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Optimalizace PPC kampané v AdWords pro vyhledavaci sit’

Abstrakt

%¢

Cilem bakalatské prace ,,Optimalizace PPC kampané v AdWords pro vyhledavaci sit* je
analyzovat efektivitu jednotlivych reklam vybraného podniku. Prvni ¢ast prace tvori
uvod do metody analyzy datovych obald, jakym zptisobem tato metoda efektivitu méfi a
jak ji Ize aplikovat v rdmci PPC reklamy. Je zde obsazen teoreticky zaklad fungovani
reklamnich kampani ve sluzbé AdWords. Nasleduje vlastni zpracovani bakalatské prace
— méfeni efektivity reklam pomoci analyzy datovych obali. Tato ¢ast obsahuje

praktickou aplikaci zvolené metody, a to ve struktuie definované v teoretické ¢asti prace.

Klicova slova:
optimalizace, reklamni kampan, PPC, AdWords, Analytics, metody vicekriterialniho

rozhodovani

Optimization of PPC campaign in AdWords’ search network

Abstract

The goal of the bachelor’s thesis ,,Optimization of PPC campaign in AdWords’ search
network* is to analyze the efficiency of the ads in a chosen company. The first part of
the thesis is an entry to the Data Envelopment Analysis method, how does it measures
the efficiency and how can it be applied on a PPC advertising. There are also included
basic principles of advertising campaigns in AdWords. The next part of the thesis
measures efficiency using the Data Envelopment Analysis. This part contains a practical

application of the chosen method in a structure defined by the theoretical part.

Keywords:
optimization, advertising campaign, PPC, AdWords, Analytics, multiple-criteria

decision making methods
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1  Uvod

Pro dnesni firmy pusobici v konkurenénim prostiedi otazka volby vhodného
nastroje pro osloveni zakazniki je aktualni neméné nez minule. Diky neustalému
technologickému rozvoji a vzniku novych servist a platforem tato volba se snadné&;jsi

Zajimavou a vykonnou variantou pro inzerenta mize byt model PPC reklamy, ktery
umoznuje cilit na uzivatele podle rtiznych charakteristik, a tak dosahovat lepSich vysledki
ve svych reklamnich kampanich s mensimi naklady.

Nedilnou soucasti jakékoliv reklamni kampané je jeji analyza — vyhodnoceni, kterd
ma obecné za cil odhalit slaba mista a navrhnout zménu na zlepSeni vykonu. Hodnotit
vykon kampané podle jedné ¢i n€kolika malo charakteristik mtize mit za nasledek

zkreslené minéné uspésnosti a efektivnosti. Pro analyzy je dulezité zvolit vhodné metody a

postupy.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Bakalaftska prace je vénovana problematice efektivnosti PPC kampané v online
reklamni sluzbé AdWords. Hlavnim cilem této prace je vicekriterialni zhodnoceni piinosu
klicovych slov, reklam a vstupnich webovych stranek pro reklamni kampat vybraného
podniku v Pay-Per-Click systému od Google. Dil¢imi cili jsou:

e optimalizace nastaveni reklamni kampané

e ndvrh obecnych doporuceni

2.2 Metodika

Pted praktickou aplikaci budou popsany hlavni principy kontextové reklamy. Bude
proveden piehled metod vicekriteridlni analyzy variant. Na zaklad¢ popisu rozhodovaciho
problému budou vybrany vhodné metody, které budou aplikovany na praktickém piikladu.

Bude vybrana kompromisni varianta a formulovana doporuceni pro jeji zavedeni.
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3 Teoreticka vychodiska

Kapitola vénovana teoretickym vychodiskiim zahrnuje v sob¢ 2 tematické ¢asti. V
prvni ¢asti je popsan princip PPC reklamy a jsou rozebrany reklamni systém Google
AdWords a nastroj pro webovou analyzu Google Analytics. Druha ¢ast je vénovana

Vicekriteridlnimu rozhodovani a pojmu efektivité.
3.1 PPC reklama

3.1.1 Vymezeni PPC reklamy

PPC je zkratkou anglického terminu Pay Per Click (Ces. platba za proklik), to je
model internetové reklamy, pii kterém se platba inzerentem uskute¢ni v moment¢, kdyz
uzivatel ve vysledcich hledani na reklamu klikne, nikoliv za to, Ze se reklamni sdéleni bude

zobrazeno.
3.1.2 Vyhody PPC reklamy

Nespornou vyhodou tohoto modelu je fakt, Ze reklamy lze cilit na konkrétni
uzivatele s jejich konkrétnimi dotazy. Zobrazeni reklamy se da omezit na urcita klicova

slova, geografickou polohu, ¢as zobrazeni a jiné parametry, které umoznuji mimo jiné o

vvvvvv

3.2 Google AdWords

3.2.1 O sluzbé Google AdWords

Svétovou jednickou! mezi reklamnimi PPC systémy je sluzba AdWords od
korporace Google. AdWords dodava placené vysledky hledani jak do vyhledavace Google,
tak i do tzv. reklamni sité — tedy partnerské webové stranky (Domes, 2012). Existuje
nékolik zptisobii osloveni zakaznikti pomoci této sluzby: Reklamy ve vyhledavani

(textové), Obsahové reklamy, Videoreklamy, Reklamy na aplikace.

! Podle tidajti Netmarketshare.com Google zaujima 74,5% svétového trzniho podilu mezi
vyhledavaci (2017)
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https://www.netmarketshare.com/search-engine-market-share.aspx?options=%7B%22filter%22%3A%7B%22%24and%22%3A%5B%7B%22deviceType%22%3A%7B%22%24in%22%3A%5B%22Desktop%2Flaptop%22%5D%7D%7D%5D%7D%2C%22dateLabel%22%3A%22Trend%22%2C%22attributes%22%3A%22share%22%2C%22group%22%3A%22searchEngine%22%2C%22sort%22%3A%7B%22share%22%3A-1%7D%2C%22id%22%3A%22searchEnginesDesktop%22%2C%22dateInterval%22%3A%22Monthly%22%2C%22dateStart%22%3A%222017-01%22%2C%22dateEnd%22%3A%222017-12%22%2C%22segments%22%3A%22-1000%22%7D

Obrazek 1 — Reklama ve vysledcich hledani na mobilnich zarizenich (smartphone). Zdroj: obréazek z webu
https://adwords.google.com/home/how-it-works/search-ads/ byl upraven autorem

V4R
Google

ll

Q zahradni design almaty .!;

Luxusni design zahrad — Zahradni design ®

Almaty

oa3uc.satu kz

Alpinské kopecky, skalky a rybniky. K,
Prohlednéte si nase portfolio, volejte! Zavolat

3.2.2 Prehled prostiedi AdWords

Interface AdWords se da rozdélit na 3 oblasti: 1 — hlavni oblast, ¢ast na obrazku ¢.

2 oznacena (1), 2 — bo¢ni panel je oznacen (2) a horni panel je pod znacenim (3).

Obrézek 2 — Prostiredi AdWords. Zdroj: upraveny screenshot karty Kampané z ictu autora

A Google AdWords [Domovské stranka  Kampans ~ Piileditosti ~ Prehledy  Nastroje CEozeale Ml e L

Vyhledavani V&echny kampané Véera: 15.2.2018 v

NSsctiny kapans Kampané | Reklamnisestavy | Nastaveni = Reklamy | Roziifenirekiam  Kiovisiova | Dimenze | Obsahovasit v

Y oa3uc.satukz N o N . r e e

Vsechny aktivni kampané v Segment v Filtr v Sloupce v =z 3 v | Vyhledat kampané Q Zobrazit historii zmén
1004
1.0 NA (Moprdponuo) m Upravit v Podrobnosti v Strategie nabidek v Automatizovat v -
1.0 NA (Uenst)
1.1 AnbnuHapuit ] . Kampaii Rozpodet 7. Stav|?| &  Zobr 7 Interakce |7 Mira interakce |7 Priim. cena 7 Cena |7
1.1 Ansnusapuit (Moprchonuo)
1.2 Mpyaet
1.2 Mpyae! (MopTdonuo)
1.2 Mpyas! (LeHsl)
1.3 Bogonagsi Celkem — vSechny kampané 4,20 €/den =i 2
1.4 Poxapui
1.4 Pokapwii (MopTdonuo)
1.5 LigeTHukn Celkem — Obsahova sit' = = 0,00€
1.5 LiseTHuku (TopTabonio)

° [ oa3uc satukz 4,20 €/den OK 0 - - o 0,00€

Celkem — vSechny aktivni kampané ) 0,00 €
Celkem — Vyhledavaci sit' — £ 0,00 €

y Zobrazit Fadky: 500 v | 1-12 1 polozek
Vsechny koncepty

Vsechny experimenty

Skupiny kampani o } :
.. ! © 2018 Google | Publikaéni zasady | Zasady ochrany soukromi
Sdilena knihovna

Hromadné operace o

Stitky

alsi informace
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3.2.3 Struktura ac¢tu AdWords

V rdmci uc¢tu Google AdWords se vytvareji kampané, pod které spadaji reklamni
sestavy a do kazdé z reklamnich sestav se vkladaji klicova slova a reklamy. Zjednodusena
struktura uc¢tu Google AdWords je piedstavena na diagramu €. 1. Pro jednodussi orientaci
v diagramu, budou pouzity oznaceni jako uroven a uzel, naptiklad prvni oranzovy obdélnik
s nazvem ,,Ucer* predstavuje uzel, ktery se nachazi na nulové trovni, dale pod to spadaji
dalsi tfi uzly jako ,,Kampan®, ,,Rozsireni reklam® a ,Nastaveni“, které vytvareji troven ¢. 1
atd. Uzly jesté navic odlisné vybarveny, coz reprezentuje charakter a ndvaznost puisobeni,
naptiklad uzly ,,Rozsireni reklam* a ,,Reklamy* maji stejnou barvu obdélnika, ale bez
ohledu na to, ze uzel ,,Rozsireni reklam* se vyskytuje jiz na prvni irovni (coZ znamena, ze
skrz cely Gcet Ize nastavit rozsifeni pro reklamy, kt. budou propojovat vsechny reklamni
kampang), je podfizen uzlu ,,Reklamy*, ponévadz rozsiteni reklam neexistuji samostatné,
ale jenom jako doplné€k k reklamnim textim, podrobnéji se v§echny uzly budou probrany

v souvisejicich kapitolach?.

Diagram 1- Schéma uctu Google AdWords. Zdroj: autor

[
v Rozsireni ’
Kampan Nastaveni
reklam
I

]
Reklamni Rozsireni >
S Nastaveni
sestava reklam

Klicova Rozsiteni ’
Nastaveni

slova reklam

]

V uzlu ,,Kampané* se vytvareji reklamni kampang, které jsou fizené jak

3.24 Kampané

,.globalnimi* nastavenimi, tak i nastavenimi, které spadaji do uzlu ,,Reklamni sestava“,

2 Kapitola vénovana uzlu Nastaveni Gi¢tu se nachazi v piiloze v kapitole ¢. 7.1.1
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uvniti kterych jsou zahrnuty reklamy a klicova slova, ale i dalsi parametry. Reklamni
kampan je tematickym obalem jedné ¢i n€kolika reklamnich sestav (Domes, 2012).

V této kapitole budou rozebrany nastaveni reklamni kampané. Schéma nastaveni
reklamni kampan¢ zobrazena na diagramu ¢. 2 sklada se ze tii sekci: nastaveni Zakladni a
Rozsiiena i RozSifeni reklam, tyto sekce se pak dale déli na podsekce. Sekce Rozsiteni

reklam bude popsana v samostatné kapitole.

Diagram 2 — Schéma nastaveni reklamni kampané. Zdroj: autor

Nastaveni RK
|
| |

e Rozvrh

¢ Nazev kampané

* Typ a Sité e Stiidani reklam

e Zarizeni

* Vlylouceni IP adres

¢ Oblasti a Jazyky

e Dynamické reklamy

e MozZnosti URL
(pokrocilé)

e Strategie nabidek
* Rozpocet

® ZpUsob zobrazovani

3.2.4.1 Zakladni nastaveni

Parametry této sekce se urcuje zptsob a typ siti, kterym reklamni kampari budu

oslovovat potencialni zakazniky.

Typ a sité kampané.

Typ kampané by m¢l vychazet z cilti zadavatele inzerce (Google, 2018). Existuje
nékolik typt kampani: ,,Vyhledavaci sit’ s optimalizovanou Obsahovou siti, ,,Pouze
Vyhledavaci sit™, ,,Pouze Obsahova sit™, ,,Nakupy*, ,,Primé video* a ,,Univerzalni
propagujici aplikace*. V ramci této bakalaiské prace bude popsan jenom typ ,,Pouze
Vyhledavaci sit*.

Reklamy z kampani typu Pouze Vyhledavaci sit’ se zobrazuji u vysledka
vyhledavani Google a na dalSich strdnkach Google, pokud uzivatelé vyhledavaji vyrazy,
které jsou vzhledem ke kli¢ovym sloviim v reklamé zadavatele relevantni. Kampané tohoto

typu jsou vétSinou zaméfeny na to, aby vybidly lidi k akei, jako je kliknuti reklamu nebo
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zavolani do firmy zadavatele reklamni kampané. Tento typ kampané bude vhodnym pro ty
zadavatele, ktefi chtéji, aby se reklamy zobrazovaly vedle vysledkt vyhledavani Google.

Typ kampané Pouze Vyhledavaci sit’ navic v sob¢é obsahuje podtypy, témito
podtypy jsou: standardni, v§echny funkce a specializované typy kampani Pouze
Vyhledavaci sit’. V nasledujici tabulce €. 1 jsou znazornény rozdily dvou podtypt —
standardni a v§echny funkce.

Mezi Specializovanymi typy kampané Pouze Vyhledavaci sit’® se nabizi
takovéto varianty jako: ,,Kampané pouze pro volani, ,,Dynamické reklamy ve
vyhledavani* a ,,Propagace mobilnich aplikaci*.

Parametr Sité urcuje, zda se reklamy budou zobrazovat pouze ve Vyhledavaci sité

Google?, anebo také i na partnerskych webech ve Vyhledavaci siti®.

Tabulka 1 — Porovnani parametri podtypii standardni a vsechny funkce v typu kampané ,, Pouze Vyhledavaci sit™.

Zdroj: data z webu: https://support.google.com/adwords/answer/6340430 upravena autorem

Standardni Vsechny funkce

* Zéakladni geografické cileni « Funkce z podtypu standardni

« Z&kladni nastaveni nabidek a rozpoétu * Roz§ifena nastaveni socialnich a experimentalnich
* B&Zna rozsiteni reklam o telefonni ¢islo, adresu parametri

URL, lokalitu nebo odkaz na socialni sité « Casovy rozvrh a zpiisob zobrazovani reklam

« Jazykové cileni * Pokrocilé moznosti pro umisténi

* Rozsiteni o mobilni aplikaci

* Rozsitena shoda klicovych slov

* Vylouceni IP adres

* Dynamické méfici adresy URL

* Remarketingové seznamy pro reklamy ve
vyhledavani

% Podrobngji tady: https://support.google.com/adwords/answer/6340610

4 Vyhledéavaci sit’ je skupina web souvisejicich s vyhleddvanim, na kterych se mohou zobrazovat
reklamy. Reklama se mtize zobrazovat vedle vysledkti vyhledavani, na jinych strankdch Googlu, jako jsou
Mapy a Nakupy (Google, 2018).

5 Partnerské weby — jsou weby ve Vyhledavaci siti, které se spole¢nosti Google navazaly partnerstvi
za ucelem zobrazovani reklam. Partnerské weby ve Vyhledavaci siti rozsifuji zasah reklam ve Vyhledavani

Google na YouTube a dalsi weby Google i na stovky webii, které Googlu nepatti (Google, 2018).
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Zatizeni.

Podsekce Zatizeni upravuje cenové nabidky jednotlivych druht zatizeni: pocitace,
tablety a mobilni zafizeni. Upravy nabidek umoziiuji ménit frekvenci zobrazovani reklam
nejenom podle zafizeni, ale 1 podle mista, ¢asu a zptisobu vyhledavani. Nékdy mize
Kliknuti na reklamu mit vétsi hodnotu, pokud k nému napiiklad dojde na chytrém telefonu,
v ur¢itou denni dobu nebo na konkrétnim misté (Google, 2018).

Princip Gprav nabidek. Upravy nabidek jsou nastaveny v procentech. Jako ptiklad
Ize uvést kampan, ktera dobie funguje na mobilnich zafizenich s nabidkou maximalni ceny
za proklik ve vysi 20 K¢. Aby se reklamy na mobilnich zafizenich zobrazovaly vice
zakazniklim, je mozné zvysit nabidku pro vyhledavani na mobilnich zafizenich tfeba 0
20%. Vysledna ¢astka cenové nabidky tak bude 24 K& za proklik. Upravy nabidek pro
zatizeni lze aplikovat jak na irovni kampang¢, tak i reklamni sestavy, ale pokud budou
nastaveny rizné upravy nabidky pro zafizeni na urovni kampan¢ a na Grovni reklamni
sestavy v této kampani, bude platit Gprava nabidky pro reklamni sestavu. Rozsah Uprav
cenové nabidky pro zatizeni je od —100% az do +900%, pokud na urcitém zatizeni
zobrazeni reklam je irelevantni, je mozné snizit u n&j nabidku o 100%. Kdyz u konkrétniho
zafizeni nabidka na urovni kampané bude snizena o 100%, neuplatni se u tohoto zatizeni
ani Uprava na urovni reklamni sestavy (Google, 2018). Na obrazku €. 3 je ukézka panelu

nastaveni cenovych nabidek pro zafizeni.

Obrazek 3 — Panel pro nastavent viprav nabidek pro zarizeni. Zdroj: screenshot i¢tu autora

Zarizeni Uprava Prokliky | 7| 4+ Zobr. 7 CTR |7
nabidky 7

Potitace +10% 0 0 0.00 %
Maohilni zafizeni vybavena +35% 0 0 0,00 %
pinohodnotnym prohlizedem

Tablety vybavené pinohodnotnym - 0 0 0,00 %
prohliZzedem

Celkem 0 0 0,00 %

Oblasti a jazyk.

Geografické cileni v AdWords umoziiuje zobrazovat reklamy ve zvolenych
lokalitach, tj. v zemich, v oblastech v ramci urcité zemée, v urcité vzdalenosti kolem

lokality nebo ve skupinach lokalit (Google, 2018). Geografické cileni pomaha zaméiit

16/80



inzerci na oblasti, bud’ podle toho, kde se nachazi ti spravni zakaznici, anebo podle
geografického pusobeni firmy zadavatele. Kromé toho v pokro¢ilych nastavenich pro
oblasti jsou navic parametry s nazvy Cilit na a Vylou¢it, pomoci kterych lIze zahrnout
nebo vyloucit uzivatele na zaklad¢ jejich pravdépodobné polohy nebo mist, o ktera se
zajimaji. Moznosti pokrocilého geografického cileni a vylouéeni jsou znazornény v tabulce

¢ 2.

