacich vyuzivaly

pred zaCatkem kampané¢ na webu eshop.thechillidoctor.cz.

Spusténi PPC reklamy ve vyhledavacich www.seznam.cz a www.google.com
(vzhledem k dominantnimu postaveni vyhledavact v Ceské republice viz graf &. 1 byly
zvoleny pouze dva vyhleddvace) bylo naplanovano na 1. 11. 2016 a v ramci této
bakalarské prace byl kone¢ny termin sledovani stanoven na 12. 2. 2017. PPC reklama ve
vyhledavacich by méla fungovat. Spole¢nost The Chillidoctor necili nijak vyrazné svoje
reklamni kampané na zadné specidlni segmenty trhu. Zaprvé, protoze je specifikace
skupiny s nejvétsi zalibou v jezeni chilli papricek pomérné obtizny tikol a také proto, Ze na
webu nakupuje ptiblizné stejnd v€kova struktura jako v celém internetovém prostiedi

v CR. (viz graf &. 6)

Vékova struktura nakupujicich pres internet v
CR - 2014 / eshop.thechillidoctor.cz rok 2016

40
30 -

OV poslednich 12 mésicich

20 -
m m M Alespon jednou v
10 . .
| I | I_i:L minulosti
0 - T T T T T

O eshop.thechillidoctor.cz
16-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ leden-listopad 2016

% z celku

Vék

Graf 6 - Vékova struktura nakupujicich p¥es internet v CR v porovnani s eshop.thechillidoctor.cz
(CSU, 2014 / vlastni zpracovani spole¢nosti)

4.2.1 Vzhled reklamni kampané

Obecné plati, ze PPC reklama ve vyhledavacich se sklada z nadpisu reklamy, textu
inzeratu, viditelné adresy, muze také obsahovat rozsifujici popisky, dalsich rozsifeni (jako
jsou telefonni c¢islo, adresa atd.) a odkazy na podstranky. Vzhledem k $ifi spektra

oslovenych zakaznikd a konkrétnosti klicovych slov jsou do vyhledavact vytvotreny rizné
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podoby inzerati piifazenych K jednotlivym reklamnim sestavam. Zohlednénymi faktory

pro vSechny reklamni sestavy byly autorem prace zvoleny:

e forma zpracovani: vyhleddvani papricek ve vSech forméch, susené papricky,
vlocky, prasek, tekuty mash

e pestrost nabidky: chilli ze vSech koutli svéta, osloveni vSech vyhledavajicich
nebo podle specifikace vyhledavajicich

e kvalita nabizenych produkt

e pozadavky zdkaznikil utratit za pozadované mnozstvi co nejmensi finanéni

¢astku a rychla dostupnost produktt (spole¢né pro vSechny).

Reklamni sestavy budou vytvofeny odlisné v obou vyhledavacich kvili
povolenému rozsahu (AdWords umoziuje dva nadpisy o délce 30 znakl a hlavni text o

délce 80 znakd, Sklik jeden nadpis o 25 znacich a dva hlavni texty o délce 35 znaki).

Nejobecnéjsi a nejméné konkrétni reklamni sestavou byla autorem prace vytvorena
sestava snazvem chilli vSeobecné. Inzeraty by tedy mély zminovat vSechny formy
zpracovani, Sirokou nabidku z celého svéta, kvalitu, kterou produkty disponuji, nizkou
cenu a dostupnost produktti. Klic¢ovymi slovy pouZitymi pro sestavu byla zvolena piesna

shoda slova [chilli] a volna shoda slova chilli.

AdWords Chilli vSeobecné inzerat 1 Chilli vSeobecné inzerat 2
Nadpis reklamy Kvalitni chilli z celého svéta | Chilli z celého svéta
Skladem za super ceny
Rozsitujici popisky | Hodnoceni zakazniki (4,9/5) | Hodnoceni zékazniki (4,9/5)
Vse skladem Vse skladem
Jinde nesezenete Jinde nesezenete
Rychlé dodani atd. Rychlé dodani atd.
Text inzeratu Susené¢ papricky, prasek, Susené, prasek, vlocky, tekuty mash
vlocky nebo tekuty mash Vse skladem za skv¢lé ceny!
Troufnes si na to nejpaliveéjsi?
Viditelna adresa Eshop.thechillidoctor.cz www.eshop.thechillidoctor.cz
Dalsi rozsifeni Telefon 773 612 727 Telefon 773 612 727

Tabulka 4 - Podoba inzerati chilli v§eobecné v AdWords
(vlastni zpracovani)
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Sklik Chilli vSeobecné inzerat
Nadpis Chilli z celého svéta

reklamy
Text inzeratu | suSené, prasek, vlocky,tekuty
mash. Vse skladem za skv¢lé
ceny!

Viditelna eshop.thechillidoctor.cz
adresa
Dalsi rozsiteni | Ukézat na mapé: Hornicka
2511/10a, Usti nad Labem
Tabulka 5 - Podoba inzerati chilli v§eobecné v Skliku

(vlastni zpracovani)

Pro inzerat ve vyhledavacdi seznam.cz byl autem prace umyslné vytvofen pouze
jeden inzerat v hlavni reklamni sestavé chilli vS§eobecné. Divodem je zkoumani, zda je
schopny inzerat dosdhnout na vysledky alesponl jednoho z inzerati v AdWords pii

snizujicim se vyuzivani vyhledavace seznam.cz oproti google.cz. (viz graf ¢ 1)

Kazdy inzerat v obou systémech a ve vSech sestavach vidy jesté obsahuje 3-5

odkazi na podstranky, které jsou generovany vyhledavacem.

