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Online marketing pro vybrany e-shop

Souhrn

Uvod teoretickétasti diplomové prace jeémovan vzniku a historickému vyvoji
online marketingu. Nechybi zde aniepledny vyvoj celkovych vydajdo internetove
reklamy a udaje o velikostieského trhu z pohledu inzertnich vykomNasleduje kapitola
s vys\tlenim pojmu PPC reklamy,igdstaveni PPC systéna jaké jsou mezi nimi
rozdily. Zawr teoretickécasti charakterizuje reklamu ve vyhledavaci a obsgahsiti.
Cilem analytick&asti je na zaklatlstanovaného rozptu optimalizovat PPC kampaipro
vybrany e-shop. Pro zvoleny e-shop je navrZzenktstra PPC &tu na zaklad vybranych
klicovych slov. Dale jsou zde popsany faktory, kterlvawji pozici reklamy a jak pozici
muzeme zlepSit. Pomoci zvolenych &kivych ukazateél vykonosti a metriky PNO jsou
kampai vyhodnoceny. V zaru analytickécasti jsou navrzeny pro e-shop dop@mi na

zlepSeni PPC kampani.

Kli ¢éova slova:e-shop, internetova reklama, kampanline marketing, PPC systémy



Online Marketing for selected e-shop

Summary

Introduction part of diploma thesis is dedicatedatdeginnings and historical
development of online marketing. In the thesiséherinsight to evolution of spending into
internet commercials and also information aboutiescd Czech market from banners
performance point of view. Following chapter isaitucing PPC systems, explaining their
differences and simply explaining what the PPC adament is. On the end of theoretical
part there is specified what is advertising in eleasite and content site. Objective of
analytical part is optimization of PPC campaigngiotn e-shop, based on defined budget.
For purposes of this e-shop, there is structureRE account proposed, based on selected
keywords. There are also those elements descriiechwnfluencing the positions of
advertising units and how to improve their posisioirPNO campaigns are evaluated
according to selected indicators of performance raetrics. In the end of analytical part
there is conclusion with suggested improvementsofarmizing of e-shop itself, which

should contribute to better results of PPC campgign

Keywords: e-shop, internet adverts, campaign, online margePPC systems
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1 Uvod

Online marketing je v poslednich letech na vzestaptale vice firem se odklani od
tradicnich medii a investuje vice finamich prostedka praw do marketingu na Internetu.
Tento trend zfisobuje sotasna spokost, kteracasto hleda své odpédi na otazky
praw na internetové siti a proto je dnes online marnkgetiilezity nez kdykoliv pedtim.
Rada firem stale &3i m¥rou prodava a propaguje své sluzBy produkty préae
prostednictvim Internetu. Dvodem je neustale zvySovanicpw uzivatel internetové sé
a jejich¢as straveny na této siti. Moznosti jak ziskat awskakazniky na internetu jsou
Siroké a to i diky roz&nim chytrych mobilnich telefdns pistupem na Internet. Firmy
tak pomoci online marketingu dok&zi oslovit svéazditky po celém s¥¢ v jakoukoliv
denni i n@ni hodinu a nabidnout 8yvprodukt kazdému uZzivateli gipojenim Kk Internetu.
Znanou vyhodou online marketingu je jeho snadriitelnost. Firmy inzerujici v online

prostedi tak dokazi snadno kvantifikovat své investiegisdit jejich uzitek.

2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem této diplomové prace je na zakladefinovaného rozpdu optimalizovat
nastaveni PPC kampapro zvoleny subjekt.

Dil¢im cilem prace je charakterizovat problematikumlinarketingu. Seznamit se
z&kladnimi pojmy PPC reklamy iqustavit jednotlivé PPC systémy a Wit jak se

odliSuji vyhledavaci kampérod obsahovych.

2.2 Metodika

K vypracovani reSerSntasti prace je poeba sesbirat a prostudovat odbornou
literaturu a aktualni internetové zdroje zabyvajs&i studovanou problematikou. Na
zaklad ziskanych informaci jsou vypracovany jednotlivgikaly literarni reSerSe pro

pochopeni online marketingu.

Prakticka ¢ast ma za ukol na zakkadanalyzy kléovych slov a stanoveného
rozpaitu optimalizovat PPC kampé&mpro vybrany e-shop v systémech Google AdWords a

Seznam Sklik. V prvnim kroku je navrhnuta struktym@ e-shop zehlicipanak.cz (viz
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kapitola¢. 4.2 Struktura PPCc¢tu zehlicipanak.cz) se zvolenymi édivymi slovy, které
byly vybrany pomoci nastrdjpro navrh kléovych slov. Neméh duleZitou sowdasti pro
samotné spu&hi PPC kampani je vytveni reklamnich inzerétdle pravidel inzerce
v PPC systémech. Dale je zde popsano, co iaykv pozici reklamnich inzent skore
kvality a jak vylepSit kvalitu reklamy pomoci ro#ii reklamniho textu.iBd spu&nim
PPC kampani bylo nutné implementovat konverzni kddvebové stranky e-shopu pro
meéieni konverzi, které je zaznamenano do statistik &B€&nh a slouzi pro vyhodnoceni
navratnosti investic do PPC reklamy. PPC kamipgou vyhodnoceny na zakkad
stanovenych ktiovych ukazatél vykonosti tzv. KPI (viz kapitolat. 4.1 Redstaveni
produktu a cile kamparpro zehlicipanak.cz). Pro kazdou kan@akonvertujici reklamni
sestavy je vyp@tano PNO (viz kapitol&. 4.11 Vyhodnoceni kamparzehlicipanak.cz) a
vyhodnocena, zda je danad kampaebo reklamni sestava ziskow# ztratova. Po
vyhodnoceni jednotlivych PPC kampani jsou popsgtimalizatni kroky vyhledavacich
a obsahovych kampani, které byly provedeny proS#ep vSech iezitych metrik a
snizeni inzertnich nakladV zawru praktickécasti, jsou pro e-shop navrzeny dopimmi

na zlepSeni PPC kampani.

3 Teoreticka ¢ast

V teoretickécasti diplomoveé prace je specifikovana velikésského trhu z pohledu
inzertnich vykoi. Nasleduje fedstaveni jednotlivych PPC systimjejich rozdily, jaké
jsou rozdily mezi vyhledavaci a obsahovou sitidvem této kapitoly jsou vysitleny
z&kladni PPC pojmy.

3.1 Historie internetové reklamy

Ackoliv je reklama na internetu mnohdy spojovanameesnosti Google (zalozena
vroce 1998) za pa@tek prvni internetové reklamy byva povazovan gk 4990, kdy
zxtala testovat izné formy elektronické reklamy spoteost Prodigy. Relativh nizky
pocet uzivatel sluzeb informanich siti zgsobil nizky zajem o tyto sluzby. Firma Prodigy
se po tomto neusgphu brzy rozhodla od moZnosti propagatesptento reklamni format
opustit. O prvni rozruch v internetové rekkgnktery se datuje k roku 1994 se postarala
pravnicka firma Canter&Siegel. Majitelé firmy sezhmdli s cilem ziskat pro svoji firmu

nove klienty a vyuZzit internetu jako silného mankgbveho nastroje. Doilizné 7000
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diskuznich skupin rozeslali inzerat v textové pagolktery informoval o jejich
pravnickych sluzbach. Nasledoval obrovsky ohlas, all porgkud jiny nez si panoveé z
Canter&Siegel pravipodobré predstavovali. Pravnicka firmaébem pouhého jednoho
dne dostala vice nez 30.000 paficich stiznosti. Server, na kterém byla provomnava
firemni emailova schranka se&hem té doby Upkh zhroutil a z provozu byl azen.
OvSem Canter&Siegel ziskali mnoho novych zakarrdkbyli tak s vysledky prainlé
akce nadmiru spokojeni. Proto se odhodlalgjggdnou ke stejnému kroku a rozeslali svoji
reklamu je&t do wtSiho pd@tu diskuznich skupin. Jednani Canter&Siegel podndtelou
internetovou komunitu, ktera tenton odsoudila. Nasledné obavy z nového ajestSiho
pietizeni elektronické posSty se rozhodli poskytovataiternetového ifpojeni zrusit
vSechny emailové daly pravnické spoknosti. O celém fpadu dokonce informovali
piedni stranky prestiznich titych tituki. (Ktiz, 2001; Koukalova, 2014)