Tabulka 2 — Pokrocilé moznosti geografického cileni a vylouceni uzivatelii. Zdroj: data z webu

https://support.google.com/adwords/answer/1722038?ctx=tltp upravena autorem

Cileni Vylouéeni ‘

Uzivatele, ktefi se nachazeji v cilené oblasti, Uzivatele, ktefi se nachazeji ve vyloucené oblasti,
cilenou oblast vyhledavaji nebo o ni projevuji vylou¢enou oblast vyhledavaji nebo o ni projevuji
zajem (doporuceno) zajem (vychozi)

Uzivatele v cilené oblasti Uzivatele ve vyloucené oblasti.

Uzivatele, ktefi vyhledavaji cilenou oblast nebo o
ni projevuji zdjem

Strategie nabidek.

Strategie nabidek urcuji typ platby za interakci uzivatelt s reklamami (Google,
2018). Existuji tii mozné typy nabidek: platba za kliknuti na reklamu (CPC — Cost-Per-
Click), platba za zobrazeni (CPM — Cost-Per-thousand Impressions neboli cena za tisic
zobrazeni) nebo konverze (CPA — Cost-Per-Action). Castka nabidky piedstavuje nejvyssi
&astku, kterou inzerent je ochoten zaplatit, a ma vliv na hodnoceni reklamy. Castka
nabidky, metoda nabizeni (manuélni nebo automatické) a typ nabidky by se mély fidit
obchodnimi cili inzerenta. V tabulce €. 3 jsou sepsany typy automatizovanych strategii
nabidek a v tabulce €. 22 (ptiloha) k témto typiim nabidek jsou uvedeny i jejich vlastnosti.
Pro metodu manualniho nabizeni cen existuje jenom jeden typ nabidky, a to je Ruéni
CPC. Pri této metodé inzerent si nastavuje maximalni ceny za proklik u reklam sam. Da se

nastavit maximalni CPC jak pro celou reklamni sestavu, tak i pro jednotliva klicova slova.

Tabulka 3 — Typy automatizovanych strategii nabidek: Zdroj: data z webu

https://support.google.com/adwords/answer/2979071 upravena autorem

1 Cilit na umisténi vyhledavaci stranky 5 Maximalizovat pocet kliknuti
2 | Cilovéa nabidka CPA 6 | Maximalizovat konverze
3 Cilova navratnost investic do reklamy 7  VylepSena CPC

(ROAS)

4 Cilovy podil vitéznych kliknuti
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Rozpocet.

Denni rozpocet je pramérna ¢astka, kterou inzerent je ochoten utratit za kazdy den
kampang. Denni ttrata kolisa a mize az o 20% ptekrocit hodnotu denniho rozpoctu, aby
mohla kampan dosahnout svého potencialu (Google, 2018). Mé&si¢ni limit poplatki je
stanoven tak, ze pfi neménném dennim rozpoc¢tu po dobu celého mésice inzerentovi

nebude nauctovano vic nez nasobek denni ¢astky a primérného poctu dni v mésici (30,4).

Zpusob zobrazovani.

Zpusob zobrazovani reklam mtze rozhodnout o tom, jak rychle se reklamy
zobrazuji a jak dlouho rozpocet v dany den vydrzi. AdWords nabizi dva zptisoby
zobrazovani reklam: standardni a urychleny (Google, 2018).

Standardni zpisob zobrazovani reklam se rozpocet snazi rovnomérné rozlozit po
cely den (0:00 — 23:59), aby se predeslo jeho pred¢asnému vycerpani. Vzhledem k tomu,
ze se reklamy zobrazuji po cely den, nemusi se reklama zobrazit pokazdé (zejména pokud
je kampan omezena rozpoctem).

Zobrazovani reklam urychlenym zpiisobem cerpa rozpocet intenzivnéji, zpravidla
uz na zacatku dne (tj. v poledne) mize dojit k pozastaveni zobrazovani reklam kvuli

predcasnému vycerpani denniho rozpoctu.
3.2.4.2 RozSsifena nastaveni

V této sekci se nastavuje fada pokrocilejsich parametrui pro spravu kampané.

Rozvrh.

V pod sekci Rozvrh se upravuje datum ukonceni a ¢asovy rozvrh reklam.
Nastavené datum zah4jeni se da zménit kdykoli az do spusténi kampané. Po uplynuti data
zahdjeni jej jiz zménit nelze (Google, 2018).

Pomoci ¢asového rozvrhu reklam Ize nastavit plan zobrazeni tak, aby se reklamy
zobrazovaly pouze v uréité dny nebo v uréitou dobu. Nastavovani ¢asového rozvrhu
reklam je dostupné pouze pro kampan¢ s aktivovanou moznosti V§echny funkce (viz Typ

a sit¢ kampang.).
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Stridani reklam.

Jelikoz v reklamni sestavé musi byt minimaln¢ jedna reklama, ale radéji, aby jich
bylo vice (Domes, 2012), neni mozné, aby se uZivatelim zobrazovaly né€kolik reklam od
jednoho inzerenta souc¢asné. Pomoci tohoto nastaveni Ize zvolit, které reklamy se budou
zobrazovat Castéji. Ve vychozim nastaveni budou vykonnéjsi reklamy vstupovat do aukce
Castéji na zéklad¢ poctu proklikli. Toto nastaveni je mozné optimalizovat na zéklad¢ poctu
konverzi, anebo nastavit rovnomérnéjsi zobrazovani reklam. Na vybér jsou dvé varianty
nastaveni sttidani reklam:

e Optimalizace: ptednostni zobrazovani reklam s nejlep$imi vykony
e Stiidat neurcité: Zobrazovat reklamy s niz§im vykonem rovnomérné s reklamami s

vys$$im vykonem a neoptimalizovat

Vylouceni IP adres.

Toto nastaveni slouzi pro eliminaci nezadoucich kliknuti z ur¢itych IP adres
pocitacu a siti, po vylouceni IP adres se reklamy v pfisluSnych oblastech internetu
zobrazovat nebudou. Toto nastaveni mize bude vhodnym V situaci, kdyz lidé pracujici na
pocitacich ve spole¢nosti inzerenta, pravidelné sleduji organické vysledky vyhledavani, ve
kterych se reklamy od této spole¢nosti obCas zobrazuji. Vzhledem k nakladnosti
nezadoucich zobrazeni reklamy a netimyslnych proklikd nejlepsim bude IP adresu firemni
sit€¢ vyloucit. IP adresy se mohou zobrazit v riznych verzich, je proto tfeba zadat v§echny

jeji verze (Google, 2018).

Dynamické reklamy.

Dynamické reklamy ve vyhledavani pouzivaji obsah z webu inzerenta k tomu, aby
urcily, kdy a kde zobrazovat reklamy, a také ke generovani nadpist reklamy na zékladé
toho, co lidé hledaji. Dynamickeé reklamy piedstavuji idealni feSeni pro inzerenty s
rozsahlym webem a inventafem (Google, 2018). Zaroven cili na zakazniky, které neoslovi
kampané vyuzivajici klicova slova. Bez téchto reklam se mlize i u kvalitn€ spravovanych
ucti AdWords stat, ze se fada kli¢ovych slov nespoji s odpovidajicim vyhledavanim,
zpozdi se vytvareni reklam na nové produkty nebo se budou Spatné synchronizovat

reklamy a aktualni nabidka na webu inzerenta.
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Moznosti URL (pokrocilé).

Nastavovani parametrd méfici Sablona a vlastni parametr je aktudlni v piipad¢,
kdyz se pouziva analyticky systém jiného vyrobce nez Google a je potieba sledovat
napiiklad, ktera kliknuti pochazeji z mobilnich zafizeni nebo jak velka ¢ast reklamniho
provozu pochdzi z Vyhledavaci sit€ Google ve srovnani s Obsahovou siti Google a dalsi
metriky (Google, 2018). V ramci této bakalarské prace bude popsana sluzba Analytics, coz
je analytickym systémem od Google, ktery zajist'uje nezbytnou propojenost dat mezi

dvéma systémy.
3.2.5 Reklamni sestava

Reklamni kampan musi vzdy obsahovat alespon jednu sestavu s jednou reklamou.
Reklamni sestavy ptispivaji K lepsi piehlednosti, snadnéj§imu vyhodnocovani vykonnosti
reklam a také k vétsi kontrole nad rozpoctem, resp. jednotlivymi rozpodéty. Na drovni

sestavy se uréuji klicova slova, ktera aktivuji zobrazeni reklam v sestavé (Google, 2018).

3.2.5.1 Nastaveni

Reklamni sestava pouziva nastaveni nadfazené kampang, avSak na Urovni sestavy
se zadava vychozi maximalni cena za proklik, tato cena bude platit pro cely seznam
klicovych slov patficich sestavé, v pripadé, ze cena jednotlivych klicovych slov nebude
upravena. Nastavovat Ize také i cenové nabidky pro riizné typy zatizeni, Upravy cenovych
nabidek jsou dostupné i na Grovni kampané (viz kapitolu ¢. 3.2.4.1 - Zafizeni), pficemz,
pokud budou nastaveny rizné tipravy nabidek pro zafizeni na Grovni kampané a na Grovni
reklamni sestavy v této kampani, bude platit Uprava nabidky pro reklamni sestavu (Google,
2018).

3.2.5.2 Klicova slova

Kli¢ova slova (dale jen KS) jsou slova nebo souslovi vystihujici produkt ¢i sluzbu.
Na zéakladé KS se reklamy zobrazuji uzivatelim. Vybérem kvalitnich a relevantnich KS
pro reklamni kampan se da oslovit pouze skute¢né zainteresované uzivatele, ktefi se s veétsi
pravdépodobnosti stanou zakazniky (Google, 2018).

Pti vyhledavani na Googlu se reklama mtize zobrazit, kdyz uzivatel zada

vyhledavaci dotaz podobny nékterému z KS nebo typi shody KS. Na zakladé KS se
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rovnéz pro reklamy vybiraji vhodné weby v siti Google, které s KS nebo reklamami
souviseji.

Kvalitni seznam KS poméaha zvysit vykon reklam a piedchazet zbyte¢né vysokym
cenam. S nekvalitnimi KS muze hrozit potieba zvysit ceny, a pfitom Celit nizkym pozicim
reklam. KS lze doplnit o typy shody, které¢ umoznuji 1épe kontrolovat vybér reklam na
zaklad¢ vyhledavacich dotazi (Google, 2018).

Typy shody Kkli¢ovych slov.

Existuji ¢tyfti typy shody KS, jsou to volné shoda a modifikator volné shody,
frazovéa shoda a piesna shoda. V nasledujici tabulce &. 4 jsou tyto typy shod znazornény
véetné prikladd.

Tabulka 4 — Moznosti shody klicovych slov. Zdroj: data z webu
https://support.google.com/adwords/answer/2497836?hl=cs upravena autorem

Typ shody Kli¢ové slovo Vyhledavaci dotaz

Volnd  nizkouhlovodanové dieta e potraviny bez uhlovodanti
¢ nizkouhlovodanové diety
e nizkokalorické recepty
o stiedomotskeé diety

e nizkouhlovodanovy dietni program

Modifikator volné shody + +damské +klobouky klobouky pro damy
Frazova " " *"damskeé klobouky"* damské klobouky prodej
Pi'esna shoda [ ] [dadmskeé klobouky] damské klobouky

-----

vyhledavacich dotazti mohou obcas i necekan¢ piekvapit. Volna shoda umoznuje, aby KS
spustilo zobrazeni reklamy, pokud uzivatel vyhledava pomoci daného souslovi, podobnych
souslovi, tvaru jednotného ¢i mnozného ¢isla, vyrazii s chybnym pravopisem, synonym,
pribuznych slov (naptiklad podlaha a podlahar), souvisejicich vyhledavani a dalSich
relevantnich variant (Google, 2018).

Modifikator volné shody lze pouzit pouze u KS ve volné shodé, KS
s modifikatorem aktivuji zobrazeni reklam, pokud néci vyhledavani ptesn¢ odpovida nebo
je blizkou variantou KS. Blizké varianty zahrnuji slova s chybnym pravopisem, vyrazy ve

formé jednotného ¢i mnozného Cisla, zkratky, zkratkova slova a pribuzna slova (napf.
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podlaha a podlahar). Synonyma (napf. ,,brzy* a ,,éasné*) a souvisejici vyrazy (napft. ,,obuv*
a ,,boty*) se za blizké varianty nepovazuji (Google, 2018).

Fréazova shoda je flexibiln&jsi nez piesna shoda, ale cilenéjsi nez vychozi volna
shoda. Reklamy se zobrazi, pokud uzivatel zada vyhledavaci dotaz shodny s pfesnym
souslovim, a také v piipad¢, Ze nékdo vyhleda blizkou variantu KS ve frazové shodé. Mezi
blizké varianty patfi pieklepy, formy jednotného a mnozného ¢isla, zkratky a zkratkova
slova, piibuzna slova a slova s rozdilnou diakritikou. U frazové shody je diilezité potadi a
pocet slov, v ptipadé, ze uzivatel pti vyhledavani zada doprostied klicového souslovi dalsi
slovo, reklama se nezobrazi (Google, 2018).

Nejkonkrétnéjsim typem shody KS je presna shoda, nastavenim tohoto typu shody
umozni KS zobrazit reklamu pouze bud’ v pfesném znéni vyhledavani, anebo jeho blizké
varianty. Mezi blizké varianty patii preklepy, formy jednotného a mnozného cisla, zkratky
a zkratkova slova, piibuzna slova a slova s rozdilnou diakritikou. Pokud vyhledavaci dotaz
obsahuje spravna slova ve Spatném potadi nebo obsahuje dalsi slova, reklama se na

zakladé daného vyhledavani nezobrazi (Google, 2018).
3.2.5.3 Vyludujici klicova slova

Vylucujici kli¢ova slov (dale jen VKS) jsou typem klicového slova, které brani
spusténi reklamy na zakladé urcitého slova ¢i souslovi. Bude-li uzivatel vyhledavat
ptislusné souslovi, reklamy se nezobrazi. Jde o tzv. vyluéujici shodu. Pfidanim naptiklad
do kampané ¢i reklamni sestavy VKS ,,zdarma“, bude sdéleno systému AdWords, o
nezadoucim zobrazeni reklamy pii jakémkoliv vyhledavani obsahujicim vyraz ,,zdarma“
(Google, 2018).

Typy vylucujicich kli¢ovych slov.

V kampanich ve vyhledavani lze vyuzivat tii typy shod VKS, jsou to: volna,
presna a frazova shoda. Typy vylucujici shody vsak funguji jinak nez jejich protéjsky u
KS klasickych. Hlavnim rozdilem je to, ze pokud pro kampan ¢i reklamni sestavu bude
potieba vyloucit i synonyma, podobu slov v jednotném 1 mnozném ¢isle, verze s pieklepy a

jiné blizké varianty, je potieba je ptimo uvést (Google, 2018). V nasledujicich tiech
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tabulkach jsou tyto tfi typy shody uvedeny vcetné prikladi (zdrojem dat je Napovéda

AdWords®, data byla upravena autorem).

Tabulka 5 — Vylucujici volnd shoda, Vylucujici klicové slovo ve volné shodé: bézecké boty

Vyhledavaci

dotaz

Miize se reklama
zobrazit?

Vyhledavaci
dotaz

Miize se reklama

zobrazit?

Vyhledavaci
dotaz

Muze se reklama

modré bézecké vybaveni | modré bézecké | boty bézecké
tenisové boty | od Googlu boty bézecké boty
ANO ANO NE NE NE
Tabulka 6 — Vylucujici fidzova shoda, vylucujici klicové slovo ve frazové shode: ,, bézecké boty **
modré bézecké vybaveni modré bézecké | boty o
., .. ., | bézecké boty
tenisové boty | od Googlu boty bézecké
ANO ANO NE ANO NE
Tabulka 7 — Vylucujici piresnd shoda, vylucujici klicové slovo v prresné shodé: [bézecké boty]
modré béZecké vybaveni | modré bézecké boty o
L .. ., | bézeckeé boty
tenisové boty | od Googlu boty bézecké
ANO ANO ANO ANO NE

zobrazit?

Dulezitym detailem je ten fakt, Ze se reklama muze stale zobrazit, v ptipadé, Ze

délka vyhledavaciho dotazu bude vic jak 10 slov a VKS je az nékde za desatym slovem,

reklama se nezobrazi, pokud VKS bude maximalné na desatém misté vyhledavaciho

souslovi (Google, 2018).

3.2.6 Reklamy

Existuje nékolik formatu reklam: Textové, Videoreklamy, Grafické reklamy,

Reklamy na aplikace ¢i Digitalni obsah. V ramci této bakalaiské prace bude popsan

jenom format reklam textovych.

® Adresa ¢lanku z Napovédy AdWords: https://support.google.com/adwords/answer/2453972
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3.2.6.1 Struktura textovych reklam

Textova reklama ve Vyhledavani Google je nejjednodussi format internetové
reklamy, jaky sluzba AdWords nabizi. Tyto reklamy se mohou zobrazovat na strankéch s
vysledky vyhledavani Google a na strankach v siti Google (Google, 2018).

Textové reklamy ve Vyhledavaci siti se zobrazuji nad vysledky vyhledavani
Google a pod nimi. Tento format reklamy ma tfi ¢asti: text nadpisu, viditelnou URL a

popisny text. Na grafickém objektu ¢&. 1 je zobrazena ukézka textové reklamy.

Graficky objekt 1 — Ukazka textové reklamy. Zdroj: autor

Nadpis Zahradni design v Almaty — NeskuteCna alpina
Viditelna URL oa3uc.satu.kz/Zahradni_design ¥
Popis Alpské zahony, okrasné rybniky a jiné. Podivejte se na nase portfolio!

Lidé si nejvice v§imaji textu nadpisu. Mél by proto obsahovat slova, ktera lidé
pouzivaji ve vyhledavani Google. Textova reklama obsahuje dva nadpisy. Do kazdého lze
zadat az 30 znakl. Nadpisy jsou odd¢lené pomlckou ,,— a mohou se zobrazovat rizné
podle pouzivaného zatizeni, na kterém si uzivatel reklamu zobrazi (Google, 2018).

Viditelna URL, kterd ma obvykle zelenou barvu, zobrazuje adresu webu. Viditelnd
URL se sklada z domény cilové URL a z textu ve volitelnych polich ,,Cesta“. Z téchto poli
by uzivatelé, jimz se reklama zobrazi, méli ziskat lepsi pfedstavu o tom, kam budou po
kliknuti na reklamu pfesmérovani. Text cesty nemusi piesné¢ odpovidat jazyku viditelné
URL. Maximalni délka je 15 znakt (Google, 2018).

V popisu se uvadi nejdulezitéjsi informace o produktech nebo sluzbach, pro ktery

Ize pouzit maximalné 80 znaku (Google, 2018).

3.2.6.2 Zasady inzerce spole¢nosti Google

Zésady inzerce slouzi k zajisténi vhodného prostiedi pro uzivatele, kterym se
reklamy zobrazuji. Pomahaji k uspéchu reklam inzerenta a zarucuji, Ze reklamy vyhovuji
platnym zakontm cilovych zemi. V§echny reklamy AdWords prochazi schvalovacim
procesem. Ten slouzi ke kontrole, zda jsou reklamy bezpe¢né a vhodné pro uzivatele.

Pokazdé, kdyz bude vytvoiena nova nebo se upravi stavajici reklama, je tato reklama
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automaticky odeslana ke kontrole, pfi kter¢ se reklama ovétuje na predmét plnéni

inzertnich zasad’ (Google, 2018).