Reklamni sestava s ndzvem chilli papricky je poté soustfedéna na vlastnosti
papricek, jako je palivost. Nabizené produkty byly vypisovany konkrétné¢ podle nézvii a
tyto informace jsou zobrazovany v hlavnim textu nebo v nadpisu inzeratu. Zminky o
kvalité, dostupnosti a rychlosti dodani jsou v ptipad¢ nezahrnuti do nadpisu nebo hlavniho
textu zobrazeny mezi rozsifujicimi popisky. Kli¢ovymi slovy pro sestavu chilli papricky
byly zvolené rizné transformace téchto dvou slov: modifikovand volna shoda +chilli
+papricky, +¢ili +papricky, frazova shoda chilli papricky a ptesné shody [palivé papricky],
[chilli papricky], [palive papricky], [nejpalivejsi papricka], [nejpalivéjsi chilli papricky],
[chilli papricka], [chilli papricky prodej], [nejpalivéjsi chilli papriCky na svété], [prodej

chilli papricek], [chilli papriky]. Inzeraty vytvoiené autorem prace zobrazuji tabulky 6 a 7.
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AdWords Chilli papricky inzerat 1 | Adwords Chilli papricky inzerat 2

Nadpis Chilli papric¢ky - S palivosti az 2 Susené chilli papricky skladem - Ty

reklamy 500 000 SHU - thechillidoctor.cz | nejpalivéjsi z celého svéta

Rozsitujici Hodnoceni zakaznikt (4,9/5) Hodnoceni zakaznikt (4,9/5)

popisky Vse skladem Ve skladem

Jinde nesezenete Jinde nesezenete
Rychlé dodani atd. Rychlé dodani atd.

Text inzeratu | Kupte chilli, co ma grady! Habanero, Jolokia, Birds Eye,
Scorpion a dalsi.Troufni si na tu
nejpaliveéjsi!

Viditelna Eshop.thechillidoctor.cz/papricky | eshop.thechillidoctor.cz/chilli/susene-

adresa papricky

Dalsi Telefon 773 612 727 Telefon 773 612 727

rozsireni

Tabulka 6 - Podoba inzerati chilli papri¢ky v AdWords
(vlastni zpracovani)

Sklik Chilli papricky inzerat 1 Sklik Chilli papric¢ky inzerat 2
Nadpis Chilli papricky Susené chilli papricky
reklamy
Text inzeratu | Nejlepsi z celého svéta, Odrady z celého svéta skladem. Vybirej
skladem. Objednavej a pozne;j snadno podle palivosti!
pravé peklo!
Viditelna Eshop.thechillidoctor.cz eshop.thechillidoctor.cz
adresa
Dalsi Ukazat na mapé: Hornicka Ukazat na mapé: Hornicka 2511/10a,
rozsifeni 2511/10a, Usti nad Labem Usti nad Labem

Tabulka 7 - Podoba inzerati chilli papricky v Skliku
(vlastni zpracovani)

Pro reklamni sestavu pojmenovanou chilli omac¢ky byl autorem prace vytvoren
pouze jeden inzerat vV obou vyuZitych systémech PPC reklamy, ktery by mél byt dostacujici
pro zminéni vSech dulezitych sdéleni. Opét byly zahrnuty zminky o palivosti, dostupnosti,
kvalité¢ a oproti pfedchozim inzeratim byl v textu pouzit i udaj o cené¢ za mnozstvi.
Klicovymi slovy pro sestavu chilli omacky byly zvoleny frazové shody klicovych slov
chilli omacka, chilli sauce, chilli omacky, chilli omacka, pfesné shody slov [chilli
omacky], [nejpalivejsi chilli omacka], [chili omacky], [nejpalivejsi chilli omacka na svéte]

a [chilli omacky eshop].
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AdWords Chilli omacky inzerat

Nadpis Nejpalivéjsi chilli omacky -
reklamy Skladem jiz od 89K¢ za 200ml.
Rozsitujici Hodnoceni zakaznikt (4,9/5)
popisky Ve skladem

Jinde nesezenete

Rychlé dodani atd.

Text inzeratu | Vyzkousej novinku v CR tekuty
chilli mash! Obsah papticek je
85-90%. D4s to?

Viditelna eshop.thechillidoctor.cz/chilli-
adresa omacky

Dalsi rozsifeni | Telefon 773 612 727

Tabulka 8 - Podoba inzerati chilli oma¢ky v AdWords

(vlastni zpracovani)

Sklik Chilli omacky inzerat
Nadpis Chilli omacky

reklamy
Text inzeratu s obsahem chilli papri¢ek az

90 %. Ochutnejte tu pekelné
skvélou chut’!