Cela tato udalost kolem spotesti Canter&Siegel se bohuzel nestala odstragujici
piikladem, ale naopak se stala navodem pro mnohameklagentury jak rychle a le¥n
zasahnout desetitisice lidird@levsim agentury specializujici se na tzv. direeiliny
zataly internetovou $i zaplavovat reklamni poStou. Za kratkou dobu seegitani
nevyzadanych reklamnich emaiktalo probeSkem a bylo zakazano. Dodnes je tato
¢innost povaZzovana za jedno z tggftich provigni proti nepsané internetové etice. Situace
dokonce zasla tak daleko, Ze mnoho istatJSA pijaly zvlaStni zakony a opani
postihujici tento reklamni format. {k, 2001)

Celkow negativni ozena na udélost kolem spéheosti Canter&Siegel zpomalil
dalsi vyvoj internetové reklamy, ale nemohl ho éplastavit. Nagsti se také nasly firmy,
které na celou situaci okolo internetové reklamilizaly trochu z jiného Uhlu. Snazily se
nalézt takové reklamni formy, které nevyburcuji aiewnternetové komunity a zaroke
spini své propagai poslani. NejgtSi nadje byly vkladany zejména do inzerce na www
strankach. (Kz, 2001)

Vznik pravé komemi internetové reklamy se datuje ijnu 1994, kdy se
prikopnikem v tomto siru stala spoknost Wired, ktera zala publikovat pod nazvem
HotWired internetovou verzi svéhdasopisu. Stal se tak zlomovy okamzik v oblasti
internetové reklamy. Od prvopatku firma uvaZovala nad vyuZitiésti prostoru na
svych webovych strankach k ungist reklamniho s&leni. Ke spolupraci se vydavaisai
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poddilo ziskat reklamni agentury Messner Vetere BergeNhmee a Modem media.
Jednim z kifovych klienti Modem Media byla telekomunikai spolénost AT&T.
Marketingové oddeni AT&T souhlasilo s umishim reklamy na www strankach
HotWired. Datum 27iijna se tak zapsalo da&joh internetové reklamy. Byl to den, kdy se
zatala zobrazovat na HotWired prvni implementovandarala spolénosti AT&T. Server
se tak stal historicky prvnim mistem internetuydaeu se povedlo prodat reklamni prostor
v této celoswtové siti. Reklamni prostor byl pronajat za 30.800a 3 n¥sice. Neni v3ak
stoprocents jisté, ¢i reklama se na tomto serveru ocitla jako dgbnvni. Velka ¥tSina
zdroju se giklani k tomu, Ze prkopnikem byla spot@most AT&T. Reklama AT&T byla
v podolg grafického forméatu tzv. banneru. Mira prokliku dbevala s porovnanim se
sowasnosti neuttitelnych 44%. Kupodivu banner nenabizel Zadnou zezeb
telekomunik&ni firmy a stej@ tak neobsahoval ani jeji ndzev. Bannertemém pozadi
obsahoval pouze népis ,Have you ever clicked yoouse right here? You will.“ (v
piekladu: Uz jste &kdy mysi Kklikli piimo sem? Udate to.) Ten kdo na banner Klikl se
piekvapiv nedostal na web telekomundka spol€nosti AT&T ale na stranku informujici
o vybranych sgtovych galeriich a muzeich. Z dnesniho pohleduakg\ty banner nedaval
Zadny smysl. Dlezité je ale vzit v avahu, Ze v prvni polo¥i®0. let internetovou
komunitu tvdili pifedevSim technologii fandové a ¥dci u nichZz panovali obavy
na negativni reakci z reklamy na internetové gititori banneru AT&T necldi drazdit
internetové uZivatele otéanou reklamou, ale aiit pouze otestovat Zivotaschopnost
noveho reklamniho formatu. Telekomunika firma AT&T jako prvni oficialni inzerent
v této oblasti se s bannerem pildana sebe strhnout velkou pozornost vS&abopis a
novin. (Janouch, 2010; Janouch, 2014{ZK2001; www.fi.muni.cz, cit. online 2015-10-

26; www.mam.ihned.cz, cit. online 2015-10-26)
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Obrazek 1 Prvni internetova reklama — banner spolénosti AT&T

Have you ever clicked
your mouse right HERE? —

Zdroj: (www.genwords.cz, 2015-10-26)

Tento Uspch inspiroval i dalSi www servery a nasledoval fakidky rozvoj
internetového reklamniho trhu. &tkem roku 1996 zacasti rekolika vyznamnych
internetovych firem byla v New Yorku zaloZena aacei Internet Advertising Bureau.
Ukolem asociace bylo pro néwznikajici odwtvi vytvorit standardy a s tim sjednoceni
souvisejicich pojin pouzivanych v oblasti internetové reklamy. Asoeiatmternet
Advertising Bureau (IAB) vydala v prosinci téhozkwo tiskovou zpravu obsahujici
doporieni velikosti a o typech reklamnich prodzbhouzivanych na www strankach. Toto
vydané doporteni se stalo standardem a byldijgto tvirci internetovych stranek.
(Janouch, 2010; Janouch, 2014{A2001)

Vroce 1996 byla k prodeji nabidnuta reklamni pboctpolénosti Open Text
Corporation a to jako platebni model z urristve vyhledavacim adrasdzv. ,pay-per-
placement®. O dva roky pozjl na konferenci TED v Kalifornii pedstavil Jeffrey Brewer
ze spolénosti GoTo.com koncept platby za kliknuti ve vyldedi na internetové siti.
Reklama byla satasti vyhledavée GoTo.com a stéle se jednalo o platebni modeppay-
placement. Zanedlouho k vyhledévariibyl i reklamni systém a v roce 2001 GoTo.com
zmenil nazev na Overture. Vyhledav&oupila v roce 2003 spalrost Yahoo! a zdenila
ho do své swvlt Yahoo! Search Marketing. (Janouch, 2010; Jano@6tk4; Koukalova,
2014)

Google swj reklamni systém Google AdWordsegpistavil teprve ¥ijnu roku 2000
a inzerentovi daval moznost inzerovat ve vyhledazoogle. Nebyl pedstaven pouze
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novy inzertni systém, ale spol®st fedstavila i novy platebni model platby za proklik
neboli ,pay-per-click”. Na trh zarowes novym pojetim platby el revol&ni systém
aukce, kdy inzeraty vstupuji do aukce. V aukci selnoti nejen nabizena cena, ale i
celkova kvalita kikového slova, cilové stranky a inzeratu. Bylo tdec poprvé, kdy mohl
kvalitni inzerat s nizSi cenovou nabidkoteskait konkurenta s nekvalitni reklamou a
vySSi cenou. Model ve své dphabizel moznosti od ndkupu reklamni plochy k path
proklik a stal se tak obrovskym pokrokem. Zaipgeinzerent mohl vytviat reklamu sam

a spravovat ji v systému. Spotmst Google fiSla s dalSim produktem se systémem
AdSense, ktery stal na gatku kontextové reklamy (inzerat zacileny na z&kld@ovych
slov v obsahové siti). Tento systém byl spust8. cervna 2003 a pracoval na principu
odkupovani reklamnich ploch od majitedtranek a nabizel volné plochy inzefentopst

na zaklad aukiniho modelu. (Janouch, 2010; Janouch, 2014; Kouka®014)

Za zminku stoji uvést igkteré dalSi projekty: Ask Sponsored Listings vylleaie
Ask, systém od spaieosti Microsoft a vyhledave@ MSM.com, ktery nesl nazev
Microsoft AdCentre a dnes se nazyva jako Bing Adsoce 2005 s&j model pay-per-
click Yahoo! Publisher Network uvedl &ovy vyhledava Yahoo!. Tento systém éznu
2010 zanikl. (Koukalova, 2014)

V prab¢hu nékolika malo let doslo k ohromnému rozvoji v celdasti internetové
reklamy a bylo tak definovano zcela nové é&shi. Vznikly nové spolénosti, které se

vyhradré zanmeiuji na internetovou reklamu. (Koukalova, 2014)

3.2 Internetova reklama v Cesku

V Ceské republice se rozvoj internetové reklamy ogozbiuba o i roky za
swtovym vyvojem. Opozéhi bylo pochopitelé zpisobeno nizkym roz&nim internetu
v CR. Jakmile se zaly paity ¢eskych uZivateél internetu zvySovat, rostla i poptavka po
prodeji reklamnich ploch na internetovych strankd¢klka nejednotnost v reklamnich
pojmech internetové reklamy vSak #i&mila mensi zajem reklamnich agentur o novy
reklamni format. Situace byla natolik rtepledna a to fiedevSim pro provozovatele
internetovych servéra tak byla na konci roku 1997 na jejich p&dmaloZena asociace
poskytovatel obsahu. Cilem bylo vyttid stejre jako v gipac asociace IAB: Jednotny

eticky standart, ktery sjednoti pojmy v oblastiemmetové reklamy a definuje zasady
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publikovani reklamy na internetu. (Janouch, 201@nodich, 2014; Kz, 2001,
www.fi.muni.cz, cit. online 2015-10-26)