Proces schvalovani reklam.

Proces ovéteni reklam trva do jednoho pracovniho dne, avsak v nékterych
reklamy lze na kart¢ Reklamy ve sloupci Stav. Reklama mize nabyvat téchto stavii:
,, Pozastaveno “, ,, Nevyrizeno “, ,, Ukonceno “, ,, Odstranéno *“, ,, Odeslano ke kontrole
., Aktivni “, ,, Schvaleno “, ,, Schvaleno (s omezenim) “ a ,, Zamitnuto “. S prvnimi ¢tyfi stavy
reklam se da ovladat, tzn. Ze reklamy s témito stavy jsou bud’ jiz byly schvaleny
(,,Pozastaveno* a ,,Ukonceno®) a je lze spustit znovu, budou schvaleny (,,Nevyrizeno®) — je
naplanovano spusténi v budoucnu, které 1ze libovolné posunout, anebo reklamy, co mohly
byt schvaleny (,,Odstranéno®) — je mozné zobrazit pfehled minulého vykonu (Google,
2018).

3.2.6.3 Pozice a hodnoceni reklamy

Pozice reklamy urcuje potadi reklam na strance. Pozice reklamy s ¢islem ,,1¢
napiiklad znamena, ze reklama inzerenta ma na strance v porovnani s ostatnimi reklamami
téhoz typu nejvyssi pozici neboli jinak feeno prvni pozici. Obecné je dobré, pokud se
reklama na strdnce zobrazuje na prvni pozici, protoze je vétsi Sance, Ze ji uvidi vice
uzivatelt. Ukazatel Primérna pozice umoznuje zjistit, jak si reklamy vedou v porovnani
s konkurenci. O tom, které reklamy se zobrazi a na jaké pozici, rozhoduje Google pomoci
aukce reklam (Google, 2018).

Aukce reklam.

Kazda reklama AdWords projde pfed zobrazenim procesem aukce reklam. V ném
se rozhoduje o tom, které reklamy se zobrazi a v jakém potadi a zda reklama viibec splituje
minimalni poZadované hodnoceni reklam, které je nutné k jejimu zobrazeni. Priibéh neni
stejny jako tieba pti aukci uméleckych dél, kdy vitézi vzdy nejvyssi nabidka. Aukce

reklam probihd v Sesti krocich:

" Podrobnéji tady: https://support.google.com/adwordspolicy/answer/6008942?visit_id=1-
636550732548917960-1951329013&rd=1
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. Vyhledavéani (zadani uzivatelem vyhledavaciho dotazu)

. Zazeni vybéru reklam (systém AdWords najde vSechny reklamy, jejichz KS se
dostate¢né shoduji se souslovim vyhledavaciho dotazu. Systém z této sady
odpovidajicich reklam vyfadi vSechny reklamy, které se nemohou zobrazit
z dvodu omezeni, tieba geografickych, technickych aj.)

. Reklamy se odstrani (systém pak stanovi, které reklamy maji dostate¢né vysoké
hodnoceni reklamy, aby je bylo mozné zobrazit. Vyfadi se také reklamy, které
nespliiuji minimalni méftitka kvality potfebna k zobrazeni.

. Reklamy se sefadi (zbyvajici reklamy se zobrazi na strance v potadi podle
hodnoceni reklamy)

. Reklamy se zobrazi (uzivateli se zobrazi relevantni reklamy)

. Proces se opakuje (pokazdé, kdyz uzivatel zada stejny nebo podobny vyhledavaci
dotaz, cely proces aukce se za¢ne znovu a vysledky se pokazdé mohou lisit podle
kontextu vyhledavani uzivatele a konkurence mezi inzerenty v dany okamzik)

(Google, 2018).

Proces aukce reklam je dulezity z pohledu nakladt inzerenta, protoze i kdyz

konkurenti nastavi vy$$i nabidku, inzerent muze diky vysoce kvalitnim reklamam a

vstupnim strankam ziskat vys$si pozici za nizsi cenu (Google, 2018).

Hodnoceni reklam.

Hodnoceni reklam je hodnotou, pomoci které se urCuje, zda se reklama zobrazi, a

pokud ano, tak na jaké pozici vii¢i konkurenci. Hodnoceni reklamy se pocita na zakladé

téchto faktoru:

1. vySe nabidky

2. kvality reklamy v okamziku aukce (v¢etné Skore kvality)

3. limita hodnoceni reklamy (systém AdWords ur¢uje minimalni limity, které musi
reklama ptekrodit, aby se zobrazila na konkrétni pozici pro to, aby mohl zajistit
vysokou kvalitu reklam. Pro lepsi pochopeni 1ze uvést nasledujici ptiklad:
Maximalni pocet pozici reklamy nad vysledky vyhledavani jsou ¢tyfi, o tyto Ctyfi
pozice soupeti tieba pét inzerentd. Kazdy z inzerenti dosahl na urcité hodnoceni
reklamy, naptiklad: 80, 50, 30, 10, a 5. Pokud je minimalni hodnoceni reklamy

nutné k zobrazeni nad vysledky vyhledavani napiiklad 40, zobrazi se nad vysledky
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vyhledavani pouze reklamy prvnich dvou inzerentt, protoze limit pfekracuji,
pticemz reklama inzerenta s hodnocenim 80 bude na prvni pozici)

4. kontextu vyhledavani uré¢itého uzivatele (napiiklad jeho lokalita, zafizeni, ¢as
vyhledavani, charakter vyhledavacich dotazt, ostatni reklamy a vysledky
vyhledavani, které se na strance zobrazi, a dalsi signaly a atributy uzivateli)

5. ofekavaného ucinku rozsifeni a dalsich formata reklamy (Google, 2018).

Skore kvality.
Diagram 3 — Slozky skore kvality. Zdroj: autor
Skore kvality je agregovany odhad
celkového vykonu v aukcich reklam
(Google, 2018). Smyslem skére kvality je
poskytnout obecné informace o kvalité
reklam. Hodnoty skére od 1 do 10 u
jednotlivych KS v G¢tu predstavuji odhad
kvality reklam a vstupnich stranek, které se
u nich zobrazuji. Skoére kvality uréuji tfi
faktory: Oc¢ekavana mira prokliku,
Relevance reklamy a Dojem ze vstupni stranky. Tyto ukazatele se hodnoti pomoci
tiistupiového hodnoceni: nadprimérné, pramérné a podpraumérné. Hodnoceni
Primérné ¢i Nadprimérné znamena, ze ve srovnani s ostatnimi faktory (KS, reklama ¢i
vstupni stranka) ve sluzbé AdWords nejsou zadné zavazné problémy. Hodnoceni
Podpriamérné oznacuje, ze by mohlo byt vhodné provést upravy faktort.

Kli¢ové slovo mize mit vysoké skore kvality a zaroven nizkou ocekavanou miru
prokliku nebo nizkou relevanci reklamy (¢i naopak). To je zptsobené tim, Ze program
AdWords pfi stanovovani skore kvality zohlediiuje fadu riznych faktori kvality. I kdyz
inzerent ma celkové skére kvality vysoké, pohled na jednotlivé faktory miize pomoci

odhalit potencialni oblasti, ve kterych se lze zlepsit (Google, 2018).

Ocekavana mira prokliku.

Neboli oéekavany CTR (expected CTR — Click-Through-Rate) je parametrem
KS, ktery udava odhad, s jakou pravdépodobnosti ur¢ité KS povede ke kliknuti na
reklamu. Sluzba AdWords zohledniuje diivéejsi vykony KS podle pozice reklamy.
Ocekavany CTR, ktery AdWords ptifadi ke KS v uctu inzerenta, vychazi z ptedpokladu, ze
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vyhledavaci dotaz se bude s KS piesné shodovat. V okamziku aukce vypocita AdWords
presné&jsi o¢ekavany CTR na zakladé vyhledavacich dotazi, typu zafizeni a dalSich
momentalnich faktort (Google, 2018).

Hodnoceni Podprimérné oznacuje, ze by mohlo byt vhodné upravit text reklamy,
aby lépe souvisel s nejcastéjsimi KS.

Ocekavana mira prokliku vyjadiuje odhad, lisi se proto od hodnoty skute¢né miry
prokliku neboli CTR (CTR se vypocitava jako pomér prokliki ku zobrazenim. To je
jeden z hlavnich ukazatelti ispéSnosti reklamy. Mira prokliku vypovida, nakolik je text
reklamy relevantni k hledanym vyraziim a nakolik je atraktivni samotny text reklamy

(Domes, 2012)). Toto hodnoceni, na rozdil od sloupce CTR, zohlediuje vykon KS jak v

uctu, tak i ve srovnani s ucty ostatnich inzerentu. | toto hodnoceni bylo upraveno, aby ho

neovliviiovala pozice reklamy ani dalsi faktory ovliviiujici ndpadnost a viditelnost,
napfiiklad rozsiteni.
Pozastavena KS si udrzuji skore, kterych dosahla, kdyz byla naposledy aktivni. Z

tohoto diivodu nemusi byt tato skore po uréité dobé smérodatna (Google, 2018).

Relevance reklamy.

Relevance reklamy je stavem KS, ktery vyjadiuje, jak uzce dané KS souvisi s
reklamami. Pomoci tohoto hodnoceni se d& odhalit KS, ktera dostate¢né nesouviseji s
reklamami a nemohou tak dosahovat dobrych vysledkt (Google, 2018).

Hodnoceni Podpriamérné znamena, ze reklama nebo KS mozna nejsou dostate¢né
konkrétni nebo reklamni sestava pokryva ptilis§ mnoho témat. V tomto ptipadé bude
vhodnym zkusit reklamni sestavy tematicky vymezit piesné tak, aby reklamy tzce

souvisely pouze s mensi skupinou KS (Google, 2018).

Dojem ze vstupni stranky.

Pomoci tohoto ukazatele sluzba AdWords odhaduje, nakolik bude vstupni
stranka® webu relevantni a uzite¢na pro uzivatele, ktefi kliknou na reklamu. Vstupni

stranky s vy$§im hodnocenim jsou obvykle dobie uspotfaddané a jejich text souvisi s vyrazy,

které uzivatel hledal (Google, 2018).

8 Webova stranka, na kterou se lidé dostanou kliknutim na reklamu
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Hodnoceni dojmu ze vstupni stranky popisuje, zda je vstupni stranka vhodnym
prostiedim pro zékazniky, kteti kliknou na reklamu a navstivi ptislusny web. Tuto
informaci lze vyuzit k identifikaci vstupnich stranek, které zhorSuji Sance na konverze
(naptiklad uskute¢néni prodeje nebo registrace). Inzerent by mél zajistit, aby byla vstupni
stranka jasna a uzite¢na pro zakazniky a aby méla spojitost s KS, které zakaznici
vyhledavaji. VSechny tyto faktory mohou pii hodnoceni dojmu ze vstupni stranky hrat roli
(Google, 2018).

Hodnoceni Podpriimérné znamena, ze bude vhodné zvazit urité zmény a vstupni

stranku webu vylepsit (Google, 2018).
3.2.7 RozSireni reklam

Rozsifeni reklam to je funkce, ktera obohacuji reklamu o dalsi obsah, ¢imz zlepSuji
jeji viditelnost a napadnost na strance s vysledky vyhledavani, rozsifeni poskytuji lidem
vice diivodd, pro¢ by méli zvolit pravé tuto konkrétni firmu a mtze tak zvysit CTR
reklamy az o n€kolik procentnich bodua. Pfidavani telefonnich cisel, stejné jako 1 webovych
odkazt pfimo do nadpisti nebo textd inzeratu je zakazano, pro zobrazeni téchto informaci
v reklaméch se praveé pouzivaji piislusna rozsiteni (Google, 2018).

Google AdWords nabizi celkem 11 druht reklamnich rozsiteni, ale z v rdmci této
bakalarské prace budou popsany pouze 5 z nich (Dodateéné odkazy, Popisky, Volani,
Zpravy a Strukturované uryvky). Rozsifeni reklam se da nastavit napfi¢ vSemi urovnémi
uctu, na diagramu ¢. 4 je zobrazeno dédeéni rozsifeni od urovné uctu az po reklamni
sestavu. Pouziti rozsifeni na jakékoliv Urovni, popiipadé na v§ech dohromady neni
zavazné. Rozsiteni z urovng Utet se objevi po viech Reklamnich kampanich (RK1-RK3),
reklamni kampan tieba ¢. ,,1“ ma rozsifeni ,,A*, které se pak objevi ve vSech Reklamnich
sestavich (RS1-RS3). Dale kazda z reklamnich sestav mize mit vlastni roz§ifeni, ticba

,»RS 1% obsahuje rozsiteni ,,x*.
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Diagram 4 — Schéma dédeéni rozsireni reklam. Zdroj: autor

I
| | |
RK1 RK2 RK3

| | | | | | | | |
1:A:xx || 1:Ay || 1:A:z 1:B:x 1:B:y || 1:B:z 1:C:x 1:Cy 1:C:z

Priehled druhu rozsifeni.

Odkazy na podstranky mohou uzivatele ptesmérovat na konkrétni stranky webu
(naptiklad na informace o oteviraci dob¢, na ur€ity produkt a podobng). Rozsifeni

oznaceno ¢ervenym rameckem (Google, 2018).

Obrézek 4 — Rozsireni reklam, Dodatecné odkazy. Zdroj: screenshot z webu:

https://support.google.com/adwords/answer/2375416?hl=cs byl upraven autorem

Vendelinova pekarna pro psy

www.example.com
Poctiva vyroba susenek a jinych dobrot. Dopfejte je svému psovil

« Oteviraci doba + Speciality

« Susenky + Specialni strava

Pomoci roezsifeni o popisky inzerent miize své zakazniky upozornit na jedine¢nou

nabidku, naptiklad bezplatnou dopravu nebo nonstop sluzby zakazniktim (Google, 2018).

Obrazek 5 — Rozsireni reklam, Popisky. Zdroj: screenshot z webu:
https://support.google.com/adwords/answer/6079510?hl=cs byl upraven autorem

Acme Elektro
www.example.com

U ACME Elektro koupite notebooky, chyfré telefony, videohry a mnoho dal$iho!
Doprava zdarma « NepfetrZita zakaznicka podpora « Porovnani cen
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Rozsifeni o volani umoznuji pridavat k reklamam telefonni ¢isla, coz mtze

vyznamné zvysit miru prokliku. Kdyz se rozsifeni o volani zobrazuji, lidé mohou klepnout

nebo kliknout na tlacitko a zavolat pfimo do firmy (Google, 2018).

Obrazek 6 — Rozsireni reklam, Voldani. Zobrazeni pro PC. Zdroj: screenshot z webu https://www.google.cz/search byl

upraven autorem

Zakladani travnikl - Obratte se na pr ionaly - komwag.cz
www komwag.cz/zahradnicke-prace v| 236 040 000

Rychlost, kvalita, moderni technika

Kontakty - VSechny nabizené sluzby

Obrazek 7 — Rozsireni reklam, Voldani. Zobrazent pro mobilni zafizeni. Zdroj: obrazek z webu

https://adwords.google.com/home/how-it-works/search-ads/ byl upraven autorem

Luxusni design zahrad — Zahradni design ®

Almaty

caluc.satukz

Alpinské kopecky, skalky a rybniky. '{.
Prohlednéte si nase portfolio, volejte! Zavolat

Rozsifeni o zpravu umoznuji lidem zobrazit reklamu, kliknout na ikonu a pfimo se

s inzerentem spojit pomoci textové zpravy (SMS) (Google, 2018).

Obrazek 8 — Rozsireni reklam, Zpravy. Zobrazeni pro mobilni zarizeni. Zdroj: obrdzek z webu

https://www.linkedin.com/pulse/creating-adwords-click-to-message-extension-your-zipwhip-ian-olson byl upraven

autorem

.= N\ .=

2:39 PM 2:39PM

a texting for business & New Message Cancel

Google
texting for business X n
ALL NEWS IMAGES VIDEOS

Texting For Your Business
www.zipwhip.com/

Text Messaging For Your Existing
Business Phone Number.

Text Us o

Increase Customer Loyalty - Free Trial 0 G @
Types: Scheduled Texting, Picture Textin...
Pricing Plans Toll Free Texting qwerr tyuiop

JUUUUUBUL
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Strukturované Uryvky se zobrazuji pod textovou reklamou ve formé zahlavi

(napf. Destinace) a seznamu hodnot (napt. Havaj, Kostarika, Jizni Afrika), rozsifeni

pomaha okamzité zjistit dalsi informace o produktech a sluzbach inzerenta (Google, 2018).

Obréazek 9 — Rozsireni reklam, Strukturované wuryvky. Zdroj: screenshot z webu

https://support.google.com/adwords/answer/6280012?hl=cs byl upraven autorem

ACME Elektro — technicky obchod s kompletnimi sluzbami

www.example.com
. U ACME Elektro koupite notebooky, chytré telefony, videohry a mnoho dalsiho.
Sluzby: technicka podpora, recyklace elektronického odpadu, opravy pocitacu.
1

3.3 Webové analytika

3.3.1 Webové analytika

Webova analytika zahrnuje sbér, méfeni, analyzu a vykazovani internetovych dat
za ucelem pochopeni a optimalizace vyuzivani webu. Webova analytika poskytuje nastroje
pro shromazd’ovani informaci o tom, co se na webu dé¢je a umoznuje otestovat jejich
ucinky. Tyto néstroje se podle zaméru déli na pracujici mimo samotny web (offsite tools®)
a nastroje pracujici na weboveé strance (onsite tools) sleduji trasu navstévnika, jeji kritické
faktory (drivers) a komer¢ni vykon webu, s jehoZz existenci jsou tyto charakteristiky piimo
spojeny. Smyslem webové analytiky je poskytnout znalosti, na jejichz zakladé se da

provadét informovana rozhodnuti o zméné internetové strategie (Clifton, 2009).

3.3.1.1 Google Analytics

Sluzba Google Analytics je zdarma nabizeny néstroj pro sbér a sledovani dat, pro
vytvareni prehledll o navstévnosti a chovani navstévnika (Clifton, 2009). Google Analytics
sleduje desitky statistickych veli¢in vyjadiujicich pocet urcitych udalosti nebo trendf na
internetové strance, tyto veliiny se nazyvaji metriky. Mezi zdkladnimi metrikami, které
zjistuji roven provozu a rozloZeni navstévnikd, patii:

e pocet denné piijimanych navstévnika,

e nejnavstévovangjsi stranky

% Nastroje typu Offsite tools se pouZivaji ke zjidténi velikosti mnoZiny potencialnich navstévniki

(ptilezitost), sily hlasu (viditelnost) a aktualniho déni na celém internetu (komentate) (Clifton, 2009)
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e priamérnd doba navstévy webu a cetnost navratl navstévniki
e prumérnd mira konverzi (napi. prodej, registrace Ci stazeni)
e Mmira opusténi (pocet uzivateld, kteti web opustili okamzitg).