Viditelna eshop.thechillidoctor.cz/omacky
adresa
Dalsi rozsiteni | Ukédzat na mapé: Hornicka
2511/10a, Usti nad Labem
Tabulka 9 - Podoba inzerati chilli omacky v Skliku

(vlastni zpracovani)

Kromé tfi hlavnich sestav, rozepsanych vySe v této kapitole, vytvofil marketér
spolecnosti v ramci kampané Chilli [GM] jesté dopliujici sestavy pro konkrétnéj$i nebo
nespravné zadané vyrazy. V kazdém z vyhledavact bude piipraveno celkem 13 sestav.
Maximalni cena za proklik byla marketérem spolecnosti stanovena podle konkrétnosti
hledaného vyrazu. Hlavni sestava chilli vSeobecné byla ve vyhleddvadi seznam
zvyhodnéna vyssi cenou za proklik vzhledem k niz§imu poctu navstévniki webu (viz graf
¢. 1). Kampani v Sklik byl také ze stejného diivodu nastaven vyssi celkovy rozpocet (viz

kapitola Nastaveni kampan¢ v Skliku):
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Adwords Sklik
Nazev sestavy Max. CPC (K¢) Nazev sestavy Max. CPC (K¢)
Chilli v§eobecné 3,00 | Chilli v§eobecné 3,40
Chilli papri¢ky 3,00 | Chilli papric¢ky 3,40
Chilli omacky 3,50 | Chilli omac¢ky 3,40
Chilli darky 3,50 | Chilli darky 3,40
Prodej chilli 3,50 | Prodej chilli 3,40
Chilli eshop 3,00 | Shop/eshop 4,00
Chilli kofeni 3,00 | Chilli koteni 3,40
Chilli obchod 3,00 | Obchod s chilli 3,40
Chilli papricky 3,00 | Cili papri¢ky 3,40
ostatni
Chilli papricky 3,00 | Prodej chilli 2,00
vSeobecné papricek
Chilli vlocky 2,50 | Chilli vlocky 3,40
Omacky z chilli 2,50 | Chilli omacky 3,40
papricek
Chilli balicek 2,50 | Nejpalivejsi chilli 3,40

Tabulka 10 - Maximalni cena za proklik vSech sestav
(vlastni zpracovani)

4.2.2 Nastaveni kampané v AdWords

Google AdWords pozaduje pied spusténim reklamnich kampani konkretizaci
pozadavkll v nastaveni kampani, kterou si urCuje vedeni internetového obchodu
ww.thechillidoctor.cz:

1. Nazev: Chilli [GM]
2. Typ Kampané: Pouze vyhledavaci sit’ — VSechny funkce
3. Sité: Vyhledavani Google, vyhledavaci stranky partnerti
4. Zatizeni: VSechny
5. Cilené oblasti: Ceskd republika (zemé), Ustecky kraj, Ceska republika
(region)
6. Jazyky: angli¢tina, slovenstina, ¢eStina
7. Rozpocet: Ru¢ni CPC, 100,00 K¢/den

8. Casovy rozvrh reklam: Reklamy se zobrazuji nepfetrzité
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4.2.3 Nastaveni kampané v Skliku

Podobné jako u vyhledava¢t Google probiha nastaveni kampné u Skliku. Zamérné
jsou oproti nastaveni kampan¢ v AdWords pozménény volba regionu a rozpocet, aby byla

nasledné moznost sledovat, zda tyto faktory ovlivnily vysledky.

Nazev kampané: Chilli [GM]

Denni rozpocet: 300 K¢, pouzit sdileny rozpocet

Telefonni Cislo: +420 773 612 727

Propojeni s Firmy.cz: Propojeno, TheChilliDoctor, Hornicka 2511/10a, Usti nad
Labem - Usti nad Labem centrum, ICO: 4149947

A e

Volba regionu: Nenastaveno, cileni bez regionalniho omezeni
Casové planovani: Nenastaveno, cileni bez ¢asového omezeni
Zpusob sttidani inzeratii: Optimalizované dle CTR

Zpusob zpoplatnéni v obsahové siti: CPC — platba za proklik

© © N o O

Cileni na zafizeni: PC, tablet, mobil, multimedialni zafizeni (v§echny moZznosti)
10. Vyhledéavaci sit: Vyhledavani na Seznam.cz, encyklopedie.seznam.cz, seznam
obrazky (obrazky.cz), Partnerské vyhledavace (vSechny moznosti krom¢ obsahové

sit¢)
4.2.4 Sledované ukazatele a cile kampané

V ramci vytvofené kampané a jednotlivych reklamnich sestav poskytuji systémy
AdWords a Sklik mnoho ¢iselnych vysledki k piehledu o tspéchu nebo netspéchu
Vv ur¢itém Casovém intervalu (sledovanym obdobim v rdmci této bakalafské praci je 1. 11.
16 — 12. 2. 17). Pti zhodnoceni kampané Chilli [GM] bude v obou PPC systémech
sledovany stejné ukazatele, konkrétné¢ pocet zobrazeni, pocet proklikii, mira prokliku
(CTR, vychazejici pravé z poméru mezi poctem zobrazeni a proklikd), celkova cena,

prumérna pozice, pocet konverzi, konverzni pomér a hodnotu konverze.
Na zakladé¢ rozhovoru s jednatelem spole¢nosti The Chillidoctor byly stanoveny cile

spolecnosti pro PPC reklamu ve vyhledavacich, ke kterym se po zhodnoceni bude piihlizet

pfi rozhodovani o zachovéni, pozménéni nebo pozastaveni reklamnich sestav a inzerati:
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Pocet zobrazeni, pocet proklikii a pocet konverzi jsou kvantitativni ukazatele,
které ma spolecnost v imyslu maximalizovat. Pocet zobrazeni a proklikii je povazovano
zaroven také za propagaci stranky a spole¢nosti. Cim vice vyhledavajicich lidi reklamu
nebo obsah stranky uvidi, tim se zvySuje pravdépodobnost pozd¢jsich ziskani zakaznikt
prostiednictvim jinych cest na stranku (pfirozené vyhledavani, affiliate systémy).
Pozadovanou hodnotou zobrazeni je primérné alesponn 200 denné (po ptrepoctu 20800

celkem) a alespon 10 prokliki denn€ v kazdém vyhledavaci.