Na ceském trhu mé internetova reklama ve srovnani seowm trhem Wit
specifika a to hlavh kvali silnému mistnimu hkd — Seznam.cz. Nejire nacesky trh
vroce 2002 vstoupil systém eTarget, ktery ¢Abku nabizel moznost reklamy ve

vyhledavani a postupry tomto systému byla budovana i obsahova(&oukalova, 2014)

O dva roky pozdi spole:nost Google expandovala déR se svym systémem
Google AdWords. Vydavatelstvi Computer Press v 2@@5 spustilo siAdContext, ktera
se vroce 2007 spale¢ s bannerovym systémem New-Linx stala ¢&&mti systému
eTarget. (Koukalova, 2014)

Jako prvni Zeskych vyhledawd swij inzertni systém AdFox spustilo Centrum,
které swij projekt uzavira \ijnu roku 2010. Potéichazi nacesky trh s online reklamou
Seznam, ktery spousti za pomoci spotsti Jyxo sUj inzertni systém ¥ervenci roku
2006. (Koukalova, 2014)

3.2.1 Velikost ¢eského trhu z pohledu inzertnich vyko

Dle Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) ce&konydaje do internetové
reklamy (viz graf¢. 1 Celkové vydaje do internetové reklamy v rocdd@0 2015)
v lonském roce (2014) dosahtgstky 14,6 miliard korun. Ve srovnani s rokem 2§80
desetiprocentni nast, ktery je pedevsim zfisoben vzistajicimi investicemi do inzerce
ve vyhledavani, bannerové display reklamy a viddamy. Dvojnasobny a zaroire
nejvyssi néist zaznamenaly RTB a programatické formy nakupsoMasném roce 2015
jsou a@ekavani optimisticka. Dle odhadu segpoklada, Zze v tomto roce porostou vydaje
do internetové inzerce na 16,5 ml&t &n. st o dalSichitnact procent. Na internetovou
reklamu tak ppada gtinovy podil v celkovych reklamnich vydajich. Panje se tak
postaveni internetu, ktery je inzertnejdynamétéjSim mediatypem v celkovém rozloZeni
vydaji na reklamu tvli 20%. (www.inzertnivykony.cz, cit. online 2015-29:

www.mediaguru.cz, cit. online 2015-10-29)
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Graf 1 Celkové vydaje do internetové reklamy v roc008 — 2015
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Nejvétsi ¢ast reklamnich vydaj 7,1 mid. K (v cenikovych cenach)tipada na
display reklamu zahrnujici vSechny bannerové foyméitporovnani s rokem 2013, kdy
investicec¢inili 6,8 mld. K¢ je naist do display reklamy mirny. Tento mirny asir je
pravéEpodobré zpisoben zvySujici se popularitou modernich a nestamidh formét

reklamy. (www.inzertnivykony.cz, cit. online 2019-29; www.mediaguru.cz, cit. online
2015-10-29)
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Graf 2 Podil investic do jednotlivych forem interngové reklamy v roce 2014
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Inzerce ve vyhledavani za rok 2014 (Seznam Sklikpde AdWords) dosahla
narstu o téndi 500 mil. K& vice, neZ v pedchozim roce 2013 a jeji objefimil 3,4 mid.
K& v realnych cenéach. Vice jak jedna miliarda koriy8 (mld. K&) pfipada naradkovou a
katalogovou inzerci. Zadavatelé stale vice invégtanize do mobilni a video reklamy na
internetu. Od roku 2011 vzrostl v poslednich 4 detevykon do mobilni reklamy
¢tyinasobg a to na 153 mil. K a videoreklamy trojnasobma 907 mil. K (cenikove
ceny). Kron¢ zmirénych forem internetové reklamy je na grafl2 jeS€ mobilni reklama
(150 mil. K&), PR¢lanky a placena reklama v obsahu (150 mil).KPosledni formou je
programaticky prodej reklamy cilené na publikum &de® RTB (90 mil. K). Ve
vyzkumu SPIR zaznamenaly mirny pokles investiccRiRky (ze 178 mil. K v r. 2013 na
150 mil. K& v r. 2014), které ale nemugigsreé odrazet realitu vzhledem k faktu, Z&které
inzertni PRelanky nejsou jako reklamy evidovany. Data o invasti do mobilni reklamy
pochazi od z&astrenych meédii a s¥dci o velikosti inzerce v mobilnich aplikacich a
strankach nav&vovanych z mobilnich zZ&eni. Inzerce SMS a MMS zprav v
operatorskych sitich doséhla v roce 2014 108 ndil.(Kww.inzertnivykony.cz, cit. online
2015-10-29; www.mediaguru.cz, cit. online 2015-1)-2

NejvysSi dvojnasobny n@st objemu ze vSech sledovanych forem inzerce
zaznamenal prodej reklamy modelem RTB. Udaj z 12814, kdy vydaje dosahovaly 90
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mil. K¢ vrealnych cenach vychazi z odhadu médii. Agentukteré zastupuji
zadavatelskou stranu odhaduji vySi inzertnich iiweg RTB nacastku 110 mil. K.
(www.inzertnivykony.cz, cit. online 2015-10-29; wwwediaguru.cz, cit. online 2015-10-
29)

Srovnani jednotlivych mediatypv objemu inzerce ukazuje za rok 2014 graB.
Ke srovnani byla pouZzita data z monitoringu reklahrinvestic Admosphere. Televize si
stale udrzuje na reklamnim trhu (42 %) dominantstaveni s 31,2 mid. & Ctvrtinovy
podil (24 %) na reklamnich rozftech se 17,5 mld. K dosahovala inzerce v tisku.
Internetova reklama kazdym rokem roste a ve slet@wvaroce 14,6 mid. Kna ni gipada
pétinovy podil. Radiova reklama dosahla vysSe 6,1 nid.(podil 8%) a inzerce mimo
domov utrzila Sestiprocentni podil (4,5 mld¢)KZ ¢asového srovnani na gradu 3 je
patrny Gstovy trend investic do internetové reklamy, postupavySovani vydajdo TV,
radiové a OOH. Inzerce vtisku naopak zaznamenaimympokles, ktery se ale
v poslednich dvou letech vice stabilizoval. (wwwdrtnivykony.cz, cit. online 2015-10-

29; www.mediaguru.cz, cit. online 2015-10-29)

Graf 3 Vyvoj podild jednotlivych mediatypii v roce 2009 — 2014
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3.3 Mediatypy internetové reklamy

Internetova reklama segldl do nekolika diktich mediatyp. Zakladni a fpivodni

roz&kleni na reklamu ve vyhled&igah a reklamu v obsahové siti ukeme se
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viN s

nakupovani reklamnich ploch je postiprahrazovano ndkupem publik. Inzerentovi jiz jde
0 urity typ uzivatele, ktery je jeho cilovou skupinom@&de mu konkrétni inzertni plochu.
V sowasné dob jsou lépe vyhovujicimi oziani na search a display pro rétshi
internetové reklamy. Terminem search se rozumi mgkiblika zaloZzeného na &tivych
slovech, tedy inzerce ve vyhledavani a v obsahdvéantextovou reklamu. Do search
skupiny bychom s ditou rezervou mohli zadit i katalogy firem a zbozové srovnéea

které jsou také zaloZzené na anim modelu a kliovych slovech. (Koukalova, 2014)

Skupinu display tvid jednak nakup ploch né&jno, tak i izné aukni modely
nakupm publik nag. RTB. Zahrnout sem @&Zeme i reklamu na socialnich sitich nebo
videoreklamu nap na YouTube. Displayovou reklamu Ize také nakupawa zéaklad
vykonnostniho modelu. (Koukalova, 2014)

Je teba mit na patti, Ze internetovi uzZivatelé prochazznymi fazemi ndkupniho
cyklu postups a je proto nutné obsahnout cely cyklus spravnyrdiapdanem. Zatimco
mediatypy spadajici do search se hodi pro faze pmdka cyklu, kde uzivatel zvazuje
moznosti, porovnava a vyhledava konkrétni nebo mpegrobekei sluzbu. Madiatypy
patici do display jsou spiSe vhodné pro uvedeni novw&robku na trh, vytvieni
poptavky, pro fipomenuti uzivateli, ktery jiz web navstivil nebauérzeni po¥domi o

znace. (Koukalova, 2014)