Obrézek 10 — Rozhréani Google Analytics. Zdroj: adresa obrazku:

https://cdn.evbuc.com/eventlogos/133284528/herolx.png

Audience Overview
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3.4 Vicekriterialni rozhodovani a efektivnost

3.4.1 Rozhodovani, rozhodovaci proces

Rozhodovaci proces je postup feseni rozhodovacich problémi, ve kterych je nutno
zvolit jedno rozhodnuti z vice moznych variant feSeni (Subrt, a dalsi, 2011). Metody feseni
rozhodovaciho procesu jsou zavislé na jeho vécné a proceduralni strance. Vécna stranka
rozhodovéni je vymezena oblasti feSené¢ho problému, otazkou ,,Co tesit?‘. Proceduralni
stranka rozhodovaciho procesu obsahuje metody jeho feSeni, nabizi odpovéd na otazku

,Jak fesit, postupovat?*.
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3.4.1.1 Modely vicekriterialniho rozhodovéani

Modely vicekriterialniho rozhodovani zobrazuji rozhodovaci problémy, v nichz se
disledky rozhodnuti posuzuji podle vice kritérii'®. Vicekriterialnost charakterizuje tém&f
kazdou rozhodovaci situaci. Zohlednéni vice kritérii pfi hodnoceni vnasi do feSeni
problémt obtize, konflikty, které vyplyvaji z obecné kontroverznosti kritérii. Kdyby totiz
vSechna kritéria ukazovala na stejné feSeni, stacilo by pro volbu nejvyhodnéjsiho
rozhodnuti jediné z nich. Ugelem modeli v téchto situacich je bud’ nalezeni , nejlep3i“
varianty!! podle vSech uvazovanych hledisek, vylou¢eni neefektivnich variant, nebo
uspoiadani mnoziny variant (Subrt, a dalsi, 2011).

Ptistupy k vicekriteridlnimu rozhodovani se lisi podle charakteru mnoZiny variant
¢i piipustnych feseni. Podle zptisobu jejiho zadani 1ze rozlisit dvé skupiny téchto modela:

e Modely vicekriterialniho hodnoceni variant jsou zadany pomoci
kone¢ného seznamu variant a jejich ohodnoceni podle jednotlivych kritérii,

e Modely vicekriterialni optimalizace maji mnozinu variant s nekone¢né
mnoho prvky vyjadienou pomoci omezujicich podminek a ohodnoceni
jednotlivych variant je dano jednotlivymi kriterialnimi funkcemi (Subrt, a
dalsi, 2011).

3.4.2 Efektivnost a jeji hodnoceni

Meéieni vykonnosti a efektivnosti produkénich jednotek'? a identifikace zdroji
jejich neefektivnosti je dalezitym predpokladem pro zlepSovani chovani téchto jednotek
v konkurenénim prostiedi (Jablonsky, a dalsi, 2004). Nejcastéji v praxi pouzivanym
nastrojem pro analyzu efektivnosti jsou rizné pomérové ukazatele vychazejici ze
standardnich finan¢nich vykazl firem. Jednoduché pomérové ukazatele mohou byt velmi

uzitecné pro zékladni orientaci fungovani sledované jednotky a pro jeji porovnani

10 Kritérium je hledisko hodnoceni variant, miize byt kvalitativni (hodnoty variant podle t&chto
kritérii nelze objektivné méfit) nebo kvantitativni (hodnoty variant tvofeny objektivné méfitelnymi udaji)
(Subrt, a dali, 2011)

11 Varianty jsou konkrétni rozhodovaci moZnosti, pfedmét vlastniho rozhodovani, jsou
realizovatelné a nejsou logickym nesmyslem (Subrt, a dalsi, 2011)

12 Pod pojmem produkéni jednotka se rozumi jednotka, ktera vytvaii néjaké vystupy, na jejichz

produkci spotiebovava néjaké vstupy (Jablonsky, a dalsi, 2004)
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s ostatnimi jednotkami, nevyhodou téchto ukazatell je v8ak skute¢nost, Ze postihuji pouze
dva ¢i n€kolik malo faktord, které maji vliv na celkovou efektivnost dané jednotky. Je
ziejmé, ze efektivnost, vykonnost a produktivita jsou pojmy, které typicky zavisi na celé
fad€ charakteristik a tyto charakteristiky jsou velmi riznorodé a navzajem Casto jen obtizné
pomeéfitelné a porovnatelné. Agregovat riiznorodé tidaje (napi. finan¢ni prostiedky, pocet
zaméstnanct, kvalitativni ukazatele atd.) je Casto velmi obtizné, ne-li nemozné, a to i

Vv ptipad¢, ze by se jednalo o charakteristiky ve stejném vyjadieni, naptiklad finan¢nim
(Jablonsky, a dalsi, 2004).

Ekonomicka teorie definuje efektivnost®® jako stav, kdy neni mozno pii danych
zdrojich vyrobit o jednotku statku vice, aniz by bylo nutné omezit vyrobu statku jiného.
Jinymi slovy neexistuje zadné plytvani. Produk¢ni jednotka operuje na hranici vyrobnich
moznosti (Jablonsky, a dalsi, 2004). Pro t¢ely kvantitativni ekonomické analyzy je tfeba
toto tvrzeni pon€kud upravit, a tak se efektivnosti bude rozumét pomeér konkrétnich vstupt

a vystupu sledovaného transformacniho procesu:

Vztah 1 — Definice efektivnosti pro ucely kvantitativni ekonomické analyzy. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

vystupy
vstupy

Efektivnost =
Pod pojmem efektivnost se skryva i neefektivnost, protoze misto idealni
efektivnosti je mySlena mira jejiho dosahovani. Efektivnost podle ekonomické teorie je
vzdy ,,stoprocentni* efektivnost. Teorii se pfedpoklada, ze neefektivni transformacni
(vyrobni) procesy nebudou realizovany. Konkrétni matematické modely v§ak musi
uvazovat i neefektivnost nebo efektivnost nizsi nez 100%, nebot’ zpracovavaji udaje o

redlnych, tj. neefektivnich produkénich jednotkach (Jablonsky, a dalsi, 2004).

3.4.2.1 Matematické programovani

Matematické programovani se zabyva feSenim optimaliza¢nich loh, ve kterych se
jedna o nalezeni extrému daného kritéria, definovaneho ve tvaru kriterialni funkce n
proménnych, na mnoziné variant uréenych soustavou omezujicich podminek, které jsou
zadany ve tvaru linearnich nebo nelinearnich rovnic ¢i nerovnic (Jablonsky, a dalsi, 2004).
Matematicky model ulohy matematického programovani lze zapsat nasledovné:

maximalizace (minimalizace)

13V angli¢ting pouzivany termin efficiency (Jablonsky, a dalsi, 2004)
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Vztah 2 — Zapis funkce matematického modelu tlohy matematického programovani. Zdroj: (Jablonsky, a dalsi, 2004)
z = f(x1, %2, e, Xp),

za podminek

Vztah 3 — Zapis omezujicich podminek matematického modelu Glohy matematického programovani. Zdroj: (Jablonsky, a
dalsi, 2004)

g1 = (xll X2, "'Ixn) = 01

g2 = (xerZI ...,Xn) = 01

gm = (xlixZ' ---:xn) 2 O;

X 20,j=12.,n,

kde n je pocet proménnych modelu, m je pocet jeho omezujicich podminek f(X),
gi(x), i=1, 2, ..., m jsou obecne funkce n proménnych. Je-li kriterialni funkce linearni a
vSechny rovnice 1 nerovnice pouZzité v modelu jsou rovnéZ linearni, potom jde o tloze
linearniho programovani. Na feSeni tloh linearniho programovani jsou zalozeny i modely
analyzy obalu dat, které jsou primarné uréené pro vyhodnocovani efektivnosti

produkénich jednotek (Jablonsky, a dalsi, 2004).
3.4.3 Metoda datovych obali — DEA

Metoda datovych obalt (DEA — Data Envelopment Analysis) byla rozpracovana
Charnesem, Cooperem a Rhodesem jako CCR model (ve kterém se predpoklada
konstantni vynos z rozsahu'#) a rozsifena Bankerem, Charlesem a Cooperem jako BCC
model (piedpokladany vynos z rozsahu je proménny) (Subrt, a dali, 2011). V ramci této

bakalatské prace bude popsan model typu CCR.

3.4.3.1 Podstata metody

Modely datovych obali jsou specialnim typem model, které slouzi pro hodnoceni
technické efektivity hodnocenych produkénich jednotek na zakladé velikosti jejich vstupt
a vystupti. Cilem metody datovych obali je rozd€lit zkoumané objekty na efektivni a

neefektivni podle velikosti spotiebovavanych zdrojii a mnozstvi vyrabéné produkce ¢i

14 Konstantni vynos z rozsahu znamena, e mnoZstvi vstupli se pfimo imé&rmé promitne do zmény

mnozstvi vystupl
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jiného typu vystupu. DEA porovnava jednotky vzhledem k nejlepsim jednotkam. (Subrt, a
dalsi, 2011).

Vstupni informace je mozno zapsat do tabulky, kterd ma charakter Kriterialni
matice, pticemz sloupce vstupti odpovidaji hodnoceni podle minimaliza¢niho kritéria a
sloupce vystupli naopak, podle maximaliza¢niho. Pfedpoklada se, Ze zkoumany vybér
zahrnuje p jednotek, které jsou oznaéeny DMU; az DMUp. Kazda z nich spotfebovava m
vstupt na produkci n vystupt. Necht’ x;;, je mnozstvi vstupu I spotiebovaného jednotkou

k a y;;, je mnozstvi vystupu j produkovaného k-tou jednotkou (Subrt, a dalsi, 2011).

Tabulka 8 — Vstupni Gdaje pro DEA. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

Vstupy Vystupy

X1 X> eee  Xnm Y: Y2 ee. Yn
DMU; X11 X12 X1m Y1 Y12 Yin
DMU; Xo1 X22 Xom | Y21 Y22 Yon
DMUp Xp1 Xp2 Xpm Yp2 Yp2 Ypn

Efektivita produkénich jednotek je ddna pomérem vstupti a vystuptl, je tedy métena
na zaklad¢ vztahu €. 1, pokud vSak kazda jednotka spotfebovava soubor vstupt k produkci
souboru vystupt, pouziva se relativni mira efektivity, ktera je dana vztahem ¢. 4, vztah ¢.
5 udava jeji matematickou formulaci:

Vztah 4 — Relativni mira efektivity. Zdroj: Vztah 5 — Matematicka formulace relativni miry efektivity
(Jablonsky, a dalsi, 2004) n m
) vazena suma vystupi Oy = z Wy |/ z vixy |, k=1,..,p,
Efektivnost = —— =) n .
vazena suma vstupu Jj=1 =1

kde u; a v; jsou jednotné vahy jednotlivych vstupli a vystupl pro vSechny
hodnocené jednotky (Subrt, a dalsi, 2011).

Metoda DEA zobeciiuje vypocet relativni miry efektivity v tom smyslu, Ze
ptipousti riizné vahy vstupii a vystupli pro kazdou hodnocenou jednotku. Protoze tyto vahy
nejsou odvozeny od ceny, ale spiSe od technologie jednotlivych jednotek, pouziva se
termin relativni technicka efektivita (neboli koeficient technicke efektivity — dale jen

koeficient @) (Subrt, a dalsi, 2011). Pro miru technickeé efektivity jednotek plati vztah:
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Vztah 6 — Technicka mira efektivity. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

n m
D = Zujkyjk / <Z vikxik>'k =1,..,p,

j=1 i=1

kde w;), a vy, jsou individualni vahy vstupl a vystupt z intervalu (0; 1) pro
jednotlivé jednotky, pficemz tyto vahy jsou ur¢ovany modelem DEA tak, aby
maximalizovaly efektivitu jednotlivych jednotek (Subrt, a dalgi, 2011).

Metoda DEA zavadi pro hodnoceni efektivity jednotek hypotetickou — virtualni
jednotku, kterd je charakterizovana je charakterizovana jako vazeny pramér efektivnich
(peer) jednotek. Tato virtualni jednotka je jadrem pro hodnoceni efektivity skute¢nych
jednotek. Skutecnd jednotka je neefektivni, pokud produkuje méné vystupt nebo
spotiebovava vice vstupt nez jeji virtualni jednotka. Vzhledem k mechanismu volby vah
vstupti a vystupi je v souboru zkoumanych jednotek vzdy alesponi jedna jednotka efektivni

a koeficient technické efektivity této jednotky je roven 1 (Subrt, a dalsi, 2011).

3.4.3.2 CCR vystupové orientovany model

Princip modelu.

Tento model®® je orientovéan na uréeni takového mnoZstvi vystupi, aby se
neefektivni jednotka stala efektivni. Koeficient technické efektivity v tomto modelu je
definovan jako pomér celkové vazené spotieby vstupi a celkove vazené produkce.
Vahy musi byt stanoveny tak, aby hodnota koeficientu byla vétsi nez 1. Jednotka
s koeficientem @, rovnym 1 je efektivni, jednotka s koeficientem vétsi nez 1 je
neefektivni. Koeficient efektivity ukazuje, jak je nutno zvysit mnozZstvi vystupi, aby byla
jednotka efektivni (Subrt, a dalsi, 2011).

Princip vystupové orientovaného CCR modelu je znazornén na grafickém objektu
¢. 2, jde o piipad s dvouvystupovou produkci a spotiebou jednoho vstupu sledovanych
jednotek, v této situaci se piedpoklada stejna vyse vstupu pro obé jednotky. Jednotky A, B,
C a F lezi na hranici praktické efektivity, protoze produkuji nejvétsi mnozstvi vystupt.

Jednotky D a E efektivni nejsou. Efektivni jednotka B piedstavuje virtualni jednotku

15 Kviili limitu rozsahu bakalai'ské prace, ¢lanek o vstupové orientovaném CCR modelu je vnofen do

ptilohy (viz kapitolu ¢. 7.1.1)
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(redlng existujici) pro neefektivni jednotku D, tato jednotka musi k dosazeni efektivity
zvysit SVé vystupy na troven jednotky B. Virtualni jednotka pro jednotku E skute¢né
neexistuje, hypoteticka jednotka E” je kombinaci jednotek B a C, tyto jednotky jsou
nazyvany peer jednotky pro jednotku E (Subrt, a dalsi, 2011).

Vystupové orientovany CCR model pro kazdou jednotku stanovi individudlni vahy

vstuptl a vystupt tak, aby jednotka
Graficky objekt 2 - Zobrazeni principu vystupové orientovaného

) minimalizovala sviij koeficient @, a
modelu DEA. Zdroj: obrazek z knihy (Subrt, a dalsi, 2011) byl

prekreslen a doplnén autorem pﬁtom byly Splnény pOdminkYJ ze
A o Vvahy nemohou byt z&porne,
Y2 A B o zadny koeficient ®; nesmi byt

vétsi nez 1 (Google, 2018).

Matematicka formulace modelu.

Protoze vahy jsou urCovany

pro kazdou jednotku individudlné,

L v »  je nutno pro soubor p jednotek
1

sestavit a vytesit p modelt pro
kazdou zvlastni, byt’ velice podobny model. Kazdy model ma p+1 omezujicich podminek
a m+n proménnych (Subrt, a dalsi, 2011). Matematicky model pro jednotku H ma tento

tvar:

Vztah 7 — Matematické formulace vystupové orientovaného modelu CCR. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

m n
oy = (Z viniH> / zuijjH — MIN

i=1 j=1
za podminek

Vztah 8 — Podminky matematického vystupové orientovaného modelu CCR. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

m n
(Z vinik> / Zuijjk >1L k=12,...,p,
j=1

i=1

Uy =€ | = 1,2,..,n, vigy=¢i=12,..,m,

kde € je velmi malé kladné Cislo. Tyto podminky zajisti, ze Zadny ze vstupt ani

vystuptl nebude mit nulovou véhu, nebude zanedban.
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Primarni model.

Tento linearni lomeny model Ize upravit do linearniho tvaru, ktery by mél

nésledujici tvar:

Vztah 9 — Linedrni optimalizacni VYstupové orientovaného modelu CCR, ucelova funkce. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)
m

i=1

za podminek

Vztah 10 — Podminky linedrniho optimalizacniho modelu CCR orientovaného na vystupy. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

n m n
ZunyjH =1, VigXik _Zuijjk >0, k=12,...,p,
j=1 i=1 j=1

ujH 2 O’ J = 1,2, - n, Viy = 0, i = 1,2, e, M.

Explicitnim vysledkem vypoé¢tu primarniho modelu jsou vahy jednotlivych
vstupi a vystupu a koeficient technicke efektivity @, jednotky H. Jednotka je efektivni,
pokud je optimalni hodnota ucelové funkce rovna 1. Pokud je tento koeficient mensi nez
1, pak bude uréeno, jak maji byt zvétseny vystupy, aby se jednotka stala efektivni (Subrt, a
dalgi, 2011).

Dualni model.

Sestavenim k primarnimu modelu model duélni se da zjistit jednotky tvotici
mnozinu peer jednotek neefektivni jednotky H a zaroven ziskat koeficienty 4, kombinace
peer jednotek, ktera tvofi virtualni efektivni jednotku k jednotce H. Model ma tvar:

zy; > MAX

za podminek

Vztah 11 — Podminky linedrniho optimalizacniho modelu CCR orientovaného na vystupy (duélni model). Zdroj: (Subrt, a
dalsi, 2011)

p p
YinZy _zlkHyjk <0;j=1...,n, zAkaik <xypi=1,...,m,

Ay =20, k=1,...,p, zy libovolné.
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3.4.3.3 Vyhody a nevyhody metody

V nésledujici tabulce €. 9 jsou znazornény vyhody a nevyhody metody DEA.

Tabulka 9 — Vyhody Vs. Nevyhody metody DEA. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

Vyhody ' Nevyhody |
individualni model pro kazdou jednotku platnost vysledki je omezena na danou skupinu objektt
dobfe interpretovatelné vysledky nezkouma se efektivnost teoreticka, ale prakticka

narocné na ruéni zpracovani vypoctu (odpada pii pouZiti

nevyzaduje agregovatelnost vstupd a vystupt ,
e ST vhodného softwaru).

dobfe si poradi s mekkymi faktory (socialni,
environmentalni apod.) jako vstupy a vystupy.
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4 Vlastni prace

V této Casti prace je popsano vyuziti dat vybrane firmy ze sluzeb Google AdWords

a Google Analytics, ptiprava a hodnoceni téchto dat ve zvolenych softwarech?®,
4.1 Vybrana firma

Pted samotnym piedstavenim firmy a jeji spravované reklamni kampané véetné
vyslednych statistik, je potfeba zminit ten fakt, Ze autor této bakalarské prace je inzerentem
— zadavatelem reklamni kampané a jeji spravcem soucasné. V ndvaznosti na tento fakt
V ramci této zavere¢né prace bude vhodnym zavést dalsi dve role, a to jsou prave inzerent

a spravce.
4.1.1 Predstaveni podniku

Podnik «LiBerounas komnanus oa3ucy» (dale bude pouzit bud’ transliterovany nazev
,,Cvetochnaja kompanija oaZis®, anebo zkracena verze ,,0a3uc*) byl zaloZen v roce 2005
v byvalém hlavnim mésté Kazachstanu Almaty. Od té doby ,,0a3uc* nabizi komplexni
sluzby zahradniho designu a ozelenéni. Klienty podniku jsou jak firmy, tak i soukromi

zékaznici ze mésta Almaty a Almatinské oblasti.
4.1.2 Provoz podniku

Provoz podniku je ovlivnén sezonnosti, klimatické podminky regionu upravuji
délku hospodaiského roku. Podnik pokracuje svou ¢innost asi zac¢atkem dubna a kon¢i k
ptrelomu listopadu. Firma nema fyzicke sidlo, vyjizdi ke klientiim na vyzadani.
Komunikace zakaznikt s firmou probiha telefonicky, prostfednictvim firemniho webu a

emailu nebo socialnich siti.