Pocet konverzi bude ochuzen pravé o zakazniky, ktefi nakoupi, po nabyti
povédomi o strance prostfednictvim PPC reklamy, jinou cestou. Pfesto si spole¢nost
stanovila minimalni hranici pro zachovani PPC reklamy mezi vyuZivanymi
marketingovymi nastroji a tou je 5 % ze vSech objednavek. Za poslednich 104 dni (19. 7.
16 — 31. 10. 16, stejné jako doba sledovani PPC reklamy v ramci bakalatrské prace) bylo
dosazeno ¢isla 2689 objednavek. Pii stejném poctu objednavek i v dalsim obdobi (bez PPC
konverzi) by bylo pozadovdno dalSich 142 objednavek prostfednictvim reklam ve

vyhledéavacich. Denn¢ by to znamenalo v priméru 1,37 objednéavky.

CTR vychazi z cilt zobrazeni a prokliki, minimalni pozadovanou hodnotou je

tedy 5 %.

Celkova cena bude hodnocena v souvislosti s hodnotou konverze — 75 % ceny
zbozi a vyrobku tvofi celkové naklady, 25 % tvoii zisk spole¢nosti. Stézejnim ukazatelem
pro pokracovani v provozovani jednotlivych sestav bude pro spolecnost ziskovost
jednotlivych sestav. Celkova cena konverzi tedy nesmi byt vys$$i nez 25 % hodnoty

celkové konverze.

Primérna pozice by méla byt, vzhledem Kk velice pozitivnimu hodnoceni
zédkaznikii a vytvofeni obsahlych reklamnich sestav, ocekavana vysoko. Jednatel
spolec¢nosti si stanovil pozadavek do tfetitho mista v obou vyhledavacich, protoze to jsou ve
vetsingé piipadi pozice hned pod polem pro vyhledavani, a ne az pod pfirozenymi

vysledky.
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Konverzni pomér ma za cil dosdhnout alesponi hodnoty 5 % po zprimérovani

vSech sestav v jednotlivych vyhledavacich.

4.2.5 Predpoklady jednatele spole¢nosti

Krom¢ vySe sledovanych ukazateli (viz kapitola Sledované ukazatele a cile
kampan¢) byly stanoveny také piedpoklady jednatelem spolecnosti, které analyza nebo

syntéza vysledkt v dalsi ¢asti prace potvrdi nebo vyvrati.

Predpoklad 1: Ve sledovaném obdobi se zvy$i pocet objednavek, kromé téch
z PPC reklam, také mimo PPC systémy. Za pfedpokladu, Ze navstévnost by byla stejna
jako bez PPC reklamy v pfedchozim, stejné dlouhém obdobi. Zjisténi, zda PPC reklama

privadi nové nebo naopak snizuje pocet zakaznikl ptichozich z jinych reklamnich kanala.

Piredpoklad 2: Rentabilita PPC reklamy (dil¢i pro Adwords i Sklik i spole¢na)
bude vyssi nez 50 %. Na zéklad¢€ vysledkl ze sledovaného obdobi budou ziskany dilezité
informace pro piedstavu, jak rentabilni mohou byt penize vlozené do projektu. Podle
jednatele spolec¢nosti by bylo 50 % zhodnoceni vlozenych penéz vybornym piedpokladem

pro dlouhodobé vyuzivéani reklamy.

Predpoklad 3: Kazda z trojice hlavnich sestav vygeneruje vice konverzi nez
zbylych 10 sestav v obou vyhleddvacich. Porovnani mnozstvi konverzi mezi trojici

hlavnich sestav a desitkou dopliujicich.

4.2.6 Sprava kampané

V prubéhu sledovaného obdobi doslo ke dvéma zménam v kampani AdWords. Ke
zméné doSlo v rozpoctu kampané, ktery byl od 1. 12. 16 do konce sledované¢ho obdobi
navySen na 200 K¢ za den, protoze horni limit 100 K¢ na den nebyl dostatecny a byl
oc¢ekavan nartist navstévnosti vzhledem k vanocnim svatkiim. Druhou zménou bylo
pozastaveni sestavy chilli papricky kvili poklesu skladovych z4sob po obdobi Vanoc od
26. 12. 16 do konce sledovaného obdobi. Sestava zilistala aktivni pouze v systému Sklik.

Kampan ve vyhled4vaci seznam.cz zlstala po celou dobu sledovani beze zmén.
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4.3 Vysledky kampané

Interpretace vysledkl, analyza, syntéza a vyhodnoceni piedpokladii jednotlivych
kampani vychazela z vysledk ziskanych prostiednictvim nastroji AdWords a Sklik.
Informace o celkovém poctu objednavek za obdobi byla autorovi prace sdélena jednatelem
spoleCnosti, ktery pro jejich spravu vyuzivda webového spravce objednavek

www.shoptet.cz.

4.3.1 Vysledky zobrazeni

Cilem bylo dosazeni primérné hodnoty minimalné 200 zobrazeni denn¢ v kazdém
vyhledavaci zvlast, celkové tedy minimalné 20800 zobrazeni Vv jednom vyhledavaci.
Vobdobi mezi 1. 11. 16 a 12. 2. 17 se tento prumér podaiilo pifekonat v obou

vyhledavacich a tento diléi cil byl dosazen (viz tabulka ¢. 11).