3.4 Co je PPC reklama?

Zkratka PPC pochazi z anglického terminu ,pay-piekt cesky ,platba-za-
proklik“. Tento model platby se stal obrovskou mkou v internetovém marketingu.
Reklama funguje tak, Ze se zobrazuje lidemfikbdedaji pomoci vyhledava (napg.
Google, Seznam.cz, Yahoo!, Bing.com, Centrum aidité informace nebo si zrovna
prohlizi réjaky obsah a je jim nabizena souvisejici reklanmoklizenym obsahem.
(Janouch, 2010; Janouch, 2014; www.hanakobzowetcpnline 2015-10-29)

PPC reklama stadi mezi jednu z nefinnéjSich forem marketingové komunikace
na internetu. Velmi vysokaiinnost této reklamy se ukazuje ve skuatepresném cileni na
konkrétni zakazniky, ale také v relativnizké cen této reklamy. Také moZnost zobrazeni
reklamy v momer kdy uzivatelé na internetweco hledaji a poskytnout jim Kipozenym
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vysledikiim vyhledavani alternativni odp&¥ na to co hledaji, e znamenat vysokou
pravdEpodobnost ziskani na¥shiki a nasled& zakaznik. (Janouch, 2010; Janouch
2014; www.hanakobzova.cz, cit. online 2015-10-29)

Uzivatel internetu napiSe do vyhledavaciho pot&terého z vyhledavd nap.
Google ¢i Seznam.cz uité slovo. Vyhledava uzivateli poskytne nikoli jen ifrozené
vysledky vyhledavani, ale spol& s nimi je zobrazena i reklama, kterd je svazana
s danym kkkovym slovem. Timto zjsobem je zobrazovana PPC reklama ve vyhledavaci
siti. (Janouch, 2010; Janouch 2014; www.hanakobepyait. online 2015-10-29)

V situaci, kdy uzivatel hleda informace na webechp‘n zpravodajskych,
zdjmovych, odbornych apod. séi prohlizeni stranek f¥e danému uzivateli zobrazit
souvisejici reklama s danou tématikou. Podlésapu zobrazeni je tato PPC reklama
ozna&ovana terminem jako reklama v obsahové siti ndtmoitextova reklama. (Janouch,
2010; Janouch 2014; www.hanakobzova.cz, cit. orfldiEs>-10-29)

Samotné zobrazeni PPC reklamy inzerenta nic nest@klady vznikaji teprve
tehdy, kdy internetovy uzivatel klikne naiglusny inzerat, pak je inzerentovi odftana
urcita ¢astka. V PPC reklatnse tedy plati za nawdmika a neni tedy nutné platit za
vS8echny, co uvidi vaSi reklamu, ale pouze za tyatgie které reklama zajima a klikni na
ni. Mohlo by se tak zdat Zze vSechno ostatni je gghianim peéz, ale to samadejme
pravda neni. PPC reklamu Ize velmi #®bilit, snadndidit jeji naklady a jeji &innost z ni
déld tak velmi silny reklamni nastroj. (Janouch, 201Qanouch 2014,

www.hanakobzova.cz, cit. online 2015-10-29)

3.5 PPC systémy

Pro préaci s reklamou na internetu existuje ¢atfa systému Prdasdnictvim &chto
systéni lze zadavat PPC reklamy, ale také i jiné reklarforimaty. Rozdily mezi
jednotlivymi systémy jsou fedevSim v jejich zasahu.ékteré z nich jsou w@eny pro
vlastniky stranek, jiné pouzivajicipuzné servery achteré jsou pro kohokoliv, kdo je
ochoten se ifipojit a to za podil na trzbach nebo wmou za jeho reklamu. RozliSovat je

také teba, zda se jedna o obsahovou nebo vyhledava¢danouch, 2010; Janouch, 2014)
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3.5.1 Google AdWords

Vv s

systémy na s\¢ a pro tuto spolaost tvai hlavni zdroj pijma. Po gipsani petz na
AdWords et je mozné zat ihned inzerovat. Stefnjako v ostatnich PPC systémech
jejich funkénost neni podmima Zadnou minimalni Utratou a Ize nastavit maximétmu
za proklik a také limit denni utraty. Reklamy sém@zuji nejen na Googlu ve vysledcich
vyhledavani, ale mohou se zobrazovat i na dalSittedavaich nag. Ask.com, Alexa
atd. Google ma pro zobrazovéni reklamy v obsah@véaké rozsahlou a pa¥mé dolre
provéienou partnerskoutsGoogle AdSense. (Beck, 2009; Janouch, 2010; Jan@04.4)

Google nabizi jeden z nejlepSich PPC sysatdénprovozovani, vyhodnocovani a
sledovani kampani. V AdWordsétil je orientace v rozhrani srozumitelna a poskytuje
velké mnoZstvi nastrdja velké mnozstvi nastaveni pritzné podminky. Pro rozsahlejsi
tvorbu a upravy kampani je mozné pouzivat Googl&vAdis Editor, ktery je saasti
tohoto PPC systému a unimife upravovat sestavy, kampgaa vSechny zgny odeslat do
webového rozhrani AdWords. (Beck, 2009; JanouchQ20anouch, 2014)

V editoru je také mozné prov&dhromadné Upravy tani klicovych slov, ceny
za proklik a dalSi zemy) nebo pesouvat a kopirovat polozky mezi kampan a
reklamnimi sestavami. Velice uZiteou funkci je také moZnost exportu sestav a kampani
v riznych formatech, které Ize snadno importovat dgidal PPC systéimnag. Sklik a
dalsi. (Beck, 2009; Janouch, 2010; Janouch, 2014)

3.5.2 Seznam Sklik

Sklik je jednim z dalSich PPC systému ktery proy@zapol&énost Seznam.cz a co
do funkenosti je velmi podobny reklamnimu systému GoogléVdds. Neni zde Zadny
vstupni poplatek, ale pouze se hradi inzertni wfklazniklé kliknutim na inzeraty.
Reklamy na Skliku se zobrazuji ve vysledcich vy&legmhi vyhledawse Seznam.cz a také
v obsahové siti. Ve vyhledavani se reklamy zobfamgélozce VSe aCesky nad
piirozenymi vysledky (1. az 3. pozice), v pravém pltyaz 8. pozic) a také pod vysledky
vyhledavani (az 3. pozice). (Janouch, 2010; Janog6i4; www.onas.seznam.cz, cit.
online 2015-10-29)
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V obsahové siti se reklamy zobrazuji rahto webech: Novinky.cz, Super.cz,
Sport.cz, Sfinance.cz, ProZeny.cz a Blog.cz.

3.5.3 Google AdSense

V PPC reklamy neinzeruji jen ti, kté provozuji jisty PPC systém ale také skupina
wehi v jejich partnerské siti. Takto vytiené si& maji také sva pravidla a podle kvality

wehi je reklama pak dinna v dané siti. (Janouch, 2010; Janouch, 2014)

Partnerskou siti je Google AdSense, ktera je dé-tio tak nazvat opakem Google
AdWords. Je to giwehi, které spolu s Googlem uZala smlouvu o zobrazovani reklam
vytvorenych prosednictvim PPC systému Google AdWords. Tento systéwd moznost
umistit na své webové stranky reklamy Googlu a jakmzivatele na & kliknou, tak
majitelé stranek ziskaji provizi. (Janouch, 20Emalich, 2014)

Pro reklamy je dlezité, aby se zobrazovaly na relevantnich webowfdmkach to
jsou takove, které vyhovuji pozadovanym paratmet{kontextova reklama). Zdaleka ne
vSechny podobné systéemy vSak maji dosteéteprokazatelnou relevanci a vlozeneé

prostedky pak maji bdi Zadnou, nebo malou navratnost. (Janouch, 2010udan2014)

3.6 Rozdily systéna AdWords a Sklik

Sklik nikdy @ilis netajil, Ze pi navrhu svého PPC systému se inspiroval u svého
konkurenta a jeho reklamnim systémem AdWords. Poostbobou systému lze vidjiZ
v uzivatelském rozhrani, zcela totoZznou podobolareka shodnym mechanismem cileni
reklam. Mezi systémy existuje podpor&é pmportu kampani z AdWords do Skliku a
jednou kampah vytvorené pro AdWords budou obdabfungovat i v Skliku. (Stipek,
2014)

S nejroz&ergjSim PPC systémem od sp@esti Googlu nentesky vyhledava
Seznam.cz se svym systémem schopen drzet krok & pastupemiasu v AdWords
piibyla nejen cel&ada novych, pokkalych funkci ke spra¥ reklamy, ale rozgly se i

moznosti cileni reklamy a jeji podoby. (Stipek, 201
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3.6.1 Sklik

Prevlada hlava textova reklamou ve vysledcich vyhledavani. V blos@ siti je
reklama omezena ptem welh partnerské sit (Stipek, 2014www.napoveda.sklik.cz, cit.
online 2015-11-23)

Vyhledavani:

* Reklama je svadzana s danyntiliym slovem a zobrazovana ve vysledcich
vyhledavani na Seznam.cz a partnerskych vyhledé@vanap. Stream.cz,

Volny.cz, 1.cz).
Obsahova s

* Na partnerskych strankach &itSklik Partner (Nova.cz, Novinky.cz,

Denik.cz a dalSi) Ize zobrazovat grafické bannetigxgove reklamy.

e Cileni na umigni (inzerent manuainvybere stranky, na kterych se chce

zobrazovat).
» V partnerske siti jeifblizn¢ 5.000 wel.
* Inzeraty je mozné zobrazovat pouze:askych internetovych strankach.