4.2 Informace o spravované kampané

Ucet inzerenta obsahuje aktivni 1 reklamni kampati, ktera byla spusténa dne

7.8.2015. Od té doby dochazelo k riznym zménam nejenom na vsech trovnich uctu (od

16 'V MS Excel byly vytvoieny Grafy, Mapy a Tabulky na zakladé dat ze sluzeb AdWords a
Analytics

42/80



urovné kampané az po uroven klicovych slov) ale i na strané firemniho webu. Tyto zmény
se miizou odrazet ve vyslednych statistikach, jako ptiklad 1ze uvést reklamu, ktera
dosahovala horsich vysledkd, ale po optimalizace kontentu na cilové strance, pozice
inzeratu a dali tdaje chovani na webu se mohly polepSit. Opakem mtiZe byt situace, kdyZz
byla pfidana nova reklama s kvalitnim textem a relevantnimi KS a cilovou strankou, ale
kvuli nastavenému parametru Stiidani reklam na rezim Optimalizace, nové pfidana
reklama se ani nemusela zobrazovat uzivateliim, protoze syst¢ém AdWords v tomto rezimu
uptednostiiuje zobrazovani reklam s historicky nejlepsimi vykony. Vyse uvedené a
nejenom tyto zminéné fakty odkazujici na moznou existenci nerovnosti ve vykonu podle

nékterych ukazateld je nutné respektovat a davat pozor pti hodnoceni efektivity reklam.
4.2.1 Nastaveni kampané

V nésledujici tabulce €. 10 jsou uvedeny aktualni parametry reklamni kampang.

Tabulka 10 — Parametry reklamni kampané ,, oa3uc.Satu.kz “

Nazev kampané: oa3uc.Satu.kz

Typ kampané: Pouze Vyhledavaci sit’ - VSechny funkce

Sité: Vyhledavani Google; Vyhledavaci stranky partnert
Zatizeni a upravy jejich cenovych nabidek: | Ve (PC, mobilni zafizeni a tablety)

PC: +10%

Mobilni zaFizeni: +30%

Tablety: --

Cilené oblasti: Kazachstan

(lidé, kteti se nachazeji v cilové lokalité, vyhledavaji ji
nebo o ni projevili zajem)

Vylougené oblasti: Seznam vylouéenych oblasti je v piiloze (tab. ¢. 23)

(lidé, kteti se nachazeji ve vyloucené oblasti, vyhledavaji
ji nebo o ni projevili zajem)

Jazyk: Rustina

Strategie nabidek: Cilit na umisténi vyhledavaci stranky (horni ¢ast prvni
stranky s vysledky vyhledavani)

Rozpodet.: 4,20 €/den?’

Zpisob zobrazovani: Urychleny

Rozvrh: Vsechny dny | 08:00 — 23:45

Stiidani reklam: Stridat neurcité

17 Platby se provadi v eurech, tato ména byla zvolena pfi zaloZeni Gi¢tu
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4.2.2 Struktura kampané

Reklamni kampai obsahuje 28 reklamnich sestav rozdélenych do 3 zékladnich
skupin sluzeb: Zahradni design (zacina se indexem 1.0), Ozelenéni (Ma pocateéni ¢islo
2.0) a Zahradni sluzby (&isluji se od 3.0). Cislovani reklamnich sestav je dobré pro
snadnéjsi orientaci mezi reklamnimi sestavami. Struktura reklamni kampan¢ byla
pfizpusobena struktuie firemniho webu. Na obrdzku €. 11 jsou uvedeny prvni 5 reklamnich

sestav skupiny Zahradni design.

Obréazek 11 — Struktura reklamni kampané ,,0a3uc.Satu.kz “

. Reklamni 4+  Stav 7 Vychozi Cena|? Zobr. | 7 Prokliky | 7 CTR |7 Prim.

sestava maximalni pozice
cena za ?
proklik 7

™ 1.0n4 OK 013€ 30650€ 33518 1467 438 % 2,0

™ 1.0n4 OK 0.21€ 0.80€ 28 4 1428% 1.9
(MopTchonuo)

™ 1.0n4 OK 0,10€ 0.00€ 0 0 0,00 % 0,0
(Lleser)

™ 11 OK 012€ 3357 € 3484 190 5,45 % 1.1
AnenuHapui

° 11 OK 012€ 0.14€ 9 1 1M1 % 1,2
AnenuHapui
(MopTchonwo)

4.2.3 Statistické idaje vykonu kampané

Pro sestaveni prehledu'® vykonu reklamni kampané bylo zvoleno obdobi ode dne
7.8.2015 az po 17.6.2017 a analyzuji se pouze aktivni reklamni sestavy. Celkem je 23
aktivnich reklamnich sestav. Tabulky, grafy aj. jsou uvedeny bez komentaita v této kapitole

proto, Ze budou zhodnoceny a interpretovany v kapitole €. 4.5.

18 Grafy, Tabulky, Diagramy a Mapy pouzité v kapitole ¢. 4, které jsou uvedeny beze zdroje, jsou

autorstvim autora této bakalarské prace, pokud to neni uvedeno jinak
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4.2.3.1 Vykon urovné kampan

Graf 1 — Vykon tirovné kampait — vyvoj po mésicich
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Mapa 1 — Vykon urovné kampaii — Podil zobrazeni podle zemi
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Tabulka 11 — Vykon tirovné kampan — Gdaje o zobrazenich podle zemi
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cIMCE Q0razce cIMcE 00 C cIMcE 10 sVAw
Kazachstan 81 392 Singapur 4 Katar 1
Spojené arabské emiraty 11 Portugalsko 4 Mauricius | 1
Azerbajdzan 11 Indie 4 Seychely 1
Thajsko Izrael 2 Argentina 1
Srbsko Vietham 2 Angola 1
Korejska republika Novy Zéland | 2 Malajsie 1
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Mapa 2 — Vykon vrovné kampaii — podil mist Kazachstanu podie proklikii
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Tabulka 12 — Vykon tirovné kampar — Top-10 mist Kazachstanu podie proklikii, konverzi a cen

Misto 3" Prok. H Y Konv. Y Cena Misto 3" Prok. ‘ 3 Konv. ‘ >, Cena |
Almaty 1771 | 376 295,02 | Oskemen 55 6 8,62
Neur¢eno | 1027 172 213,55 | Almatinsk4 oblast | 54 13 9,17
Astana 248 25 42,96 | Aktobe 43 2 8,03
Symkent | 100 15 17,54 | Kostanaj 38 14 6,44
Karaganda | 72 24 14,00 | Atyrau 38 2 6,89

Graf 2 — Vykon irovné kampaii — idaje podle hodin dne
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Graf 3 — Wkon virovné kampar podle zarizeni
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4.2.3.2 Vykon urovné reklamni sestava
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Graf 4 - Vykon urovné reklamni sestava — vykon RS ve mésté Almaty a v Neurceném misté
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Tabulka 13 — Vykon tirovné reklamni sestava — vykon RS ve mésté Almaty a v Neurceném misté
Almaty | Neurcené misto
X | X 5 X | X 5
Reklamni sestava Pro | Ko Reklamni sestava Pro | Ko
Cena Cena
k. nv. k. nv.
1.0LD 664 | 156 | 13591 | 1.0LD 447 86 | 102,21
2.0 Ozelenéni 273 66 48,26 | 1.5 Kvétinovy zahon 164 24 30,98
1.5 Kvétinovy zahon 195 21 31,04 | 2.1 Vysadba stromi 141 23 25,42
2.2 Zakladani travnikt 178 29 17,07 | 2.0 Ozelenéni 111 16 24,37
2.1 Vysadba stromt 159 48 22,96 | 1.1 Alpinum 60 6 11,76
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Almaty

Neurcené misto

2.4 Vysadba keft 98 15 9,77 | 2.4 Vysadba ket 50 12 9,42
1.1 Alpinum 91 18 14,67 | 1.2 Rybnik 23 5 4,33
1.2 Rybnik 52 16 8,31 | 2.2 Zakladani travnikd 16 0 2,53
2.3 Vysévané travniky 31 2 3,55 | 2.3 Vysévané travniky 6 0 0,92
1.3 Vodopad 19 1 1,61 | 1.3 Vodopad 5 0 0,56
1.4 Skalka 6 0 1,16 | 2.5 Kompozice z okr. rost. 2 0 0,37
1.0 LD (Port.) 3 4 0,31 | 1.4 Skalka 1 0 0,19
2.5 Kompozice z okr. rost. 2 0 0,40 | 1.0 LD (Port.) 1 0 0,49
Graf 5 — Vykon uirovné reklamni sestava podle zarizeni. Aktivni skupiny reklamnich sestav
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Graf 6 — Udaje o proklicich RS 1. skupiny, Top-5
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Graf 7 — Udaje o proklicich RS 2. skupiny, Top-5
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4.2.3.3 Vykon urovné reklamy a KS

Tabulka 14 — Vykon tirovné reklama — prehled reklamnich sestav dle poctu aktivnich, odstranénych a pozastavenych

reklam

Reklamni sestavy/Stav reklamy Aktivni Odstranéna Pozastavena Suma

1 - Zahradni design

1.0LD 31 9 28 68
1.2 Rybnik 28 5 27 60
1.2 Rybnik (Port.) 27 24 51
1.0 LD (Port.) 25 24 49
1.1 Alpinum 30 4 13 47
1.1 Alpinum (Port.) 13 14 27
1.5 Kvétinovy zahon (Port.) 10 11 21
1.5 Kvétinovy zahon 9 9 1 19
1.4 Skalka 7 7 14
1.4 Skalka (Port.) 6 6 12
1.3 Vodopad 6 2 8
1.0 LD (Ceny) 1 1
1.2 Rybnik (Ceny) 1 1
2 - Ozelenéni

2.0 Ozelenéni 17 10 9 36
2.1 Vysadba stromt 14 12 1 27
2.5 Kompozice z okr. rost. 5 5 1 11
2.3 Vysévané travniky 4 2 3 9
2.2 Zakladani travnikd 3 3 2 8
2.4 Vysadba keit 4 3 7
2.2 Zakladani travnikd (Ceny) 1 1
2.0 Ozelenéni (Ceny) 1 1
2.1 Vysadba stromti (Ceny) 1 1
2.3 Vysévané travniky (Ceny) 1 1
Suma 239 150 91 480

Tabulka 15 — Vykon tirovné KS — podil typii shody KS podle stavii

Typ shody/Stav KS Aktivni Odstranénd Pozastavend Suma

Frazova 3111 1 239 3351
Volna 5 147 508 660
Presna 41 23 64
Suma 3 157 148 770 4075
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Graf 8 — kon urovné KS — iidaje podle typu shody KS (pozn. Y. S-N — ukazatelem pocet Stranek na Navstévu)
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Graf 10 — Vykon urovné reklama — vudaje o pouzitych typech rozsirent
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4.2.4 Pohledy na vykon kampané

Je potieba v tomto misté rozlisit dva pohledy na vykon reklamni kampang, je to
pohled inzerenta a spravce, jelikoz kazdy z téchto pohledt na uspé$nost reklamni kampané
je odliSny. Firma ,,0a3uc* je firmou nabizejici sluzby, které prostfednictvim internetu
poskytovat nelze. V tento okamzik vznika otazka — co je povazovano za konverze aktivity

reklamni kampang?

4.2.4.1 Pohled inzerenta

Povazovat za konverze prodej sluzeb — uzavieni obchodu je nepochybnym
minénim. Tohoto pojeti by mohlo bohat¢ stacit, jelikoz zisk je hlavnim podnétem
podnikani, pokud se nebudou brat v tivahu dalsi cile jako dosazeni ur¢itého podilu na trhu,
snaha dlouhodobé¢ ptezit, medializace — zndmost aj. V piipad¢ ,,0a3uc* problémem je to, Ze
pokud se obchod uzavie pomoci PPC reklamy, tak tuto konverze ihned zaregistrovat nelze,
o té bude znamo az ve chvili podepsani smlouvy s klientem, coZ probih4 off-line. Pfi¢emz
to obcas nejde poznat ani takhle, jelikoz sledovani cest klientl ptichazejicich z reklamni
kampan¢ ve firm¢ neni nastaveno. Vzhledem k vyse popsanému definovat vykon — efekt

od reklamni kampan¢ z pohledu inzerenta je mozné jen obtizné.

4.2.4.2 Pohled spravce reklamni kampané

Na rozdil od inzerenta efekt od PPC reklamy registrovany spravcem je snadno
definovatelny, v podstaté jde o témé&f jakoukoliv aktivitu na webu po tom, co uzivatel
klikne na reklamu, ale nejenom toto miiZze byt povazovano za konverzi. Na diagramu €. 5

je predlozeno schéma scénaii reakci uzivatelll na reklamu.
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Diagram 5 — Schéma moznych reakci uzivatele na reklamu

uzivatel vyhhledava
zbozi ¢i sluzbu

[

Reklama se Reklama se
nezobrazi zobrazi
reklamni kampan reklama relevantni
neobsahuje KS vyhledavacimu dotazu
vyhledavaciho dotazu se zobrazi

Volani|Zpava Navstéva webu

klient bud' zavola, reklama uzZivatele
anebo napise kliknutim zaujala a klikne na
na rozsireni reklamu

Zadna reakce uZivatele
na zobrazenou reklamu

kontent webu je pro diky relevantnimu
uZivatele nerelevantni kontentu na webu
nebo jiné davody dojde ke konverzi

V piipadé, Ze spolu s reklamou bude zobrazeno i rozsifeni o volani nebo zpravu,
kliknutim na né uZivatelem dojde ke konverzi. Jedna se o nejpfinosn&jsi interakci, cil
spravce — spojit uzivatele s firmou je splnén. Tento moment pii hodnoceni reklam je
potieba vzit v ivahu, protoze v udajich o chovani uzivatele na webovych strank&ch budou
chybét, ale i1 pfesto konverzi bylo dosazeno.

V tabulce €. 16 jsou uvedeny mozné varianty reakci uzivatele vztazené k relevanci
reklam a KS.

Tabulka 16 — Varianty reakci uZivatele na reklamu dle objektivnich a subjektivnich ditvodii
Var. KS Reklama  Proklik Odiivodnéni

reklama se nezobrazila bud’ z divodu nerelevantnosti,
1 . . _ anebo proto, Ze v reklamni kampang inzerenta chybi
KS, kt. by mohla aktivovat zobrazeni reklam na
vyhledavaci dotaz
2 % % (_) reklama se zobrazila, ale k prokliku nedoslo kvuli
nizké relevantnosti

3 » » ( +) i presto, Ze reklama méla nizkou relevantnost, doslo
k prokliku

4 V % . reklama se nezobrazila kvili nerelevantnimu obsahu
inzeratu
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KS Reklama Proklik Oduvodnéni

5 J x (_) reklama s nizkou relevantnosti textt inzeratu se
zobrazila, ale k prokliku nedoslo
6 V % (+) doslo k prokliku bez ohledu na nizkou relevantnost

textd inzeratu

7 x v - obdobné¢ jako ve varianté ¢. 4, misto Reklamy — KS
8 x v ) obdobné jako ve varianté ¢. 5, misto Reklamy — KS
9 X v (+) obdobné jako ve varianté ¢. 6, misto Reklamy — KS
reklama a KS jsou relevantni, ale inzerét se
10 v v -- nezobrazuje z diivodu nizké nebo nulové

vyhledavanosti KS
reklama a KS jsou relevantni a inzeréat se zobrazi, ale
z né¢jakého duvodu uzivatel na reklamu neklikl (napf.
11 v v ) uzivatel klikl na reklamu konkurenta, kt. byla na 1.
pozici, kdyz reklama inzerenta byla na nekteré
z dalsich pozic)
12 J J (+) reklamzil aKs js.ou relevantni a inzerét se zobrazi —
dochazi k prokliku

Spravce na strané webu definuje nékteré druhy cilu, které jinak definovany jako
konverze, jedna se o urcité interakce uzivatele na webu. Témito konverzemi jsou:
e Pocet zobrazenych stranek vic jak 3, 4, 5 nebo 6
e Zaslani zpravy uzivatelem pies web
e Pouziti uzivatelem tlacitek (,,Zavolejte mi*, ,, Zobrazit telefonni cislo “, ,,Objednat
kalkulaci)
e Najeti mysi na telefonni Cislo

e Zobrazeni stranky s kontakty
4.3 Definovani pozadavki pro hodnoceni reklam

Pti hodnoceni reklam je zase nezbytné pocitat s pozadavky inzerenta a spravce,

které maji riizné uhly pohledu a cile.
4.3.1 Pozadavky inzerenta

Pozadavky inzerenta obecné vyplyvaji z toho, jaky cil chce dosahnout, respektive
co, ho nejvic zajima v ur¢itém ¢asovém intervalu, na poskytovani, kterych sluzeb se chce

vic soustiedit. Inzerentem jiz pied zahajenim psani této bakalaiské prace bylo rozhodnuto
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deaktivovat 3. skupinu reklamnich sestav — skupinu Zahradni sluzby. Reklamni sestavy
z této skupiny nebyly ani zahrnuty do statistickych piehledt v kapitole 4.2.3.

Dale inzerent urcuje, Ze kazda z nabizenych sluzeb je pro néj nezbytna, nic z tohoto
se vyloucit nesmi, a jelikoz kazda z reklamnich sestav odpovida konkrétni sluzbé, tak

zadna reklamni sestava z aktivnich skupin z hodnoceni vylou¢ena nebude.
4.3.2 Pozadavky spravce

Spravce trochu upravuje pozadavky inzerenta, protoze na kazdou sluzbu mtze mit
nékolik reklamnich sestav, ve kterych testuje riizné ptistupy inzerce. Spravce pozaduje
vylou¢it reklamni sestavy s ndzvem na konci ,,(Port.)“, tyto reklamni sestavy nebudou
zatazeni z diivodi technickych, jedna se o problém na stran¢ webu. Reklamy s touto
koncovkou odkazuji na webové stranky sekce Portfolio a tyto stranky s projekty ,,0a3uc*
nejsou prizpusobeny pro mobilni zatizeni, vykon reklam podle uzivatell ptichdzejicich
Z mobilnich zafizeni trpi vysokou mirou opusténi.

Dale spravcem bylo pozadovano vyloucit vSechny reklamy, které neodpovidaji
stavu ,,Aktivni«.

Jako hodnotici se kritéria spravce uréuje nasledujici ukazatele:

1. Suma proklika
Priumér CTR
Suma konverzi
Suma stranek na nav§tévu
Primérna délka trvani navstévy (v sekundach)
Celkova cena

Primérna pozice

© N o g B~ WD

Mira opuSténi
4.4 Hodnoceni efektivnosti reklam

V této Casti prace bude popsan software pro analyzu produk¢nich jednotek,

sestaven model podle uréenych pozadavki inzerentem a spravcem.
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4.4.1 Online software DEAOS

Pro matematickou ¢ast analyzy bude pouzita softwarova aplikace DEAOS. Tato
aplikace je podle autora této bakalaiské prace nejvice uzivatelsky piivétiva, zvlasté v
oblasti prezentace vysledkd, ve velkém mnozstvi vystupt. Kromé toho cenové tato
aplikace je vuci ostatnim online servisim atraktivni neméng.