AdWords poradi Sestava Pocet zobrazeni
1. Chilli vSeobecné 61985
2. Chilli papricky 14888
3. Chilli omacky 3967
4.-13. Ostatni sestavy celkem 11017
AdWords celkem 91857
Sklik poradi
1. Chilli vSeobecné 27179
2. Chilli papricky 3015
3. Chilli omacky 2431
4.-13. Ostatni sestavy celkem 3288
Sklik celkem 35913
Celkem 127770

Tabulka 11 - Vysledky zobrazeni
(AdWords a Sklik ucet The Chillidoctor)

Nejzobrazovangjsim klicovym slovem vramci AdWords byla volnd shoda
s vyrazem chilli ze sestavy chilli vSeobecné (54 691 zobrazeni), stejné tak v Skliku (25 433
zobrazeni). Na celkovém poctu zobrazeni se z 71,89 % podilel Google a z 28,11 %

Seznam.
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4.3.2 Zhodnoceni prokliki a konverze

Vysledky proklikii a konverze jsou analyzovany a syntetizovany ve spole¢né
kapitole kvili konverznimu poméru, ktery poukazuje na vhodnost zvolené¢ho odkazu v
inzeratu schopnost webové stranky pireménit navstévnika v zékaznika. Tremi
nejzobrazovanéjsimi byly podle oc¢ekavani tfi hlavni sestavy v obou vyhledavacich, stejné
tak utrzili i nejvétsi pocet konverzi. Na grafech ¢. 7 a 8 lze pozorovat dusledky zmény
behem sledovaného obdobi. Nartist navstévnosti a konverzi lze ale t€zko pficitat pouze
zvyseni rozpoctu, ale hlavné vanocnim svatkiim. Velky pokles tsp&Snosti kampané pfisel
po obdobi Vanoc a svijj vliv na n&j mélo také pozastaveni sestavy Chilli papricky, po némz

se uz prokliky ani konverze nedokézaly dostat na ¢isla z prvnich dvou mésicti.

AdWords poradi | Sestava Pocet prokliki | Konverze Konverzni
pomér (%)
1. Chilli vSeobecné 3566 274 7,68
2. Chilli papricky 1204 67 5,56
3. Chilli omacky 312 27 8,65
4.-13. Ostatni sestavy 897 85 9,48
celkem
AdWords 5979 453 7,58
celkem
Sklik poradi
1. Chilli vSeobecné 1298 115 8,86
2. Chilli omacky 282 9 3,19
3. Chilli papricky 232 7 3,02
4.-13. Ostatni sestavy 897 22 2,45
celkem
Sklik celkem 2107 153 7,26
Celkem 8086 606 7,49

Tabulka 12 - Vysledky proklikii, konverze a konverzni pomér
(AdWords a Sklik ucet The Chillidoctor)

Vaechny kampané > 7 Koncepty ~  Viastni: 1. 1. 2016 - 12.2. 2017 ~
Kampan: Chilli [GM]
® Ativni  Typ: Pouze Vyhledavaci sit’ - Viechny funkce Upravit Rozpoéet: 100,00 K&/den Upravit Cileni: Ceska republika; Ustecky kraj, Ceska republika Upravit Aktivn( (pravy nabidek: Oblast, Zafizeni &

Reklamni sestavy ~ Nastaveni Reklamy  Roziifenireklam  Klicovasiova  Publikum  Dimenze
Vsechny reklamni sestavy kromé odebranych v Segment v Filtr » Sloupce v I~ 4~ Q Zobrazit historii zmén

M Prokliky v - Zadné ~ Denné ~

Graf 7 - Vysledek prokliki v Adwords
(AdWords ucet The Chillidoctor)
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R 7 Koncepty ~  Viastni: 1. 1. 2016 - 12.2. 2017 ~
Kampan: Chilli [GM]
@ Axtivni Typ: Pouze Vyhledévaci sit' ~ Vechny funkce Upravit Rozpoget: 100,00 Ké/den Upravit Cilent. Ceska republika; Ustecky kraj, Ceska republika Upravit Aktivni Gpravy nabidek: Oblast, Zafizeni &

Reklamnisestavy =~ Nastaveni ~ Reklamy  RozSifenireklam  Klicovasiova  Publikum  Dimenze
Vsechny reklamni sestavy kromé odebranych v Segment v Filtr v Sloupce ~ = i~ Q Zobrazit historii zmén

M Konverze v  — Zadné ~ Denné ~

M

Graf 8 - Vysledek konverze v AdWords
(AdWords ucet The Chillidoctor)

Nejvice proklikt pii zohlednéni klicovych slov zaznamenala volné shoda s vyrazem
Google 3 272, Seznam 1 226 proklikt. Na celkové hodnoté prokliki se Google podilel ze
73,94 %, Seznam z 26,06 %. V poctu konverzi taktéz dominovala volna shoda s vyrazem
chilli, v Googlu vygenerovala 245 konverzi, v Seznamu 111. Na celkovém poctu konverzi
se podilel Google ze 74,75 %, Seznam z 25,25 %.