3.6.2 AdWords

Ve vyhledavéni je reklama fad vice rozgbvana o moznosti inzerce v obsahové
siti. Od textovych inzeréta bannat, pres dynamické remarketingové bannery (zobrazujici
uzivatelem pouze prohlizené produkty na webu intajeaz po videoreklamu placenou za
zhlednuti umisihou na serveru YouTub& reklamy v mobilnich aplikacich. (Stipek,

2014; www.support.google.com, cit. online 2015-B)-2
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Vyhledavani:

e Inzeraty jsou svazany s danym ckiwym slovem a zobrazovany ve

vysledcich vyhledavani Google a partnerskych vydlatich.

e Produktové inzeraty ve vysledcich vyhledavani (pkoaé reklamy
produkti inzerujicich e-shap.

* Pomoci regionalniho cileni je mozné inzerovat aléith statech sta.

» Textoveé inzeraty je mozné ro#fio tzv. rozsteni (nap. textova reklama
nabidne odkaz na stazeni mobilni aplika¢e yyhledavani z mobilniho

telefonu).

Obsahova sf’:

Na partnerskych strankachésdSense Ize zobrazovat grafické bannery a

textové reklamy.
* Videoreklama na serveru YouTube.

* \Vybrat Ize ze Siroké Skaly moznosti cileni pothely kritérii: cileni na
klicova slova, geografické cileni, jazykové cileniemilna z#izeni, cileni
na zvolena umishi, cileni na tematické weby, remarketingové cjleni

z4jmy uzivatel, sociodemografické cilenidk, pohlavi, ...).
* Inzerce v mobilnich aplikacich.
» V partnerskeé siti jeiles 2 miliony web
» Pokryti je celosstove
Dale v AdWords:

 AdWords Editor — nastroj pro tvorbu a Upravy kanipétery pracuje

v rezimu offline

* AdWords Scripts — skriptovani pro automatizagigpraw PPC kampani.
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3.6.3 Kde inzerovat v Sklik nebo AdWords?

Je nutné si wdomit, Ze podil obou vyhleda#a je v riznych oborechizny a
neustale se vyviji. Kazdym reklamnim systémem &by toslovit jiné zakazniky, ke
aktivné hledaji produkty, sluzby nebo informace které rené nabizeji. Podil uZivatel
Seznam.cz pomalu Google ukrajuje, ale oba vyhledawsaji dostataé velky vyznam a
byla by tak chyba &ktery z nich vynechat. Standardem je tedy inzerovatbou
reklamnich systémech s@asrE pro Uplné pokryticeského trhu a poté individualni

optimalizace kampani dle vyvoje v kazdé z nichip@k, 2014)

3.7 Reklama ve vyhledavani

Vyhledavae casto tvdi pro uzivatele branu k Internetu. Tito uZivatelétipbuji
informace a tak oté¢enou vyhledavaa vyhledavaji. Lidé vyhledavaji informace o novych
technologiich, televizni gady, text pisriky, kterou zrovna slySeli, materialy k seminarni
praci, konferenci na kterou se chystaji jit nebkahwe sami sebei€devsim pro firmy je
nejdilezitéjSi Ze uzivatelé na internetu vyhledavaji produktyzby, a firmy. (Beck, 2009;
Brodilova, 2014; Janouch, 2014)

Naprostou ¥tSinu internetového vyhledavaniOR tvarii Seznam.cz a Google. Oba
vyhledavée se hod#é soustedi na to, aby jejich vysledky byly k uzivatelovatazu co
nejrelevantyjSi. Identickou p& proto wnuji i kvalitt a relevanci svych inzertnich
vysledki, které girozené vysledky viceéi méere dophuji. (Beck, 2009; Brodilova, 2014;
Janouch, 2014)

Seznam i Google zobrazuji inzeraty v tzv. oblasp pozic (zobrazuji se nad
piirozenymi vysledky vyhledavani) kde se zobrazujBagéxtové inzeraty a kam siaje
prvni a nej¥tSi pozornost uzivatél Vedle girozenych vysledk vyhledavani v pravem
sloupci se zobrazuje az 8 reklamnich inZeréBeck, 2009; Brodilova, 2014; Janouch,
2014)
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Béhem anora 2016 doSlo ke zruSeni pravého slou PPC systému AdWords «

spole&nosti Google. VSech 8 pozic textovych inzérélo zruSeno a pravém sloupci

zastaly pouze reklamy produktovymi informacemi tzv. PLA anglickém pekladu

Product Listing Als (viz giloha A). Naopak wvtop pozicich je o jeden reklamni inze

vice, tedy nyni a&tyii. Pod vysledky vyhledavani i nadaldéstavaji dalSi reklamr
inzeraty. (www.vetrovka.c, cit. online 2016-02-21)

3.7.1 Platba arazeni inzerati

Podstatarazeni inzerdi je predevSim na Google velmi dynamicka a funguje

principu aukce. Do systému vstupujékalik proménnych: maximalni nabidnuta cer

kterou je ochoten inzerent za jeden proklik na strdnky zaplatit (CPC), vyhledéci

dotaz uZivatele a Klové slovo, ale dlezitou sodasti je i tzv. skore kvality (v Sklik

oznaovano jako koeficient kvality), které d¢uje kvalitu daného inzeratu, &tivého slove
a vstupni strankyBeck, 2009; Brodilova, 2014; Janouch, 2(
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Vybrat spravnd ktova slova, jak jiz vyplyva znazvu je pro inzerce v
vyhledavaich klicové. Inzerenti #tSinou z&inaji s kltovymi slovy, které nejvice
piedstavuji jejich produkty nebo sluzby a dale polgias obecrjSimi vyrazy, ndzvem
spolenostic¢i technologie. Produkt rowi Ize spoijit i s dalSimi asociacemi fap ndzvem
jiného produktuci sluzby, ktery nize byt komplementarni k jejich hlavnimu produktu.
Jako dalSim fikladem niize byt spojeni se jménem znamych osobnosti. (B2@R9;
Brodilova, 2014; Janouch, 2014)

3.7.2 Cile reklamni inzerce ve vyhledavani

Reklamni inzerci ve vyhledaviwh vyuZivaji nadnarodni firmy i Zivnostnici.

v~ s

na internetu najit. Pokud se tato reklamu pozipieha spravéy mize velmi dobe splnit
tyto zakladni cile: (Brodilovéa, 2014)

» Pr¥ivést na stranky levnou a kvalitni navSévnost
Inzerenti: obsahové servery a magaziny
Napr.
Kli ¢ové slovo:Jak se zbavit tuku.

Inzerovana stranka: Clanek,Jak se zbavit tuku‘na tematickych webech —
Sport, fitness a zdravy Zivotni styl.

» UzZivatele nasnérovat na call centrum nebo pobdku

Inzerenti: Telefonni sluzby, regionalni Zivnostnici a firmysisokou siti

pobaiek
Napr.
Kli ¢ové slovo:Panské hotistvi v Praze

Inzerovana stranka: Facebook stranka tragiiho panského haistvi,
reklamni inzerat s roz&nim o volani (aktivovano pouze v oteviraci &ad

lokalitu.

29



* Podparit a zvySit powdomi o zn&ce
Inzerenti: Firmy z Fast Moving Consumer Goods (FMCG) sektodal&i
Napr.
Kli ¢ové slovo:Velikonani mazanec

Inzerovana stranka: Webova stranka s recepty sponzorovana vyrobcem
masla s dalSimi podstrankami tzv. sitelinks, ktedkazuji na oficialni

YouTube kanal vyrobce a jeho Facebook stranku.
* Podparit a zvysit prodeje produkti a sluzeb

Velkou vyhodou reklamy ve vyhledavani je jeji térdokonal& nsfitelnost
navratnosti investic. To je KkKibvym divodem pré se reklama ve
vyhledavdich stala tak popularni. Proto reklamu ve vyhled@&ramnoho

inzerenti pouziva spisSe jako prodejni kanal nez marketingovy
Napr.
Kli ¢ové slovo:Apple iPhone 6S

Inzerovana stranka: Webova stranka v e-shopu s konkrétnim mobilnim
telefonem Apple iPhone 6S propagovany reklamninerdéiem v textové

podolE a doplny reklamou s produktovymi informacemi.