Kdyby vSechny jednotky v byznyse operovaly za stejnych podminek, bylo by
mnohem snazs$i porovnat jejich vykon a urcit, co by mélo byt vykonano, aby se zlepsil
vystup. Nicméné, v redlném svété kazda tato jednotka operuje v lehce rozdilném prostiedi.
To je bod, kde vchazi DEAOS. DEAOS pouziva metody DEA, aby analyzovala relativni
vykonnost jednotek v byznyse, které vytvareji podobné vystupy, ve zcela snadno
ovladatelném rozhrani. Dovoluje detailné studovat efektivnost organizace a ukaze, kde je
mozné dosdahnout lepsich vysledkll. Poskytuje Ciselny i graficky vystup pro jednoduchou
interpretaci a komunikaci vysledka (Behin-Cara, 2018).

DEAOS je sluzba poskytovana spole¢nosti Behin-Cara CO. Ltd. Misi této
spole¢nosti je vyvijet nastroje pro podporu rozhodovani manazert v jejich rozhodovacich
procesech. Behin-Cara pfispiva fad¢ obrovskych projektii iranského ministerstva pro ropny
primysl a dalsim velkym organizacim a spole¢nostem jiz od roku 1984 (Behin-Cara,

2018).
4.4.2 Vychozi data a model DEA
4.4.2.1 Vychozi data

Pro model DEA budou pouzity nasledujici reklamni sestavy (tab. €. 17):

Tabulka 17 — Reklamni sestavy, které budou pouzity pro hodnoceni

Reklamni sesta Pocéet aktivnich reklam

1 - Zahradni design

1.0LD 31
1.1 Alpinum 30
1.2 Rybnik 28
1.5 Kvétinovy zahon 9
1.4 Skalka 7
1.3 Vodopad 6
2 - Ozelenéni
2.0 Ozelenéni 17
2.1 Vysadba stromti 14
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Reklamni sesta Pocet aktivnich reklam

2.5 Kompozice z okr. rost. 5
2.4 VVysadba ket 4
2.3 Vysévané travniky 4
2.2 Zakladani travnikd 3

Celkovy soucet 158

Pro to, aby bylo moznym provést analyzu efektivnosti, je potfeba mit alespon 1
kladny vstup a 1 kladny vystup, po vyfiltrovani reklam s nulovym poétem proklikt
celkovy pocet reklam se snizil ze 158 jednotek na 81. 81 jednotek — tolik produk¢nich
jednotek se bude hodnotit, pocet kritérii je 8. DEAOS umozZnuje provadét analyzy zdarma,
pokud v projektu pocet produkénich jednotek neptesahuje 15 jednotek a 4 kritérii.

V piipadé¢ autorova projektu jedna se o tarif Large Group (L) (Velka Skupina), tento tarif
umoznuje hodnotit maximalné 200 jednotek podle 12 kritérii v kazdém projektu. Tarif lze
koupit na omezenou dobu, na mésic po slevé to stoji 29,99 GBP. Platby se provadi pouze

prostiednictvim PayPal.

Piiprava vstupnich dat.

Pro oznaceni produkénich jednotek se budou pouzivat ID reklam®®, nazvy kritérii

byly zkréceny:
Suma proklika - Sum_Prok Vystup
Primér CTR - Pru CTR  Vystup
Suma konverzi - Sum_Konv Vystup
Suma stranek na navstévu - Sum_SN Vystup

Primérna délka trvani navstévy (v sekundach) - Pru_DTN  Vystup

Celkova cena - Sum_Cena Vstup
Primérna pozice - Pru_Pozi  Vstup
Mira opusténi - Pru_MO Vstup

19 Unikatni identifikator, v AdWords se tato metrika jmenuje Cislo reklamy, spada do skupiny
metrik Atributy
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4.4.2.2 Model DEA

Matematicka formulace modelu.

Zhodnoceni efektivnosti se bude provadét pomoci vystupové orientovaného CCR
modelu pro 3 vstupy a 5 vystupi. Bude tedy celkem vyieseno 81 matematickych modelt
¢ili pro kazdou reklamu zv1ast'. Princip tohoto modelu byl ptedveden na prvni z reklam
tedy reklamu s ID 142812366215. Model vypada nasledujicim zptisobem:

Ucelova funkce:

® = 23,18,1 + 1,21, + 0,7742,,3 > MIN

Omezujici podminky:
160,51 + 17,25 + 0,0417,53 + 1,46,54 + 33,25 = 1

23,18v11 + 1,2va2 + 0,7742v13 -160u21 -17u22 -0,0417 23 -1,46u24 -33u25 = 0
29,12v11 + 1,4vi2 + 0,6389v13 -157u21 -54u22 -0,051u23 -1,97u24 -65u25 = 0
27,9911 + 2,3v12 + 0,6087v13 -143u21 -23u22 -0,0849u23 -1,67u24 -75u25 = 0
24,82v11 + 1,6v12 + 0,7647v13 -131u21 -20u22 -0,0638u23 -1,54u24 -17u25 = 0
22,17v11 + 2,3v12 + 0,5769v13 -128u21 -37u22 -0,0695u23 -1,72u24 -103u25 = 0
20,34v11 + 1,5v12 + 0,6034v13 -104u21 -21u22 -0,0592423 -1,91424 -39u25 = 0
7,88v11 + 1,5v12 + 0,7344v13 -80u21 -18u22 -0,0773u23 -1,41u24 -22u25 = 0
9,77v11 + 1,4v12 + 0,7941v13 -50u21 -9u22 -0,07114u23 -1,5u24 -16u25 = 0
5,15v11 + 2,7v12 + 0,6857v13 -46u21 -6u22 -0,1474423 -1,26u24 -32u25 = 0
5,66v11 + 1,5v12 + 0,6154v13 -42u21 -6u22 -0,061u23 -1,58u24 -38uz5 = 0
3,84v11 + 2,6v12 + 0,7857v13 -38u21 -3u22 -0,1293u23 -1,11u24 -16u25 = 0
5,39v11 + 1,2v12 + 0,7273v13 -37u21 -3u22 -0,086u23 -1,23u24 -21u25 = 0
7,02v11 + 2,3v12 + 0,5455v13 -37u21 -8u22 -0,05u23 -1,86u24 -51u25 = 0
4,91v11 + 2,1v12 + 0,7143v13 -33u21 -4u22 -0,0767u23 -1,14u24 -34u25 = 0
5,09v11 + 1,2v12 + 0,7778v13 -29u21 -7u22 -0,0437u23 -1,5u24 -32u25 = 0
1,63v11 + 1,6v12 + 0,9167v13 -17u21 -1u22 -0,0924 23 -1u24 -0u2s = 0

1,93v11 + 1,6v12 + 0,9231v13 -16u21 -1u22 -0,1404u23 -1u24 -Ouzs = 0

2,45v11 + 1,2v12 + 0,6v13 -15u21 -2u22 -0,0638u23 -1,3u24 -68u25 = 0

1,92v11 + 1,5v12 + 0,6667v13 -15u21 -5u22 -0,051u23 -1,5u24 -53u25 = 0
1,56v11 + 1,2v12 + 0,75v13 -12u21 -1u22 -0,0659u23 -1,6 2424 -9u25 = 0

2,03v11 + 2v12 + 0,5556v13 -12u21 -1u22 -0,1319u23 -1,44u24 -55u25 = 0
2,85v11 + 1,2v12 + 0,8v13 -11u21 -0u22 -0,0334u23 -1,2u24 -34u25 = 0

2,97v11 + 1,3viz2 + 0,6667v13 -11u21 -3u22 -0,0643u23 -1,67u24 -22u25 = 0
2,35vi1 + 1,3vi2 + 0,8889y13 -11u21 -1u22 -0,0547 423 -1,11u24 -10u25 = 0
1,07v11 + 1,5v12 + 1v13 -9u21 -0u22 -0,1154 23 -1u24 -0u2s = 0

1,01v11 + 1,4v1z + 0,5v13 -8uz1 -1u22 -0,0721u23 -3,17u24 -47u25 = 0

0,82v11 + 1,5v12 + 0,8v13 -8u21 -3u22 -0,1143u23 -1,4u24 -102u25 = 0

1,49v11 + 1,3v12 + 0,8v13 -7u21 -0u22 -0,0897u23 -1,2u24 -5u25 = 0

1,17v11 + 1,1v12 + 0,8v13 -7u21 -0uz2 -0,0565u23 -1u24 -7u25 = 0

0,82v11 + 3,2v12 + 0,3333v13 -7u21 -5u22 -0,1373u23 -3,17u24 -118u25 = 0
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1,01v11 + 1,6v12 + 0,6667v13 -7u21 -0u22 -0,0551u23 -1,67u24 -55u25 = 0
1,02v11 + 2v12 + 1v13 -6u21 -0u22 -0,0317 423 -1u24 -0uzs = 0

0,83v11 + 1,9v12 + 0,75v13 -5u21 -0u22 -0,0309423 -1,5u24 -16u25 = 0
0,57v11 + 2,6v12 + 0,8v13 -5u21 -1u22 -0,102u23 -1u24 -98u25 = 0
0,34v11 + 2,1v12 + 0,3333v13 -4u21 -0u22 -0,1026u23 -2u24 -182u25 = 0
0,94v11 + 2,2v12 + Ovi13 -4u21 -2u22 -0,0909u23 -3,33u24 -51u25 = 0
0,64v11 + 1,3v12 + 1v13 -4u21 -0u22 -0,0435u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,25v11 + 1,2v12 + 1v13 -4u21 -0uzz2 -0,044u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,66v11 + 1,2v12 + 1v13 -4u21 -0u22 -0,054 1423 -1u24 -Ouzs = 0

0,68v11 + 1,3vi2 + 0,6667v13 -4u21 -0u22 -0,0533u23 -1,67u24 -51u25 = 0
0,44v11 + 2,8v12 + 1v13 -4u21 -0uz2 -0,1081u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,7v11 + 1,3v12 + Ovi13 -4u21 -1uz2 -0,0889u23 -1,5u24 -291u25 = 0
0,82v11 + 1,3v12 + 0,3333v13 -4u21 -1u22 -0,054 1023 -1,33u24 -59u25 = 0
0,43v11 + 1,1v12 + 0,6667v13 -3u21 -2u22 -0,125u23 -2,33u24 -29u25 = 0
0,43v11 + 1,2v12 + 0,5v13 -3u21 -1uz2 -0,0366u23 -1,5u24 -531uz2s = 0
0,22v11 + 1,5v12 + 1v13 -3u21 -0u22 -0,0612u23 -1u24 -0u2s = 0

0,48v11 + 1,1v12 + Ov13 -3u21 -0uz2 -0,1u23 -1,67u24 -60u25 = 0

0,47v11 + 3,3v12 + 0,5v13 -3u21 -1u22 -0,107 1423 -1uz4 -Ouzs = 0

0,4v11 + 2,7v12 + 0,5v13 -3u21 -2uz2 -0,0612423 -2u24 -55u25 = 0
0,16v11 + 1,6v12 + 0,2v13 -3u21 -3u22 -0,0625u23 -0,6u24 -13u25 = 0
0,35v11 + 1,5v12 + 1v13 -3u21 -0u22 -0,075u23 -1u24 -Ou2s = 0

0,17v11 + 1,3v12 + 1v13 -3u21 -0u22 -0,06u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,8v11 + 2vi2 + Ov13 -2u21 -0u22 -0,2222u23 -2u24 -334u25 = 0

0,26v11 + 1vi2 + 0v13 -2u21 -0u22 -0,25u23 -2u24 -85u25 = 0

0,48v11 + 1vi2 + Ovi3 -2u21 -0u22 -1u23 -Ouz4 -Ou2s = 0

0,54v11 + 1,2v12 + 1v13 -2u21 -0uz2 -0,0667u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,31v11 + 3,3viz + 1v13 -2u21 -0uz2 -0,0606u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,3v1i1 + 2,7v12 + 0v13 -2u21 -1u22 -0,0714u23 -2u24 -18u25 = 0

0,3v11 + 2,8v1z + 0,6667v13 -2u21 -0u22 -0,074 1423 -1,33u24 -101u25 = 0
0,24v11 + 1,6v12 + 1v13 -2u21 -0u22 -0,0833u23 -1u24 -0uzs = 0

0,12v11 + 1,7v12 + 1v13 -2u21 -0uz2 -0,069u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,39v11 + 2,3v12 + 0v13 -1u21 -0uzz2 -0,25u23 -0u24 -Ouzs = 0

0,19v11 + 1,5v12 + Ov13 -1uz1 -Ouzz -0,5u23 -2u24 -88u2s = 0

0,19v11 + 1,9v12 + 0v13 -1u21 -4u22 -0,0588u23 -5u24 -248u25 = 0
0,15v11 + 1,9v12 + 1v13 -1u21 -0u22 -0,0357u23 -1u24 -Ou2s = 0

0,12v11 + 1,7v12 + 1v13 -1u21 -0u22 -0,3333u23 -1u24 -0uzs = 0

0,26v11 + 1,3v12 + 1v13 -1uz1 -Ouzz -0,25u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,13v11 + 1,3viz + 1v13 -1u21 -0u22 -0,3333u23 -1u24 -0uzs = 0

0,77v11 + 1viz + Ovi3 -1uz1 -Ou22 -0,1667u23 -Ou24 -0u2s = 0

0,35v11 + 1,2v12 + 0v13 -1u21 -0Ouz2 -0,0769u23 -0u24 -Ouzs = 0

0,22v11 + 1,2v12 + Ovi13 -1u21 -0u22 -0,0278u23 -0u24 -Ouzs = 0

0,26v11 + 1,4v12 + Ov13 -1uz1 -0Ouz2 -0,0417423 -Ouz24 -0uzs = 0

0,12v11 + 1,1viz + Ovi3 -1u21 -0Ou22 -0,037u23 -0u24 -Ouzs = 0

0,16v11 + 3,9v12 + 1v13 -1u21 -0Ouz2 -0,0625u23 -1u24 -Ouzs = 0

0,05v11 + 3vi2 + 0,5v13 -1u21 -0u22 -0,047 6423 -2u24 -97u25 = 0
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0,16v11 + 2,4v12 + 0v13 -1u21 -3u22 -0,0303u23 -5u24 95325 = 0

0,07v11 + 1,7v12 + Ov13 -1u21 -0u22 -0,0064 423 -0u24 -0u25 = 0

0,1v11 + 1,5vi2 + 1v13 -1u21 -0u22 -0,0303u23 -1u24 -0u25 = 0
0,1vi1 4+ 1,9v12 + 1vi3 -1u21 -0u22 -0,0556u23 -1u24 -0uzs = 0

0,11vi1 + 1,9v12 4 1v13 -1u21 -0u22 -0,0909u23 -1u24 -0u2s = 0

0,2vi1 + 2,5v12 + Ovi3 -1u21 -0u22 -0,0909u23 -0u24 -Ouzs = 0

Podminky nezapornosti:
v11,v12,v13,u21,u22,u23,u24,u25=>0

Vstupni data do DEAOS.

Néjaké zvlastni pozadavky k ptipravé dat do DEAOS nejsou, seSit se d4 nahrat

V nésledujici podobé:

Tabulka 18 — Priklad vstupnich dat do DEAOS

ID_Reklamy Sum_ | Pru_Po Sum_Pro | Sum_Kon | Pru_CT Pru DT
Cena i Kk \ R N
142812366215 23,18 1,2 160 17 0,0417 33

Poté co sesit bude naimportovan do projektu, je potieba se ujistit, zda je zvolena

spravna orientace modelu, v tomto pfipad¢ jde 0 vystupové orientovany CCR model.

Zménit toto nastaveni lze pies odkaz ,,Options* na karté Project, v panelu ,,General* prvni

parametr ,,Orientation, potfebna varianta se jmenuje ,,Output Oriented*.

Pro vstupni data je pak potieba ru¢né nastavit typ ukazatelt — Vystupy na Output,

Vstupy na Input, na nasledujicim obrazku €. 12 je uvedena ukazka rozhrani stranky ,,Data

viewer.
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Obrazek 12 — Ukéazka rozhrani DEAQS, sekce vstupnich dat. Zdroj: screenshot victu autora na https://www.deaos.com/

Welcome J Q. (Home - Logout - ﬂnt Step by Step uide

@/ ‘E/ M _@’"@ ;ﬁata fnvefgument ﬂna{y&z’w Omnline vgqﬁwm-e

Main

Project : oa3uc

New project Add | Row v| | Add | Data Statistics

Open project Name Active |sum_prok |sum_konv |pru_ctr sum_sn pru_dtn sum_cena |pru_pozi |pru_mo

Change password [Unit Output || Qutput ~ || Output ~ | Output ~ | Output ~ || Input  ~|Input ~ | Input ~

User detail 142812368 160 17 0.0417 1.46 33 23.18 1.2 0.7742 Delete

g dsem 143492621 157 54 0.051 1.97 65 2912 1.4 0.6389 | Delete

i:;;;:ls 143487347 143 23 0.0849 167 75 2799 23 0.6087 Delete
143718398 131 20 0.0638 154 17 2482 16 0.7647 Delete
142809098 128 37 0.0695 172 103 2217 23 0.5769 Delete
143496312 104 21 0.0592 1.91 39 20.34 15 0.6034 Delete

e 14339071¢ 80 18 0.0773 1.4 22 7.88 15 0.7344 Delete

%er‘i;s 143379380 50 9 0.0711 15 16 977 14 07941 | Delete

o B 14261803¢ 45 5 0.1474 126 2 515 27 0.6857 | Delete
142807825 42 6 0.061 1.58 38 5.66 15 0.6154 Delete

Reports 142625275 38 3 0.1253 1.11 16 384 26 0.7857 Delete

Data statistics 143442668 37 3 0.086 123 21 5.39 12 0.7273 Delete

Data plot 142779695 37 8 0.05 1.86 51 7.02 23 0.5455 Delete
142663756 33 4 0.0767 1.14 34 491 21 0.7143 Delete

Efficiency 143435457 29 7 0.0437 15 32 5.09 1.2 0.7778 Delete

gfﬁckisencw plot Delete | Delete | Delete | Delete | Delete | Delete | Delete | Delete

ac

Weights =123456=

Improvements Save || Save & Solve H Cancel |

References

Lambdas Import: ®ain He eoiBpaH

Summary
Cross efficiency
Solve summary

4.5 Vysledky a doporuceni

45.1 Vysledky hodnoceni efektivity

Po kliknuti na tla¢itko ,,Save & Solve* budou piistupné vysledky hodnoceni, ty se

nachazi na karté Reports. V sekci ,,Efficiency* jsou produk¢ni jednotky rozdélené na

efektivni a neefektivni. V nasledujicich tabulkéch €. 19 a €. 20 jsou uvedeny vysledky

hodnoceni.