T

Kampan Chilli [GM] jiné datum

T [ 1112016 ER - |
2107 35913 587 % 1,43 Ke 3004,2 KE 25 1583 7.26% 19,64 K¢ 64 993 K& 462%

—_—

Graf 9 - Vysledek proklikii a konverze v Skliku
(Sklik ucet The Chillidoctor)

4.3.3 Vysledna mira prokliku

Alespon péti procent bylo za cil dosahnout také co se ty€e primémé miry prokliku.
Hlavni roli zde sehraly sestavy, které se zamétuji na podrobnéjsi vyhledavani. V systému
umistila na téeti nejhorsi pozici ze vSech sestav (5,75 %). V Skliku byla tato sestava
dokonce na poslednim misté¢ s mirou prokliku 4,78 %, ostatni sestavy piekonaly 5 %.

v

Potvrdilo se tedy, ze ¢im obecnéjsi jsou klicova slova a ¢im vyssi je pocet zobrazeni, tim je

vvvvv

dokazala ptfehoupnout nad pét procent a cil je diky tomu splnén.
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AdWords poradi Sestava Primérna CTR (%)
1. Chilli darky 17,08
2. Chilli balicek 15,48
3. Chilli obchod 11,44
AdWords celkem 6,51
Sklik poradi
1. Chilli vlocky 44,59
2. Obchod s chilli 20,62
3. Nejpalivejsi chilli 19,70
Sklik celkem 5,87
Celkem 6,33

Tabulka 13 - Vysledna mira prokliku

(AdWords a Sklik ucet The Chillidoctor)

4.3.4 Vysledna cena kampané

vvvvvv

generovat ztratu. Po pfepoctu zisku z hodnoty konverzi (25 % z prodejni ceny) a odecteni
ceny PPC reklamy od vysSe zisku bylo zjisténo, ze PPC reklama generuje nezanedbatelny

zisk a cil na ziskovost PPC reklamy je také splnén

AdWords Sestava Cena (K¢) | Hodnota Zisk Zisk
poradi konverzi zahrnujici | (K¢)
naklady na
PPC (K¢)
1. Chilli vSeobecné 8989,88 155915 23387 16397
2. Chilli papricky 4066,86 29724 7431 3364
3. Chilli omécky 951,33 11206 2803 1852
4.-13. Ostatni sestavy 2560,28 42553 10638 8078
celkem
AdWords celkem | 16568,35 239398 59849 43281
Sklik poradi
1. Chilli vSeobecné 1554,70 50065 12516 10961
2. Chilli omacky 560,80 2941 735 174
3. Chilli papricky 347,20 2679 670 323
4.-13. Ostatni sestavy 541,5 9308 2327 1785
celkem
Sklik celkem 3004,20 64993 16248 13243
Celkem 19572,55 304391 76097 56524

Tabulka 14 - Vysledna cena kampané
(AdWords a Sklik ucet The Chillidoctor)
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Nejvice stalo spolec¢nost klicové slovo chilli ve volné shodé ze sestavy chilli
vSeobecné, v Google to bylo 8 055 K¢, v Seznamu 1 430 K¢. Stejné tak ale suma hodnoty
konverzi této shody byla nejvyssi. V Google s vysledkem 135 630 K¢, v Seznamu 48 746
K¢. Na celkové cené za PPC reklamu ve vyhledavacich se Google podilel z 84,65 % a
Seznam z 15,35 %. Na celkové hodnoté konverzi Google ze 78,65 %, Seznam z 21,35 %.

4.3.5 Prumérna pozice ve vyhledavacich

Cilem bylo jedno z prvnich tii pozic pod vyhledavacim polem, kde je reklama

nejvic na o€ich vyhledavajicich (pozice 1-3).

AdWords poradi Sestava Primérna pozice
1. Chilli vlocky 1,2
2. Chilli balicek 1,5
3. Chilli papricky 1,8
AdWords celkem 2,3
Sklik poradi
1. Chilli vlo¢ky 1,0
2. Chilli darky 1,0
3. Chilli omacky 1,5
Sklik celkem 2,5

Tabulka 15 - Priimérné pozice ve vyhledavacich

(AdWords a Sklik ucet The Chillidoctor)

4.3.6 Vyhodnoceni predpokladi

Piedpoklad 1: V casovém intervalu od 1. 11. 16 do 12. 2. 17 bylo zaznamenéano
celkem 3747 objednavek prostfednictvim internetu. Z toho 606 objednavek mélo puvod
vV PPC reklamé vytvofené v ramci této bakalarské prace. V predchozim 104dennim obdobi
bylo provedeno 2689 objednavek bez vyuZivani PPC néstroje, ve sledovaném obdobi to
bylo 3141. Piedpoklad 1 je tedy potvrzen, v obdobi PPC reklamy doslo k nartstu

objednavek i z ostatnich marketingovych cest.

X Pocet objednavek v obdobi pted zavedenim PPC
Y Pocet objednavek ve sledovaném obdobi

Z Pocet objednavek piimo pres PPC

Podminka pfijeti predpokladu 1 X<Y-Z

Tabulka 16 - Rovnice pro pfijeti piedpokladu 1
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Predpoklad 2: Pro vypocet rentability jsou zapotiebi udaje o vysi zisku a ceny
vlozené¢ do jeho vytvofeni. Pro pfedstavu budou pouzity hodnoty ziskané v prubéhu
sledovaného obdobi (zaokrouhlené na koruny nahoru). Hodnota konverzi v AdWords
¢inila 239 398 K¢, v Skliku 64 993 K¢, po secteni celkem 304 391 K¢. Zisk predstavuje
25 % z celkové ceny produktil. Zisk celkem ¢inil 76 098 K¢, z toho v AdWords 59 850 K¢
a v Skliku 16 249 K¢. Naklady na PPC reklamu v AdWords 16 569 K¢, v Skliku 3 005 K¢,

celkem 19 574 K¢. Pro vypocet byl pouzit nasledujici vzorec:

X Zisk z PPC reklamy zahrnujici nadklady na
PPC

Y Naklady na PPC reklamu

Podminka pfijeti pfedpokladu 2 ((X-Y)/Y)*100>50

Tabulka 17 - Rovnice pro prijeti pifedpokladu 2

Rentabilita v AdWords: ((59850-16569) / 16569) * 100 = 261,22 %
Rentabilita v Skliku: ((16249-3005) / 3005) * 100 = 440,73 %
Rentabilita celkem: ((76098-19574) / 19574) * 100 = 288, 77 %
Predpoklad 2 je diky vysledkiim také ptijaty.