3.8 Inzerce v reklamni siti

Pfi umisgni reklamy naizné internetové stranky pro svou reklamni kampg
pro inzerenty bylo velmi komplikované kontaktovaedpotlivé provozovatele a
individualné se s kazdym domlouvat. Tuto neefektivni a komplédqwu cestuieSi
reklamni s, ktera sdruzuje v jeden celek vice WweBa celou siti stoji obchodni adeni,
které se snazi tuto skupinu weprodavat. \CR mizeme obsahovoutsiozdilit na &tyfi
zakladni skupiny. (Janouch, 2014; Zdarsa, 2014)

Prvni skupinu tvei systémy, které lze vyuzit i pro velmi malé ineové stranky.

Do této skupiny pai nag. obsahova si Sklik, obsahova si Google nebo Etarget.
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Zmiréné systémy inzerentovi umiaji v nich velmi snadno nakupovat. V jednotlivych
reklamnich systémech si &tavytvorit Ucet a nastavit si v kampani pravidla. &hto
reklamnich sitich je né&hsgjSim modelem placeni cena za kliknuti tzv. CPCr&ie
stanovena na zaklacdukce. (Janouch, 2014; Zdarsa, 2014)

Reklamni sit ve druhé skupih se velmi podobaji prvni skuginve slozeni
zapojenych wely prestoZze v nich najdeme vyrazmmérgé prémiovych internetovych
stranek. Skupinu tvo si€ affiliate nag. VivNetworks, Elephant Orchestia Potenza.
Platebnim modelem je rigjstji cena za akci tzv. CPA, ale i ¥dhto reklamnich sitich je

¢asto nabizen model platby s pevnou cenou za Kiik@#nouch, 2014; Zdarsa, 2014)

Treti skupinu zastupuji tzv. media zastupitelstver&tse snazi spojovat pouze
prémiové weby, a proto jsou zde pravidla ke vstopjpisngjSi. Na strag inzerenta je
vétSinou vyZzadovana velmi zajimava cilova skupinastimiki ¢i minimalni nav&vnost.

Na ¢eském trhu mezi nejtSi hr&e pati Impression Media, Goldbach Audience
AdActive. Media zastupitelstvi reklamni plochy péedji s cenou za tisic zobrazeni tzv.
CPM. Zbyvajici nevyprodané plochy jseéasto nabizeny za pevnou cenu za proklik nebo
také v aukci pes tzv. Ad Exchanges v RTB. (Janouch, 2014; Zd2&h)

Posledni skupinuipdstavuji reklamni sit které vznikly vlivem rostouci penetrace
chytrych mobilnich zézeni. Zejména mobilni aplikacefigpely k dnes existujici
specializované mobilni reklamni siti. 8R je touto nejutsi reklamni siti AdMob a je
soutasti reklamni sétGoogle. (Janouch, 2014; Zdarsa, 2014)

V jednotlivych reklamnich sitich Ize pouzivagzné reklamni formaty. Mezi nejvice
nabizené reklamni formaty pabannerova (display) reklama wznych roznérech. Spolu
s bannerovou reklamou m4 i velky vyznam formatde&tinzerce. Reklamni sit poskytuje
také format video reklamy a mobilni inzerce. (Jaip2014; Zdarsa, 2014)

Reklamni sit zejména ty, které t¥o jiz zminovanou prvni skupinu poskytuji
n¢kolik moznosti cileni a na pozadi jsou spravovaokr@ilou technologii. V reklamni
siti indexuji obsah o uZzivatelich a sbiraji dodaéeinformace a tato sdruzena data nabizi
k cileni. Mibec nejpokréilejSi mozZnosti cileni nabizi reklamnit'siGoogle. To je
zpisobeno tim, Ze reklamnitsiGoogle pracuje s nejtsim reklamnim prostorem a
sdruzuje v sobnejwtsi mnozstvi webovych stranek. (Janouch, 2014;s&j&014)
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3.8.1 Moznosti cileni v reklamni siti

Reklamy v reklamni siti Ize zobrazovat na zakladkolika cileni: kontextove

cileni, cileni na zajmy, demografické cileni, reketing. (www.support.google.com, cit.
online 2015-11-23)

e

Kontextové cileni— Tato metoda je nejpouzivgdi a nejznargSi moznost
cileni v reklamnich sitich. Reklamni inzeraty sezéklad klicovych slov,
témat a dalSich faktorprifazuji k relevantnim weim v Obsahové siti.
Systém analyzuje obsah kazdé webové stranky, razeginhlavni téma a
poté kni pipoji reklamni inzerat ndp podle inzerentem vybranych
klicovych slov a témat, nedavné historie prohlizengamikem webovych
stranek, geografickéh& jazykového cileni a dalSich faktorKontextové
cileni Ize nastavit v PPC systémech Sklik i AdWords

Zvolenad umisgéni — V ramci Obsahové sitto jsou webové stranky,
aplikace a videa, jenz jsou zvolené jako konkrétigta pro zobrazovani
reklamnich inzer&t Tato umisini jsou tedy vybirana samotnym
inzerentem, ktery ma takétsi kontrolu nad tim, na jakych webovych
strankach, v jakych videich a aplikacich se budsdlamy zobrazovat. Pro
zvolena umisini je vhodné vybirat stranky navgbvané zakazniky.
Webovym strankdm ve zvoleném uniist Ize taktéz prazovat tizné
cenova nabidky na zaklkagejich vykonosti. Cileni na zvolena ungist Ize
nastavit pro Sklik i AdWords.

Témata — Zakaznici se na Internetu mohou zajimatdtévybrana témata
a pré¢ cileni na témata umodje umistit reklamni inzeraty na webové
stranky ¥nované &mto témalm. Obsah webovych stranek seé¢nn
pribézrné a spoléné s nimi se mni i stranky, na kterych se reklamni
inzeraty mohou zobrazovat. Vipad, Ze se inzerent chce né&chto
strankach se svymi inzeraty zobrazovat, musi vyjedato nebo vice témat,
které budou pro jeho inzeraty relevantni. Cileni témata Ize nastavit
v PPC systémech Sklik i AdWords.
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» Cileni na zajmy — Nekteré reklamni sétnabizeji moznost cileni na zajmy
uzivateh, protoZze pipadnym zajemcem neni pouze ten, kdo o produktu
aktivré ¢te nebo ho zrovna vyhledava. V tento moment réimi dokie
poslouzi cileni na zajmy uzivalel kdy nap. reklamu na digitalni
fotoaparaty lze ukazovat pouze uzivatel se zajmem o cestovani. Tedy
vSem, u kterych je velka praygbdobnost, Ze si ze svych cest budou chtit
poridit fotografie. U této metody cileni tedy nezajazijakého obsahu se
reklamni inzerét zobrazuje, ale mnohem vice zaleii, je tim uzivatelem,
ktery ho ma vidt. Cileni na zajmy lze nastavit v PPC systémeclik Skl
AdWords.

* Demografické cileni— Nekteré prodavané produkty mohou byt Kité
demografické skupith velmi specifické. Pokud je produkt z&ren na
konkrétni skupinu zakaznikv urcitém wku, pohlavi, lidé bez &i nebo
rodice Ize i reklamni inzeraty personalizovat a zobrareiivatehm podle

véku, pohlavi nebo rodovstvi.

* Remarketing — UzZivatelécasto nedokoti pozadovanou akci, k¥i které
navstivili webové stranky inzerenta. Yipadct, Ze uZivatelé opusti weboveé
stranky inzerenta, aniz by dokidinnakup, je mozZzné ho oslovit pomoci
remarketingu a je mozné ho znova oslovit v&gday si prohlizi obsah na
jinych webovych strankach v Obsahoveé siti. Dokojecmozné zobrazovat
reklamni inzerat Sity na miru nebo se zvlastni diadni, ktera uZivatele
pomiZe oslovit a peswdci ho ndkup dokatit. Remarketing pdt mezi
velmi efektivni nastroje. Remarketing funguje v ob®PC systémech

AdWords a Sklik, kde ma vSak odliSny nazev — restingj.