Tabulka 19 — Reklamy se 100% efektivitou podle metody DEA

ID_Reklamy | Efektivita | ID_Reklamy | Efektivita | ID_Reklamy  Efektivita
142812366215 100% ' 198672454040 100% | 199450454821 100%
143492621447 100% | 198702997414 100% | 200884150259 100%
143390716776 100% ' 197085441346 100% | 200948191360 100%
143815388770 100% | 199428028542 100% | 198599831454 100%
195237026857 100% | 199452310261 100% 198600334044 100%
143821776604 100% | 200891013057 100% | 143318347561 100%
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Tabulka 20 — Reklamy s efektivitou méné 100% podle metody DEA

ID_Reklamy “ ID_Reklamy “ ID_Reklamy  Efektivita

143487347439 94,1% | 198668357426 75,1% | 198667573100 62,4%
143718399044 80,4% | 142824819289 93,4% | 200924942611 63,9%
142809098145 98,7% | 195204165347 90,8% | 143442010052 39,9%
143496312695 80,8% | 143815861635 47,9% | 198602184450 39,0%
143379380306 67,6% | 143442165092 58,1% | 198587578316 78,7%
142618039370 85,9% | 198099854385 76,5% | 198624182869 45,7%
142807825097 74,0% | 143386801158 65,1% | 198703033330 58,0%
142625275876 93,5% | 146515762762 50,3% | 198682015659 94,9%
143442668152 74,7% | 143489053879 53,9% | 200890793706 38,2%
142779695915 56,2% | 198622427005 65,7% | 198138409336 46,7%
142663756955 65,1% | 199400740695 90,9% | 198141815278 56,3%
143435457094 69,9% | 198119506279 86,3% | 199414579373 37,8%
142703342041 95,1% | 143435974054 55,5% | 199427480589 39,1%
142747169414 78,0% | 198706152205 56,0% | 143811727612 55,4%
143813082713 61,1% | 198671044250 60,4% | 143450500248 47,0%
143316165304 77,5% | 198622512889 58,6% | 198672116879 88,6%
143802855965 76,0% | 143377943264 49,8% | 198600038871 38,2%
142760465905 57,2% | 199451267986 91,3% | 198703175239 66,1%
143816526216 46,7% | 198707203864 82,2% | 199453235884 65,2%
143810900786 56,0% | 198601813665 43,9% | 143827371342 66,1%
143810369171 46,8% | 198119047399 58,2% | 143823183533 50,7%

Vysledky hodnoceni jsou potom pfedmétem analyzovani pro spravce reklamni
kampané. V sekci ,,Improvements* se uvadi Udaje o tom, jak se maji zménit produkéni
jednotky, aby se staly efektivni. V tabulce &. 24 v piiloze jsou uvedeny jiz vyfiltrované?
reklamy — teda jenom neefektivni. V prvni fadé spravce musi davat pozor na ukazatele o
poctu proklikti, CTR, primérnou pozici a miru opusténi. Pomoci ID reklamy spravce
dokaze najit jakékoliv souvisejici informaci, napfiklad KS, které vyvolalo spusténi
reklamy. Pro KS je pak dilezitym ukazatelem Skore kvality.

Ohledné reklam vyhodnocenych jako efektivni, ty 1ze i nadéale pouzivat bez vétSich
obav, jeding je potieba prozkoumat, zda KS v téch reklamnich sestavach nejsou prilis
obecné, zda pocet KS ve volné shod¢ neni moc velky.

Na nasledujici grafu €. 11 jsou uvedeny reklamni sestavy podle poctu reklam

jednotlivych hodnoceni.

20/ sekci Improvements se uvadi v§echny produkéni jednotky dohromady, veetné efektivnich
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Graf 11 — Prrehled reklamnich sestav podle poctu reklam jednotlivych hodnoceni
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Podil efektivnich reklam na jejich celkovém poctu?! je pod 11,4%, podil
efektivnich reklam na po¢tu vyhodnocenych reklam tvoii 22,2%, pro spravce reklamni
kampan¢ tyto informace maji slouzit podnétem k optimalizaci reklamnich sestav.
Neefektivni reklamy je bud’ potfeba v rdmci moznosti upravit tak, aby se zlepSily sviij
vykon, anebo odstranit.

Reklamy, co nebyly zahrnuty do hodnoceni efektivnosti z davoda nedostatku
minimalné potfebného poctu proklikii (teda 1 prokliku) je potieba detailnéji prozkoumat,
zda je tam bud’ problém kvality KS, reklam, cilové stranky nebo vSech téchto elementii
dohromady, anebo divodem je nezajem klientely o tuto sluzbu, coz miize byt odrazeno

ve sloupci stav jako KS s nizkym objemem vyhledavani.
4.5.2 Diléi doporuceni
45.2.1 Struktura kampané

Autorem této bakalaiské prace je doporuceno délit reklamni sestavy do mensiho
poctu reklam a KS pro lepsi piehlednost a snadnéjsi orientaci a kontrolu. Je dobré
nemichat reklamy s riznymi pfistupy inzerce — reklamy s experimentalnimi texty radéji

ptiddvat do samostatnych reklamnich sestav.

21 Timto po¢tem je myslen podet reklam z tabulky &. 17
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4.5.2.2 Statistické idaje vykonu kampané

Vykon drovné kampai.

Podle udajt na grafu €. 1 nejvic konverzi bylo ziskdno v mésici zaii (to je i zaroven
jeden z nejdrazsich mésicti), dale nejlepsimi mésici jsou kvéten a ¢erven podle poctu
konverzi a vySe nakladii. V tyto mésici provozu reklamni kampané by se méla vénovat
vEtsi pozornost.

Tabulka ¢&. 11 udava informace o zobrazenich reklam v nerelevantnich statech, tyto
zem¢ by se méli ptidat do vylou€enych oblasti, aby nedochazelo ke zhorSeni CTR a
marnym nakladim. Z tdaja uvedenych v tabulce €. 12 nelze jednoznaéné urcit, zda
nerelevantni mésta Kazachstanu, ktera maji podil ukazatelti v kampan¢, by se méli
néjakym piisnéj$im zpusobem byt vylouceny.

Graf €. 2 udava vykon reklamni kampané podle hodin dne, jedna se o zajimavy
piehled, kterému by spravce mél davat velkou pozornost. Podle zjisténych tdaji by se méli
byt upraveny nabidky CPC pro jednotlivé hodiny.

Na grafu ¢. 3 jsou uvedeny podily jednotlivych ukazatel podle zatizeni. Mobilni
zatizeni tvoii pod 36% celkového poctu prokliki, vzhledem k tomuto udaji je vhodné
doporucit peclivéjsi ptipravu kontentu na webovych strankach, a to tak, Ze by se zobrazeni

stranek na mobilnich zafizenich nemélo liSit kvalitou od zobrazeni na PC a tabletech.

Vykon urovné reklamy a KS.

Podle udaji o poctu KS jednotlivych typt shody na 1. misté je shoda frazova
S témet 99% podilem. Doporucuje se prozkoumat KS tfeba na predmét pouziti v nékolika
reklamnich sestavach a také, zda frazova shoda dokaze pokryt vyhledavajici dotazy
vhodnym zpiisobem. Data o vyhledavajicich dotazech je potieba prozkoumat a piipadné

ptidat z nich nova KS.
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S5 Zavér

V této bakalatské praci je dulezité sezndmeni Ctenate s metodou analyzy datovych
obali a jejimi moznostmi. Déle je na praktickém ptikladu, tykajiciho se méfeni efektivity
reklam, ukédzan princip této metody a shrnuti vysledki.

Pomoci metody DEA byly vyhodnoceny reklamy podle 8 kritérii v celkovém poctu
81 ks. Vysledky analyzy prokazaly, ze pouze 18 ze 158 reklam jsou efektivni, 63 reklam
efektivni nejsou.

Autorem mimo jiné byly piedlozeny dil¢i ndvrhy na zlepSeni reklamni kampané, a
to jak organizac¢niho charakteru tykajiciho se struktury kampané, tak i navrhii zamétenych
pfimo na zvySovani kvality interakei s uzivateli.

Ptedlozené metody a postupy hodnoceni reklamnich kampani budou uzite¢né
nejenom pro firmy ze sféry zahradniho designu, ale mohou byt tak aplikovany pro $irsi

spektrum firem.
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7  Prilohy
7.1 Clanky

7.1.1 Nastaveni uc¢tu

Nastaveni Gctu je rozdéleno na 5 sekci: PFristup k aétu, Propojené ucty,
Nastaveni oznameni, Nastaveni a Fakturace a platby. Na diagramu €. 6 je pfedstavena

zjednoduSend schéma nastaveni uctu.

7.1.1.1 Nastaveni.

Sekce se rozklada na tii podsekce: Nastaveni e-mailu (obecné nastaveni Gétu
Google), Nastaveni iétu pro prihlaseného uZivatele a Nastaveni uc¢tu — obecné.

Nastaveni uétu pro piihlaSeného uzivatele — zde se nastavuje Jazyk zobrazeni
(jazyk, ktery je vidén v AdWords, je urCen jazykem zobrazeni) a Formatovani ¢isel
(Format ¢isel uruje, jak se statistiky, data a Casy zobrazuji v uctu. V nékolika zemich
nemusi byt data a ¢asy v u¢tu AdWords naformatovany spravné podle norem ptislusné
zemé. V takovém piipadé se da zvolit jinou zemi a zobrazit vhodné&jsi format).

Obecné nastaveni iétu — nastavuje se Casové pasmo (nelze zménit, nastavuje se
jednou pii zaloZeni uctu), Sledovani (ptidani znacek do cilovych URL AdWords,
Automatické znackovani importuje automaticky udaje z AdWords do sluzby Analytics.
Udaje AdWords v kombinaci s bohatymi informacemi o déni po kliknuti, které poskytuje
Analytics, umozni zjistit, co se na webu délo poté, co lidé klikali na reklamy. Jen pro
zvlastni ptipady?? tuto moZnost se hodi odznacit), Pravidla a podminky (¢asem se ménici
podminky reklamniho programu Google lze si vzdycky pieéist v tomto bod¢) a ZrusSeni

uctu (zde se da deaktivovat ucet AdWords).

7.1.1.2 Pristup k uctu.

V této sekci se piifazuji uzivatele s riiznymi typy opravnéni. Po zaloZeni uctu
v Google AdWords spravce tohoto t¢tu se automaticky zatrazuje do seznamu uzivateli

S urovni ptistupu ,,Pristup pro spravce*, kt. ma maximaln¢ mozna opravnéni, tuto tiroven

22 Podrobnéji tady: https://support.google.com/analytics/answer/10339817hl=cs
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Diagram 6 — Schéma nastaveni uctu Google AdWords. Zdroj: autor
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* Kupdny

piistupu lze také sdilet jinym uzivatelim. Déle existuji postupné se ohranicujici
typy opravnéni s nazvy ,,Standardni pristup®, ,,Pouze pro cteni* a ptistup ,,Pouze k e-

mailiim*. VSechny urovné pfistupu jsou detailnéji popsany v tabulce ¢. 21.
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7.1.1.3 Propojené ucty.

V dané sekci se da pridat do prehledi AdWords uzite¢na data z dalSich sluzeb
Google pro efektivngjsi optimalizaci kampani, mezi takovymi sluzbami patii Google
Analytics, Search Console, Google Play, YouTube, Merchant Center, Salesforce.com
a Firebase. V ramci této bakalaiské prace podrobnéji z vyjmenovanych sluzeb bude

probrana sluzba Google Analytics v kapitole €. 3.3.1.1.

7.1.1.4 Nastaveni oznameni.

V sekci nastaveni oznameni se nastavuji upozornéni odesilajici se prostfednictvim
emaild, jako napiiklad upozornéni tykajici se fakturace, zpravodaje, priuzkum trhu

spole¢nosti Google aj.

7.1.1.5 Fakturace a platby.

Pti pfechodu do této sekci bude zobrazen kompaktni piehled zbyvajiciho kreditu,
historie 3 poslednich transakci, platebni metoda v nastaveni plateb a na karté Nastaveni
zobrazena Piezdivka platebniho t¢tu a jméno i piijmeni vlastnika tohoto uctu.

V platebnich metodéach se pridavaji kreditni nebo debetni karty, o drziteli téchto
karet je pak nutné uvést kompletni udaje, a to jsou Sestnactimistné ¢islo karty, doba
platnosti karty, CVV kdd, jméno drzitele karty a faktura¢ni adresa.

V podsekci Nastaveni je odkaz na aplikovani propaga¢niho kodu a jsou tii
karty, kde se nastavuje Platebni ucet, Profil plateb a Platebni kontakty.

Na karté Platebni iéet jsou zobrazeny nésledujici informace: Cislo iétu platebni
sluzby (to je identifika¢ni ¢islo slouzici k identifikaci platebniho Gétu), PFezdivka
platebniho Gétu (toto pole se da ménit) a Proces plateb — na vybér jsou dvé moznosti
uhrady: Automatické a Manualni platby. Pii prvnim zptisobu thrady, z platebni karty se
¢astky strhavaji automaticky. Funguje to podobné jako inkaso na bankovnim uctu.
Fakturace a strzeni platby probih4 automaticky vzdy jednou za mésic nebo po dosazeni
faktura¢niho limitu. Druhy zptisob — manudlni platby: dobiti u¢tu AdWords se provadi na
zaklad¢ manuélnich zadosti, podobné jako u predplacenych karet mobilnich telefond.

Karta Profil plateb obsahuje tdaje o Cisle platebniho profilu (&islo platebniho
profilu je jedine¢né &islo, které se pouziva k identifikaci pravniho subjektu odpovédného

za faktury souvisejici s platebnim uc¢tem. Timto pravnim subjektem je firma nebo

72/80



jednotlivec, na kterého je platebni Giéet zaregistrovan), Zemé a Typ actu (organizace nebo
osobni) tyto dv€ pole jiz po zaloZeni u¢tu zménit nelze, dale jsou pole Jméno a adresa
(zde se uvadi oficialni sidlo spole¢nosti nebo adresa bydlist¢) a Preferovany jazyk
dokumentu, tyto dveé pole se ménit da.

Platebni kontakty — zde se pfidavaji kontakty a uréuje se typ Pitedvolby e-maili
(,,Vsechny e-maily tykajici se plateb*, ,,Pouze e-maily tykajici se administrativy plateb*
nebo ,,.Bez e-mailii tykajicich se plateb*). V piipadé, ze v platebnich kontaktech je uvedeno
vice kontaktd, je vhodné ur€it, ktery z kontaktt je primarnim. V kazdém platebnim
profilu musi byt jeden primarni kontakt, ktery dostava vsechny e-maily tykajici se plateb a
ten nelze smazat, tuto osobu bude Google kontaktovat v piipadé otazek souvisejicich s
platbami. Roli primarniho kontaktu lze pfifadit jinému uZzivateli.

Sprava propagacnich kodi — Propagacni kody (n€kdy oznacované také jako
kupény nebo poukazy) nabizeji kredit pro ti€et inzerenta. Spolecnost Google a jeji partnefi
obcas vydavaji propagacni kody umoziiujici inzerci ve sluzbé AdWords. Tyto specialni

nabidky lze vyuzit k uplatnéni kreditu, ktery bude pfipsan na uc¢et AdWords.
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7.1.2 CCR vstupové orientovany model

Princip modelu.

Tento model je orientovan na uréeni takového mnozstvi vstupi, aby se neefektivni
jednotka stala efektivni. Jednotka s koeficientem @, mensi nez 1 ukazuje neefektivitu
jednotky a miru pottebného snizeni mnoZzstvi vstupt k zajisténi efektivity jednotky. Princip
modelu CCR lze ukazat pro jednoduché ptipady graficky, v grafu se dvéma osami vstupy
jednotek se zobrazi na ose x, na ose y jejich vystupy (viz graficky objekt €. 3) (Subrt, a
dalsi, 2011).

Graficky objekt 3 — Grafické zndzornéni jednotek s jednim vstupem a jednim vystupem. Zdroj: obrdzek z knihy (Subrt, a

dalsi, 2011) byl prekreslen autorem

A
v
y SO Hranice
S praktické
t efektivity
ul 0 O
P
Yy

Vstupy g

Hranice teoretické efektivity predstavuje zndmou ¢i nezndmou miru efektivity
jednotek. Jednotky A a B leZi na hranici prakticky dosazitelné nejvyssi efektivity, jsou
efektivnimi jednotkami, zatimco jednotky C a D efektivni nejsou. Vodorovné priméry
neefektivnich jednotek na hranici praktické efektivity urcuji, jaké snizeni vstupt by vedlo
K jejich efektivitg, svislé priméry ukazuji nutné zvyseni jejich vystupt (Subrt, a dalsi,
2011).

Jako dalsi ptipad — dvouvstupova spotieba a produkce jednoho vystupu
sledovanych jednotek je zobrazen na grafickém objektu €. 4, v této situaci se predpoklada
stejna vyse vystupu. Jednotky A, D, E a F lezi na hranici praktické efektivity, protoze
spotfebovavaji relativné nejméné vstupt. Jednotky B a C efektivni nejsou. Efektivni
jednotka D piedstavuje virtualni jednotku (realné existujici) pro neefektivni jednotku B,

tato jednotka musi k dosazeni efektivity snizit své vstupy na troven jednotky D. Virtualni
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jednotka pro jednotku C skute¢né neexistuje, hypoteticka jednotka C” je kombinaci
jednotek E a F, které jsou jejimi peer jednotkami (Subrt, a dalsi, 2011).

Graficky objekt 4 — Zobrazeni principu vstupové orientovaného modelu DEA. Zdroj: obrdzek z knihy (Subrt, a dalsi,
2011) byl prekreslen a doplnén autorem

A
X2 A

Vstupove orientovany CCR model stanovi pro kazdou jednotku individudlni vahy
vstupl a vystupt tak, aby
e jednotka maximalizovala sviyj koeficient @, a pfitom byly splnény podminky, Ze
o vahy nemohou byt zaporné,
o zadny koeficient @, nesmi byt vétsi nez 1.

| v tomto piipadé je nutno pro p jednotek vytesit p modelii (Subrt, a dalsi, 2011).

Matematicka formulace modelu.

Matematicky model pro jednotku H ma tento tvar:

Vztah 12 — Matematickd formulace vstupové orientovaného modelu CCR. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

n m
Oy = Z Uiy jn / Z ViyXiy | > MAX
j=1 i=1

za podminek

Vztah 13 — Podminky matematického vstupové orientovaného modelu CCR. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

n m
zuijjk / Zvinik <L k=12,...,p,
j=1 i=1
wy=¢gj=12,..,n vy =¢gi=12,..,m,
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kde € je velmi malé kladné Cislo. Tyto podminky zajisti, ze Zadny ze vstupd ani

vystuptl nebude mit nulovou véhu, nebude zanedban.

Primarni model.