Piedpoklad 3: Na zakladé¢ vysledka v kapitole 4.3.2 je tento pfedpoklad zamitnut.

Pocet konverzi sestavy chilli v§eobecné

Pocet konverzi sestavy chilli papricky

Pocet konverzi sestavy chilli omacky

0 |N| <X

Soucet konverzi zbylych reklamnich sestav

Podminka pfijeti predpokladu 3 X, Y, Z>S

Tabulka 18 - Rovnice pro pfijeti piedpokladu 3

4.4 Doporuceni

Na zaklad¢ analyzy a syntézy vysledkl, dostupnych z néstroji AdWords a Sklik
spolecnosti The Chillidoctor, byla autorem prace zpracovana doporuceni pro UspéSné
pokracovani v propagaci internetového obchodu ve vyhledavacich. Vzhledem k vyslednym
¢islaim PPC kampané by autor doporucoval zachovani obou sledovanych nastroji

s drobnou korekci vyuzivanych sestav.
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Proti celkové uspésnosti vSak stoji neuspésné kampané, které prostrednictvim PPC
sledovani nebyly uspésné. Sestavy prodej chilli papricek (5 proklikii, 42 zobrazeni) a
prodej chilli omacek (0 prokliki, 3 zobrazeni) v Skliku, nebo omacky z chilli papricek (1
proklik, 22 zobrazeni) v AdWords, negenerovali prostiednictvim PPC sledovani ani jednu
konverzi, v ramci PPC tedy znamenaly ztratu. V ramci vyhledavac¢e Google by autor prace,
pfed pozastavenim sestav, doporucil vyhodnotit pfinosy sestav pomoci nastroje Google
Analytics, ktery dokdze zaznamenat cesty zakaznikli v ramci e-shopu a mize tak poukazat
na ziskané zékazniky pomoci PPC, ktefi nasledné¢ vyuzili jinych cest k objednévce.
Seznam takovou moznost nenabizi, a proto se nabizi okamzita korekce nebo zastaveni

sestav.

S Google Analytics také souvisi budovani SEO pro co nejlepsi postaveni mezi
organickymi vysledky. Autor prace doporucuje dalsi budovani SEO v rdmci internetového
marketingu Kk dlouhodobému  vylepSovani postaveni internetového obchodu ve

vyhledéavacich.

Na vysledcich proklikii a konverzi (viz grafy ¢. 7 a 8) se podle vSeho podepsaly
vanocni svatky, ptred kterymi zakaznici nakupuji. Autor prace doporucuje reagovat na
podobné udalosti, jako jsou napiiklad Vanoce, specidlnimi inzeraty a akcemi, které by
mohly pfivést jesté vice zakaznikl. Stejné tak by autor doporucil zajisténi skladovych
zasob, aby nemuselo dochazet k pozastavovani reklamnich sestav a tim 1 k oslabovani
kampané (viz grafy 7 a 8). Pravdépodobné kviili pozastaveni kampané chilli papricky
v kombinaci s ukon¢enim vanocni nakupni horec¢ky klesnulo mnozstvi konverzi az pod

urovein vysledkil ze zacatku sledovaného obdobi a na tuto Giroveil uz se nedokdzalo dostat.
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S5 Zavér
Vsech cilti stanovenych jednatelem spolecnosti pro zlepseni marketingového vyuziti

spoleCnosti se podafilo dosdhnout a dopad bakalarské prace na chod internetového

obchodu eshop.thechillidoctor.cz neleze hodnotit jinak nez pozitivné.

Cilem bylo vytvofeni reklamnich sestav, které budou schopny dosazeni stanovenych
cili jednatelem spole¢nosti The ChilliDoctor (viz Ptiloha 1) ve sledovaném obdobi od 1.
11. 2016 do 12. 2. 2017. Mezi cili spole¢nosti bylo dosazeni praimérné hodnoty minimalné
200 zobrazeni denn¢ v kazdém vyhledavaci zvlast, celkové tedy minimalné 20800
zobrazeni v jednom vyhledava¢i — celkovy pocéet zobrazeni ptesahl 127770, oba
vyhledavace generovaly vice zobrazeni, nez bylo pozadovano. V poctu konverzi bylo za cil
spole¢nosti dosdhnout 142 objednévek prostiednictvim PPC reklam ve vyhledavacich,
soucet dosahl hodnoty 606 konverzi, pozadavek byl naplnén. CTR pomér mél dosahovat
minimalné 5 %, vyslednd hodnota dosahla 6,33 %. Pro zachovani fungovani PPC reklamy i
po 12. 2. 2017 byla stézejnim ukazatelem cena kampan¢. Prodej prostfednictvim PPC
reklam musel dosahovat minimalné¢ bodu zvratu. Tohoto cile spole¢nosti bylo také
dosdhnuto, zisk z PPC reklamy ve sledovaném obdobi ¢inil 56524 K&. Pro primeérnou
pozici ve vyhledavadich méla spole¢nost stanoveny primér do 3. mista ve vyhledavacich,
V obou piipadech uspésné¢ (AdWords 2,3; Sklik 2,5). Konverzni pomér V priméru obou

vyhledavact dosahl hodnoty 7,49 %, bylo tak ptekroc¢eno pétiprocentniho cile jednatele.