3.9 Problematika atribu énich modeli a méreni konverzi

Hlavnim cilem existence webové strAdnky pro markefie ziskani konverze a
vyjadiuje jeji usgSnost. B optimalizaci je zakladnim a nejvySSim cilem zwnjSe
konverze. Snahou je optimalizovat pouzitelnost wgbb stranek a ve vysledcich
vyhledavéani zvySovat jejich umésii, optimalizovat efektivitu reklamnich inzeiatiépe
porozungt pranim zékaznika, lepSi efektivita e-mailingu (rey&tingu, personalizace.
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Pfresny a komplexni fighled o tom, jak seurné kandly chovaji v ramci jednotlivych
platforem, by nili poskytovat analytici analytickych odkgni. V porovnani sifjpravou
obecnych repoit které demonstruji a poukazuji na hrilgla, tak celkova analyza toho,
jak si spolénost celko¥ stoji v dosahovani obchodnichticie mnohem &Si. Digitalni
analyzu pizpasobenou obchodni perspekiikteré hodnoti chovani zakaznika vlgthu
celého nakupniho cyklu Ize pomoci atdbich model. (Bettag, 2014www.blog.aira.cz,
cit. online 2015-11-23)

Zpocatku se poitaly kliky, zobrazeni stranky, banneru, odkazug¢gbostaZzeni a
proto nej¥tSi pozornost byla zatfena na kvantitativni vysledy. Vysoky ¢ei Kklika byl
tak povazovan sam o sbka dostatgny usgch. Mnohem vymluvgsi ale bylo ¥novat
pozornost a zamyslet se spiSe nad Urovni &awssti protoZze pray navsévnost nize
poskytnout obraz o tom, jak se na strance uziwdieva a odkud ijchazi. V idealnim
piipadt by kazda navsva stranky mila kortit nakupem nebo konverzi tzn. Jakoukoliv
aktivitou, kterd& ma pro inzerenta&jakou hodnotu. Zakladem proto je pochopit chovani
zékaznika a/od jeho nav&vy na webu, jelikoZz zakaznik se na strance nechaddy
stejre. (Bettag, 2014; www.blog.aira.cz, cit. online 2a16-23)

Je rozdil, pokud si z&kaznik zatim jen vytvdehled o celkové nabidce na trhu
nebo hleda konkrétri specificky produkt. Cesta zakaznika vypada jimgkipact, Ze se
porozhlizi po pracovnich nabidkach nebo jentwj& adresu poliky, a proto @zné
faktory usgsnosti si Zadaji zvlastni metrikyiiFprohlizeni nabidky produktuZivateli
zabere firozert mnohem vicetasu nez hledani adresy poky. Z tohoto divodu by
metriky pimérujici vysledky z odliSnych oblasti mohly celkovésiedky znehodnotitta
uz v pozitivnim sndru ¢i negativnim. (Bettag, 2014; www.blog.aira.cz, ahline 2015-
11-23)

Prvni nav&iva stranky uZivatelem nemusi hned znamenat, Zeegeowami
nadefinovanou akci, tedy okamzitou konverzi. UzvattSinou mezi prvni navétou
webové stanky a konverzi ujde docela dlouho ce¥tudileZité rozpoznat kdy prvni
navstva je jen prvnim krokem k @vnému zobrazeni webové stranky a kdy se naopak
uzivatel na danou stranku jiz nevrati. Brat v Gv@dpoteba, Ze kazdy nawdinik ma
nékolik raznych divodu pr@ danou stranku navstivil a k vggnému cili nize udlat
rizny paet navsv. Tim celé rozpoznani e byt docela oSemetné. AvSak kazdy
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navstvnik stranky niZze byt potencialnim zakaznikem aregtavuje tak saudst
marketingového segmentu (je personou). Jestlizéyhdanym zékazntkm vyhowno, je
nutné porozurgt tomu jak nav@vnik a subjekt persony propojit. Spr&eegmentovat
zakazniky podle jejich chovani neni jednoduchéripgut, Ze nejsou znamy jejich
relevantni demografické udajesky pohlavi, rodinny status atd.). Odgovna otazky typu

- Jak zvysit loajalitu zakaznika?“, ,Co oviiuje jeho rozhodovani?“, ,Jaky je jeho
dlouhodoby pinos?“ — poskytuje analyza. (Bettag, 2014; www.dog.cz, cit. online
2015-11-23)

Webova analyza seipodné zabyvala nsienim chovani webovych stranek a jeho
spojitost k chovani zakazrik Na rozdil od webové analyzy se digitalni analyza
koncentruje na zakaznické paty vzniklé z fiznych platforem (webovych stranek,
socialnich sitich, aplikaci, agregdtojinych portah), zprostedkované iznymi kandly
(offline, online) a fiznymi z&izenimi, které ghem toho zakaznici pouzivaji. Jefimpsy a
cile jsou tak daleko komplegjsi. (Bettag, 2014; www.blog.aira.cz, cit. onlin@1%-11-
23)

Atribuce je prosedkem jak ospravedInitiiginy Us@Sné aktivity (tedy kontaktu
nebo konverze) nalezitymi marketingovymi snahamileBité je proto nalézt kontaktni
bod mezi touto snahou (reklamou, placenym odkazemo rbannerem) a navgou
weboveé stranky nebo dalSi digitalni aktivitou. @@gf 2014; www.blog.aira.cz, cit. online
2015-11-23)

Obvykle pouzivanymi atrikinimi modely jsou model prvni a posledni interakce.
Podle toho kde uZivatel provedl konverzi ziska @aslbul’ prvni, nebo posledni zdroj.
Tyto modely jsou |épe #iitelné, ale na druhé straropomiji vSechna ostatni hlediska
rozhodovaciho procesu. Model prvni interakce betwahu pouze vytweni prvotniho
powdomi o znace a nezohladije vSechny dalSi mozné snahy o (re)marketingé\jak
obtizné podle tohoto modelugsré meiit, pokud na uzivatele népobi cookies. Model
posledni interakce zase opomiji jakékoliv kroky azkckého chovani mimo ten Upin
posledni. Problém s cookies & wdpada, nicméhmize byt zavagici, pokud je snahou
rozkédovat pesné impulsy vedouci k rozhodovanf (@& konverzeci nikoliv). (Bettag,
2014; www.blog.aira.cz, cit. online 2015-11-23)
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Ostatni atribtini modely mohou vSem kontaktnim lhod prisuzovat stejnou
dulezitost nebo mohou vazit kontaktni body sestuginvzestup. Existuji ale i takové
atribweni modely, které se pouze sdesli na kontaktni body nachazejici se nejen
uprosted prvniho a posledniho, ale i ty kter&iimpiesré naopak. (Bettag, 2014;

www.blog.aira.cz, cit. online 2015-11-23)

Jednu vlastnost maji ale vSechny typy spiobel a to, Ze jsou statické. Proto ty
nejpropracovakjSi nastroje analytickych modelfunguji na zakladl celé rady tchto
analytickych modél (nag. Tag Management System#idava k atribdnim modehm i
jiné prvky). (Bettag, 2014; www.blog.aira.cz, @hline 2015-11-23)

Pri hledani odpogdi na otazku, ktera z marketingovych aktivit ve&larcitému
chovani uzivatele na webovych strankach (k &jiSkde konverze opravdu zafada) je
dulezité nefit chovani na weboveé strance na zakl&dntaktnich bodl a nesousedit se
pouze na shromdbvani uda} o navstve v case. Aby chovani bylo &itelné je nutné
pochopit, jak kontaktni bod ovlivnil &ité chovani na strankach webu a jak§l tedy vliv
na konverzi. Pokud je k dispozici nalezity modekterého je mozné ziskat informace o
tom, co bylo patba k dosazeni konverze a jakené kandly konverzi ovlivnily (nebo
naopak). S jeho pomoci Ize také zjistit, ¥&m je mozné v kampani i trochu udtet
(Bettag, 2014; www.blog.aira.cz, cit. online 2015-23)

Celé to Ize vysktlit na situaci, kdy si uzivatel chce koupit novyhilni telefon. Na
webovou stranku e-shopu nabizejici mobilni telgfprichazi, aniz by pouzil kiova
slova obsahujici jména konkrétnich &ele prostednictvim organického vyhledavaniri P
prvni nav&tvé e-shopu si udld jen z&kladni fedstavu o celkové nabidceti RIruhé
navseve uzivatel gichazi cilew, protoze se jiz rozhodl pro konkrétni Zka a zandiuje se
na to, ktery zjeho produktje nejlepsi. V placeném vyhledavani proto zadanpmé
konkrétniho vyrobce a prohlizi si detaily produktsleduje, jaké jsou dodaci podminky. O
nékolik dni pozdji prijde treti nav&va a to rovnou na strankach konkrétniho produktu
pravdépodobré provedena ze zalozky ve vyhledévaJzivatel mobilni telefon viozi do
koSiku a pokréuje v dalSim kroku objednavky Kk platb pred poslednim krokem
v objednavce vSak couvne. UZivatel sice prokaile nakoupit, ale cely proces nakupu
nedokori. To miZe byt zfisobena nap zjiSnim, Ze vySe nakladu na dopravu a dodaci
Ihata je vySSi nez uzivateke@dpokladal. Nasledujici den strankwbpavstivi na zaklad
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e-mailu, ktery mu pSel s upozorénim na nedokateny nakup. V pibéhu této navivy
ale k dokoweni objednavky nedojde. (Bettag, 2014)