Tento linearni lomeny model Ize upravit do linearniho tvaru, ktery by mél
nasledujici tvar:

Vztah 14 — Linedrni optimalizacni vstupové orientovaného modelu CCR, ucelova funkce. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011 )
n

j=1

za podminek

Vztah 15 — Podminky linedrniho optimalizacniho modelu CCR orientovaného na vstupy. Zdroj: (Subrt, a dalsi, 2011)

m m n
EviniH =1, — vaxik + UinYjk <0; k= 1,2,...,p,
i=1 i=1 =1

wy =0;j=12,..,n, vy =0 i=12,..,m

Explicitnim vysledkem vypoétu primarniho modelu jsou vahy jednotlivych
vstupi a vystupu a koeficient technicke efektivity @, jednotky H. Jednotka je efektivni,
pokud je optimalni hodnota ucelové funkce rovna 1. Pokud je tento koeficient mensi nez

1, pak bude uréeno, jak maji byt zmengeny vstupy, aby se jednotka stala efektivni (Subrt, a
dalsi, 2011).

Duélni model.

Sestavenim k primarnimu modelu model dualni se da zjistit jednotky tvofici
mnozinu peer jednotek neefektivni jednotky H a zaroven ziskat koeficienty 4, kombinace
peer jednotek, ktera tvoii virtualni efektivni jednotku k jednotce H (Subrt, a dalsi, 2011).
Model ma tvar:

Zy —> MIN

za podminek (Subrt, a dalsi, 2011)

p p
XigZy —ZAkaik > 0; i= 1,...,m ZAkHy]'k > yjH; ] = 1,...,1?,
k=1 k=1
g =0 k=1,...,p zy libovolné.

76/80



7.2 Tabulky

Tabulka 21 — Urovné pristupu k uctu Google AdWords. Zdroj: data z webu

https://support.google.com/adwords/answer/1704346?ctx=tltp upravena autorem

Uroveri pristupu k iétu  Jen Jen pro Standardni
emaily cteni
Opravnéni
Mohou dostédvat e-maily s oznamenimi a prehledy. v v 4 v
Mohou se prihlasit a spoustét prehledy. v v
Mohou prohlizet karty Kampané, Prilezitosti, Nastroje
a Nastaveni uctu.
Mohou pfijimat a odmitat Zadosti o propojeni Uétu spravce.
Mohou odpojovat Ucty spravce.
Mohou provadét tpravy v libovolné ¢asti uctu véetné kampani. v
Mohou udélovat pfistup k uctu, ménit uroven pfistupu a rusit
pozvanky od ostatnich uzivatel(.
Mohou udélit pfistup pouze k e-mailu v v

Tabulka 22 — Vlastnosti jednotlivych typii automatizovanych strategii nabidek. Zdroj: data z webu

https://support.google.com/adwords/answer/2979071 upravena autorem

Cil
Zvysit pocet navstév webu

Zvysit viditelnost na prvni
strance s vysledky
vyhledavani na Googlu
nebo na hornich pozicich
Ziskat vétsi viditelnost nez
jiné domény

Ziskat vice konverzi pfi
urcité cilové CPA

Zvysit pocet konverzi a
zaroven si udrzet pod
kontrolou nabidky pro
klicova slova

Dosahnout cilové
navratnosti investic do
reklamy (ROAS), kdyz ma
pro inzerenta ma kazda
konverze jinou hodnotu

Ziskat vice konverzi v
ramci stanoveného
rozpoctu

Strategie nabidek

o Strategie Maximalizace poctu kliknuti automaticky nastavuje nabidky tak,
aby v rdmci rozpoctu bylo ziskano co nejvice kliknuti.
Tato strategie je k dispozici bud' jako standardni strategie pro jednu kampan,
nebo jako portfoliova strategie nabidek pro vic kampani, reklamnich sestav a
klicovych slov.
Strategie Cileni na umisténi na strance s vysledky vyhledavani automaticky
nastavuje nabidky tak, aby reklamy mély vétsi Sanci na zobrazeni v horni ¢asti
stranky nebo na prvni strance s vysledky vyhledavani.
e Je k dispozici pouze jako portfoliova strategie nabidek ve Vyhledavaci siti.
Strategie Cilovy podil vitéznych zobrazeni umozriuje zvolit, kterou doménu
konkurenta inzerent bude chtit ve vysledcich vyhledavani pfedstihnout a jak
casto. Sluzba AdWords pak automaticky nastavuje nabidky pro Vyhleddvaci
sit tak, aby inzerentovi pomohla tento cil splnit.
e Je k dispozici pouze jako portfoliova strategie nabidek.
Strategie Cilova CPA automaticky nastavuje nabidky pro Vyhledavaci nebo
Obsahovou sit tak, aby inzerent za nastavenou cilovou cenu za akvizici ziskal
co nejvice konverzi. Cena nékterych konverzi maze byt nizs$i nebo vyssi nez
cilova hodnota.
Tato strategie je k dispozici bud' jako standardni strategie pro jednu kampan,
nebo jako portfoliova strategie nabidek pro vic kampani a reklamnich sestav.
Strategie nabidek Cilova CPA se dfive nazyvala Optimalizator konverzi.
Strategie Vylepsena cena za proklik (ECPC) automaticky upravuje manualni
nabidky tak, aby bylo ziskdano vice konverzi, a soucasné se pokusi dosahnout
stejné ceny za konverzi.
ECPC je k dispozici jako volitelna funkce v ramci manuélniho nabizeni CPC
nebo jako portfoliova strategie nabidek. Je pIné kompatibilni s nabidkovymi
systémy tretich stran vcetné téch, které inzerentovy nabidky automatizuiji.
Strategie Cilova navratnost investic do reklamy (ROAS) automaticky
nastavuje nabidky tak, aby inzerent ziskal co nejvyssi hodnotu konverzi v
ramci jim zvolené cilové navratnosti investic do reklamy. Nékteré konverze
mohou mit nizsi (nebo naopak vyssi) ndvratnost, nez je cilova ROAS.
o Je k dispozici jako portfoliova strategie nabidek a standardni strategie pro
jednotlivé kampané.
Strategie Maximalizace poctu konverzi automaticky nastavuje nabidky tak,
aby kampan ziskala v rdmci stanoveného rozpoctu co nejvice konverzi.
o Je k dispozici jako standardni strategie pro jednotlivé kampané, ale nikoli jako
portfoliova strategie nabidek.
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Rozsah
Kampané

Kampané

Kampané

Kampanég,
reklamni sestavy

Kampang,
reklamni sestavy

Kampané,
reklamni sestavy,
klicova slova

Kampané


https://support.google.com/adwords/answer/1704346?ctx=tltp
https://support.google.com/adwords/answer/2979071

Tabulka 23 — Vyloucené oblasti z kampané ,,0a3uc.Satu.kz “

Zemé Zasah Zemé Zasah Zemé Zasah Zemé Zasah

USA 267 000 000 Polsko 22000000 Cina 4320000  Slovinsko 1700 000
Brazilie 132 000 000 = Pakistan 17 000 000  Finsko 4300000 Gruzie 1570 000
Rusko 59900 000 Ukrajina 13600 000 Bélorusko 4 140000 ' Moldavsko 1400 000
Némecko 57 900 000 | Rumunsko 11200000 Dansko 4120000 Uzbekistan 1300 000
Velka Britanie 54 800 000 Belgie 8540 000 Irsko 4000 000  Lotyssko 1280 000
Francie 48 500 000 = Rakousko 7 440000 Bulharsko 3810000 Estonsko 983 000
Turecko 44500 000 Svédsko 7 370000 Norsko 3620000 Mongolsko 553 000
Italie 42 000 000 = Cesko 6700 000 Slovensko 3330000 Afghanistan 527 000
Spanélsko 38900 000 Madarsko 6560000 Chorvatsko 2890000 Tadzikistan 478 000
Kanada 28 600 000 Svycarsko 6490 000 Litva 2140000 Turkmenistdan 363 000
Nizozemsko 22200 000 Recko 6270000 Kyrgyzstan 1750000  Island 313 000

Ukrajinka, Ukrajina 27 000

Tabulka 24 — Vysledky hodnoceni reklamni kampané — sekce Improvements

[ ETY sum_prok sum_konv pru_ctr sum_sn pru_dtn sum_cena  pru_pozi pru_mo
143to0 151.8 23to51.0 0.085to00.11 75t0279.7 27.99to 27 0.609 to 0.60
143487347439 [ 79 5 1.67t02.984 14 .99 23t023 9
131t0162.9 20to24.8 0.064to 0.07 17t079.71 24.82to24 0.765t0 0.76
143718399044 [ 85 9 1.54t02.406 4 .82 16tol6 5
128t0 129.7 37to37.5 103 to 196. 22.17 to 22 0.577 to 0.57
142809098145 [E!! 01 0.07t00.078 1.72to4.561 156 17 23t023 7
104t0128.6 21to25.9 0.059to 0.07 39t089.11 20.34to 20 0.603 to 0.60
143496312695 Y} 76 3 1.91t02.428 9 .34 1.5t01l5 3
9t013.31 0.071t00.10 16t083.00 9.77t09.7 0.794 to 0.46
CEEYLER(ENGN 50t0 73.952 1 5 1.5t02.219 1 7 14tol14 4
6to14.44 0.147t00.17 5.15to 5.1 0.686 to 0.68
YLHEDELEY(ON 46 to 53.561 2 2 1.26t01.576 32t037.26 5 2.7t02.7 6
6t013.39 0.061 to 0.08 38to71.51 5.66t05.6 0.615 to 0.51
CYELYEPEOLEYA 42 t0 56.773 6 2 1.58t02.136 3 6 15t0ol5 4
3t011.19 0.129t00.13 16t022.91 3.84t03.8 0.786t0 0.78
YLy Lyyit:y[38 38 to 40.627 8 8 1.11t01.49 1 4 26t026 6
0.086 to 0.11 21t052.00 5.39t05.3 0.727 to 0.40
WLETVPLIHA P 37 t049.541 3t09.998 5 1.23t01.647 7 9 1.2to12 3
8t014.24 51to141.2 7.02t07.0 0.546 to 0.54
Yy ELEEEREN 37 to 65.867 1 0.05t00.254 1.86t03.763 78 2 23t023 6
4to012.44 0.077t00.11 34t052.20 4.91to4.9 0.714t0 0.71
YLIEY L8 33 to 50.667 6 8 1.14to 1.75 3 1 21to2.1 4
7t010.00 0.044 to 0.06 32t087.53 5.09t05.0 0.778 t0 0.30
CEVELVCYOLES 29t0 41.464 8 2 1.5t02.145 7 9 12tol1l2 4
0.092 to 0.09 1.63to 1.6 0.917 to 0.91
Yy OERT VLK 17t0 17.883 1t03.955 7 1to1.14 0to7.278 3 16tol6 7
1.93t01.9 0.923 t0 0.92
P yLYALEENEE 16 to 20.524  1to 4.15 0.14t00.18 1t01.283 0to13.674 3 16tol6 3
0.064 to 0.10 68t0111.2 2.45t02.4
CERHENEPVAER 15t0 24.541 2t06.197 4 1.3t02.127 52 5 1.2to1.2 0.6to0.246
0.051 to 0.06 53t0113.8 1.92to1.9
(CEEHIGIEEDNIN 1510 19.354 5t06.451 6 1.5t0 2.587 59 2 1.5t0 1.5 0.667t00.21
0.066 to 0.08 1.56 to 1.5
CEREDPEELEIN 12 t0 15.781 1to4.242 7 1.62 to2.13 9t083.971 6 1.2t0o1.2 0.75t00.34
0.132t00.23 55t096.15 2.03t02.0 0.556 to 0.55
YYD 1210 20.98  1t04.909 1 1.44t02.518 7 3 2to2 6
0.033 to 0.07 2.85t02.8
sERHIYIPAIGN 11t023.547 0t05.494 1 1.2 to 2.569 34to 1155 5 1.2t01.2 0.8t00.165
0.064 to 0.11 22t0142.9 2.97t02.9 0.667 to 0.09
(UEBEFDENDYAETE 11 t0 19.659 3t05.362 5 1.67t02.985 41 7 13t0l1l3 6
0.055 to 0.11 10t0o 96.61 2.35t02.3 0.889t0 0.27
ERHTE VAN 11 to 23.517 1t06.07 7 1.11t02.373 9 5 13tol13 2
0.115t0 0.15 1.07to 1.0
CECIEEEYAVIGN 9t011.982 0to1.817 4 1to1.331 0t013.798 7 1.5t01l5 1tol
0.072 to 0.07 47t0162.5 1.01to1.0
PR LEREPEEN 8 to 8.569 1t03.858 7 3.17t03.396 37 1 1.4t01.4 0.5t00.061
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ID_Reklamy

195204165347

143815861635

143442165092

198099854385

143386801158

146515762762

143489053879

198622427005

199400740695

198119506279

143435974054

198706152205

198671044250

198622512889

143377943264

199451267986

198707203864

198601813665

198119047399

198667573100

200924942611

143442010052

198602184450

198587578316

198624182869

198703033330

198682015659

200890793706

198138409336

198141815278

199414579373

199427480589

143811727612

143450500248

sum_prok
8t08.815
7 to 14.606
7 to 12.047
7 t09.152
7 to 10.76
6to 11.923
5t09.271
5to7.61
4t04.398
4to 4.635
4t07.203
4t07.138
410 6.628
4t06.832
4to0 8.04
3to03.286
3to03.649
3t06.834
3to05.156
3to4.81
2t03.129
2 to 5.009
2t05.122
2to2.54
2to4.374
2 to 3.446
2to 2.107
1to 2.621
1to2.141
1to1.777
1to 2.646
1to 2.557
1to 1.806

1to2.129

sum_konv
3to03.306
0to 3.662
0to 2.837
5t06.537
0to 3.042
0to 3.256
0to3.324
1to3.61
0to3.103
2t02.318
0to 1.568
0to 1.584
0to 2.832
0to 3.102
1to02.886
2t02.191
0to00.431
1to 4.805
2t04.623
0t0 0.052
0to 1.613
0to 1.69
0to 2.92
1to1.27
0to 3.441
0to0.351
0to0 0.748
OtoO
0to0 0.658
0to0
0to 0.461
Oto0
OtoO

OtoO

pru_ctr
0.114to0 0.12
6

0.09 t0 0.187
0.056 to 0.09
7

0.137t0 0.18
0.055t0 0.08
5
0.032 to 0.07
5
0.031to0 0.06
8
0.102 to 0.15
5
0.103t0 0.11
3
0.091t0 0.13
3
0.044 to 0.07
8
0.054 to 0.09
7
0.053t0 0.08
8
0.108t0 0.18
5
0.054 t0 0.10
9
0.125t0 0.13
7
0.061 to 0.07
4
0.107 to 0.24
4
0.061t00.10
5

0.075t0 0.12
0.222t00.34
8
0.067 to 0.16
7
0.061t0 0.15
5
0.071t0 0.19
9
0.074to0 0.16
2
0.083t0 0.14
4
0.069 to 0.07
3

0.25 to 0.655
0.036 to 0.07
6

0.25 to 0.444
0.167 to 0.44
1
0.077 to 0.26
6
0.028t0 0.19
6
0.042 to 0.23
3

sum_sn
1.4to 1.543
1.2to0 2.504
1to1.721
3.17to 4.144
1.67 to 2.567
1to0 1.987
1.5t02.781
1to01.894
2t02.199
3.33t03.859
1to01.801
1to1.784
1.67 to 2.767
1to01.708
1.33t02.673
2.33to 2.552
1to1.216
1t02.278
2to 3.437
1to 1.603
2t03.129
1to 2.504
1to 2.561
2to0 2.989
1.33 to0 2.908
1to1.723
1to01.053
0to 3.442
1to2.141
1to1.777
0to0 0.692
0to 2.296
0to 1.559

0to 1.849
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pru_dtn
102 to 112.
392

5 to 104.99
5

7 t0 59.781
118 to 178.
83
55t091.25
8

0to 45.688
16 t0 98.78
7

98 to 149.1
49

182 to 200.
125
51to333.4
04

0t052.663

0to 57.599
51to 122.9
41

0to 26.51
59 to 118.5
85

29to 123.0
87

0t09.679

0t069.651
55 to 139.5
15

0to 25.814
334 to 522.
61

0to 109.80
9

0to 187.88
8

18 t0 138.3
07

101 to 220.
87

0to 37.46
0to 26.6
0to 148.99
0to 231.96
5
0to73.21
0to 134.29
1
0t095.438

0to 66.263

0to 78.602

sum_cena
0.82t00.8
2

1.49to 1.4
9

1.17t0 1.1
7

0.82t0 0.8
2

1.01to 1.0
1

1.02to 1.0
2
0.831t00.8
3

0.57t0 0.5
7
0.34t00.3
4

0.94t0 0.7
96
0.641t00.6
4

0.66 to 0.6
6
0.681t00.6
8
0.44t00.4
4
0.821t00.8
2
0.43t00.4
3
0.22t00.2
2

0.47t0 0.4
7

0.4t00.4
0.35t00.3
5
0.8t00.54
9

0.54 t0 0.5
4
0.31t00.3
1

0.3t0 0.3

0.3t0 0.3
0.24t00.2
4

0.12t0 0.1
2
0.39t00.3
9
0.15t00.1
5

0.26t0 0.2
6

0.77t0 0.5
15

0.35t0 0.3
5
0.22t00.2
2

0.26t0 0.2
6

pru_pozi
15to 1.5
13to13
11tol.1
3.2t03.2
16to 1.6
2to2

19to 1.9
2.6t02.6
21to2.1
22t02.2
13to1l.3
12to1.2
13to13
2.8t02.8
13to13
11ltol.1
15to 1.5
3.3t03.3
2.7t0 2.7
1.5t0 1.5
2to2

12to1.2
3.3t03.3
2.7t02.7
2.8t02.8
16to 1.6
1.7to 1.7
2.3t023
19to1.9
13to1.3
1to1l

12to1.2
12to1.2

1l4to 14

pru_mo
0.8 t0 0.361
0.8t0 0.164
0.8t0 0.412
0.333t00.33
3

0.667 to 0.66
7

ltol
0.75t0 0.75
0.8t00.8
0.333t00.33
3

Oto0

1to 0.685
1to 0.539
0.667 to 0.21
5

ltol
0.333t00.22
2

0.667 to 0.01
8

1to1l

0.5t0 0.5
0.5t0 0.5
1t00.996
OtoO
1t00.114
1tol

OtoO

0.667 to 0.66
7

1to0 0.927
1t00.593
OtoO

1t0 0.654
1t0 0.088
OtoO

OtoO

OtoO

OtoO



ID_Reklamy

198672116879

198600038871

198703175239

199453235884

143827371342

143823183533

sum_prok
1to1.129
1to2.617
1to 1.512
1to01.533
1to1.513

1to1.974

sum_konv
0to0

0t0 0.453
0t00.392
0t00.117
0to 0.005

OtoO

pru_ctr
0.037 to 0.08
8

0.062 t0 0.16
4

0.03 to 0.046
0.056 to 0.08
5
0.091t00.13
8
0.091 to 0.17
9

sum_sn
0t0 0.683
1to2.617
1to1.512
1to01.533
1to1.513

0to 1.031

80/80

pru_dtn
0to029.019
0to0 99.892
0to 147.67
5

0to 85.33

0to 58.068

0to44.331

sum_cena
0.12t0 0.1
2
0.16t0 0.1
6

0.1to0.1
0.1to 0.1
0.11t00.1
1

0.2t0 0.2

pru_pozi
11tol.1
3.9t03.9
15to1.5
19to 1.9
19to1.9

2.5t02.5

pru_mo

OtoO

1to1l

1t00.492

1to 0.537

1to0 0.504

OtoO
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