Podil mezi vyhledavaci na vSech hodnocenych ukazatelich byl nevyrovnany, hodnoty
Google ptesahovaly 70 % z celkovych naméfenych hodnot i pfes zvyhodnéni nastroje
Sklik v rozpoctu, ¢imz se potvrdila tendence poklesu podilu vyhledavajicich na Seznamu a
rostouci tendence riistu podilu vyhledavajicich na Google v CR. I tak ale &isla nebyla
zanedbatelna a po odecteni vSech nakladil tvoftil zisk prostiednictvim Seznamu 13 243 K¢

(viz tabulka ¢. 14).

Pro zhodnoceni celkovych dopadii PPC reklamy na vysledky hospodateni by autor
prace spolecnosti doporucoval vyuzit dostupnych analytickych nastroji (Google Analytics)
V nasledujicim obdobi a naslednou optimalizaci inzerati a sestav. Autor prace by zaroven

také navrhnul tvorbu co nejlepSich organickych pozic ve vyhledavacich prostiednictvim
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SEO, které¢ bude mit vliv na analyzu pfirozené navstévnosti. Stejné¢ tak autor navrhuje
zachovani obou nastroji PPC reklamy a dynamické reagovani na zmény ve spolecnosti,
aby se predeSlo poklesim v proklicich a konverzich jako po vanocnich svatcich a

pozastaveni sestavy chilli papricky v ramci kampané v Google AdWords.
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7 Ptilohy

Piiloha 1
Piepis rozhovoru s Ondfejem Zahradnikem, jednatelem a spolecnikem The

Chillidoctor, s. r. 0.

Otazka ¢. 1: Jak dlouho e-shop funguje? Jak se spole¢nost za tu dobu posunula?

Odpoveéd’: E-shop jsme spustili pied necelymi dvéma roky. Zezacatku byly podminky
tézké, jako sklad fungoval prostor o velikosti gardze, nic jako kancelaf nefungovalo, vSechno
jsem d¢lal z domova. Nyni spole¢nost funguje v Hornické ulici, kde mame k dispozici sklad o
rozloze ptiblizné 60 metrti ¢tverecnich a kancelare. Diky investovani vydélanych penéz nyni
spole¢nost disponuje kromé prostor dvéma firemnimi auty, investuje do stroji na zpracovani
chilli, a kromé& ndkupu jsme zacali také péstovat vlastni chilli. Spole¢nost zaméstnava 4 lidi,

hodné ¢innosti je feSeno prostfednictvim outsourcingu.

Otazka ¢ 2: Pro¢ jste se rozhodnuli pravé pro realizaci PPC kampané ve
vyhledéavacich?

Odpovéd: Spolecnost vyuzivd mnoha nastrojii internetového marketingu a PPC
reklama ve vyhleddvacich mezi nimi dodnes nefigurovala. Neda se piredpokladat, Zze by néjak
rapidné ovlivnila zisky naptfimo, vétSina uzivateli internetu pry PPC reklamu spise piehlizi,
co se tyCe prokliku a upfednostituje ptirozené¢ vysledky. Cilem kampané nebude jen
maximalizace konverzi, ale také nartist objednavek jiného piivodu. V rdmci bakalaiské prace
bych chtél zjistit ¢isla ohledné kampané v systémech AdWords a Sklik, v pfipad€ uspéchu se
poté mize zacit zkoumat jakym zptisobem ovlivituje pfichozi zékazniky mimo PPC pomoci

analytickych nastroju (napt. Google Analytics, pozn. autora).

Otazka €. 3: Co od PPC reklamy ve vyhledavacich ocekavate?

Odpovéd’: Pro oba nastroje zvolim stejné cile. Cile budou zprimérované hodnoty ve
sledovaném obdobi. Pocet zobrazeni bych rdd maximalizoval, minimaln¢ 200 zobrazeni
denné€, minimalné 10 lidi denné€ by se prostfednictvim PPC inzeratu mohli na stranky e-shopu
dostat. Minimalné 5 procent ze vSech proklikt by mélo byt pfeménéno v objednavku. Stézejni
slozkou budou ndklady na reklamu, které nesmi piesdhnout hodnotu 25 procent celkové

hodnoty konverze, coz je zisk z ceny produktid. Vzhledem k vybornému hodnoceni e-shopu
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zakazniky (na Google 4,9/5, pozn. autora) bych si pfedstavoval pro e-shop jednu z pozic mezi

vrchni trojici ve vyhledéavaci.

Otazka ¢. 4: Co by Vas, jako jednatele spoleCnosti, kromé analyzy zakladnich
vysledkd o kampani jesté zajimalo?

Odpovéd’: Zajimala by mé rentabilita PPC kampani, doufdm Ze by se mohla dostat
nad 50 %. Pro dalsi vyvoj bude také dilezity narGist mnozstvi objednavek mimo ptichozi pies
PPC reklamu. A také bude zajimavé sledovat miru vyuzivani tii hlavnich, neobecnéjSich
sestav, oproti ostatnim sestavam zaméiujicich se na korekci vyrazii a konkrétnéjsi klicova

slova.
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