K posledni navéveé dojde o deset dni pogdv prvnim tydnu nového #sice, kdy
uzivatel na stranky e-shopuighazi gimo a ihned objednavku doki&uje a tim i cely
nakup. Z toho vyplyva, Ze o tomto rozhodnuti bytrpa preswdcen jiz delSi dobu, ale
doposud nebylifipraven nakup dokaitit. Pravdpodobr ¢ekal na vyplatu, mozna n&aeo
jiného. V gipads, Ze se takové chovani giglusného uzivatelského segmentu opakuje Ize
z toho vyvodit minimala jedno ponateni a to takové, Ze je daleko vyheégh jednou
nebo dvakrat tydhinformovat uzivatele e-mailem, Ze je jeho vybrarmgdukt pdad na

sklact nez vynalozit velké finammi prostedky do remarketingu. (Bettag, 2014)

VySe popisovanyifbe¢h je nutné brat jakoifklad, ktery niize v zavislosti na cilové
skupirg a typu inzerentova podnikani nabyvarmych podob. AvSak pouZiti atriich
model inzerentovi pordZze vtomto kolotéi se lépe zorientovat a optimalizovat tak

investice do marketingovych kampani. (Bettag, 2014)

Zakladni podstatou je déd nadefinovany soubor kbivych ukazatel vykoni KPI
pro uzivatelsky segment. Inzerent by si tald stanovit, kdo jsou jeho persony a jak by
meéla jejich konverze ne inzerentbgtrance vypadat (také byehzahrnovat pre-konverzi).
Cilené chovani by o pak byt petransformovano do funkcionality struktury inzeroga
stranky. Vysledkem nebudou jen pouhé nesegmentorepurty nebo soubory hrubych
metrik, ale skuténé meritelné KPI. (Bettag, 2014)

Sestavit vskutku komplexni atritni model, ktery je zaloZzeny na zaangazovani
uzivatele v kontaktnich bodech neni az tak jednbdud/ ramci KPI to totiz znamena
zohlednit inzereritv typ podnikani, cilovou skupinu a jeji chovanintarejme existu;ji i
subjekty, které si zcela vysfas jednodusSimi, statickymi atriétnimi modely. AvSak ve
shaze lépe porozuinsvym zéakaznikm by se inzerent nethomezovat. Inzerent by ¢ho
svych zakaznicichitpmyslet jako o lidech a ne jen jakai@stech webovée metriky. Vzdy
existuje cesta jak porovnat inzerentovu stratediggalnimi kanaly tak, aby bylo mozné
znéfit jeji Uspich. Digitalni seét se vyviji a mni velmi rychle, tudiz je nutné ho
negetrzitt monitorovat tak, aby se mu marketingové a medstirsitegie fizpasobovaly.
(Bettag, 2014)
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Inzerent by ml mit jasnou pedstavu, jaké jsou vyhody jeho marketingové
strategie, aby rozugh chovani jeho zékaznika dokazal zw¥it, jak je mizné kandly a
kampar ovliviwyji. V piipact, Ze inzerent neni spokojeni$nosy a celkovymi naklady na
marketing, potom by se dhzamyslet nad efektivnim atribnim modelem, ktery mu
pomize doplnit celkovy obrazek o chgjfci Udaje. Nejpodstasi piinos nebudou mit
komplexrgjsi reporty (reporty jsou pouzéqupokladem k analyze), ale to, jak je inzerent
schopen analyzovat coripasi konverzi, v jaké fazi a z jaké strany zakekah cesty.
(Bettag, 2014)

3.10Zakladni PPC pojmy

Pro pochopeni problematiky reklamni inzerce v PBGtésnech je nutné se

seznamit blize ginito zakladnimi pojmy: (Janouch, 2010; Janouch 2014

« Uget — Pro inzerovani v reklamnich systémech je nutftéidet v daném
PPC systému. Kazda spatest ma sk Ucet, ke kterému je ifpojen e-

mail, pro fakturani udaje o drziteli &tu a @Fistupove heslo.

« Kampain — Kampa je tvarena skupinou reklamnich sestav, které maji
nastaven stejny rozpet, geografické cileni a dalSi nastaveni. Kanpan
mnohdy pouzivaji k uspadani kategorii produkta sluzeb které inzerenti
nabizeji. VSechny kamparby nely mit stanoven &aky cil a vzdy by
mely byt odcElené pro vyhledavaci a obsahovotl si

* Reklamni sestava— Obsahuje jednu nebo vice reklamnich inZerat
zacilenych na spateou skupinu kliovych slov. Nejastji se sestavyleni
podle gibuznych kléovych slov a Ize je také rodit podle typi produkfi a

sluzeb, které inzerent nabizi.

* Reklamni inzerat — Reklamni inzerat je obsazen v kazdé reklamrnages
Muze mit podobu textovou, grafickou, video a produkto Ke kazdému
inzeratu se zadava nadpis, prvni a druhy popidk, viditelna adresa

URL, cilova URL, na kterou je inzeréat sravan.

» Proklik (clicks) — Kliknuti uzZivatele na reklamni inzerat.
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Zobrazeni (impressions)— Zobrazeni neboli imprese udava, jasto se
reklamni inzerat zobrazuje a z&péava se, pokazdé kdyz se reklama

zobrazi.

Kli ¢ové slovo (keywords)— Prostednictvim klEovych slov se reklama
v PPC systémech spousti (neplati pro vSechno tjlppicv obsahové siti
kde se reklama fize spou&t nag. cileni na témata a z4my uZzivdiel
Jsou to slova, kterd bydhka co nejlépe vystihovat inzerovany produkt
sluzbu. Kltova slova pomahaji &it, kde se dana reklama bude moci

zobrazit.

Vyhledavaci dotaz (search query)— Dotaz, ktery uzivatel zadd do
vyhledavaée predtim, nez uvidi reklamu inzerenta. Pomoci vyhledé&sh
dotaZi Ize zgesnit kltova slova, aby se reklama zobrazovala pouze na

spravné vyhledavaci dotazy.

v v sy

CPC (cost-per-click)— Nejvyssicastka, kterou je inzerent ochoten zaplatit

za proklik na reklamu.

CPM (cost-per-thousand impressions) Nabidka ceny za tisic zobrazeni,
kdy inzerenti stanovi poZadovanou cenu za tisicrazgmi reklamniho

inzeratu.

CTR (click-trough-rate) — Mira prokliku je ukazatel, ktery udava, jak
casto uzivatelé na reklamni inzerat kliknou. Pommoily prokliku Ize ngfit
vykon reklam a kliovych slov. Mira prokliku je post mezi pd@tem
kliknuti na inzerat a pau zobrazeni které inzerat zaznamenal \igag

v procentech.
Vzorec 1 Vypaiet CTR

CTR Pocet kliku 100 [%]
— X
Pocet zobrazeni 0
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Konverze (conversion)— Konverzi Ize definovat jako akci na webovych
stranek, kterd ma pro inzerentgakou hodnotu. Ke konverzi dojde, pokud
uzivatel klikne na reklamu a pak provedskterou z akci, kterd je hodnotna
pro danou firmu. Konverzi tZe byt: ndkup skrze koSik, odeslani
formul&e, oteweni newsletteru, kontakini stranka, telefonat, esiaz
aplikace a jakykoliv cil, ktery Ize ztit pomoci kédu. Konverze nemusi
byt vZdy online, ale existuji i offline konverze pita podpis smlouvy.
K meteni offline konverzi se pouziva identifiid ¢islo tzv. GCLID.

Pocet konverzi — Zn&i kolik uzivateli z PPC reklamy udlalo na webu

inzerenta gjakou akci — vyplgni formul&e, nakup atd.

Konverzni pomér (conversion rate) — Konverzni porr je ukazatel
pramérného pdétu konverzi na Kliknuti na reklamni inzerat vyjéay
procentualni hodnotou. Konverzni pémje pongér mezi celkovym p&tem
konverzi a celkovym pidem kliknuti na reklamu.

Vzorec 2 Vypaiet CR

CR — Pocet konverzi % 100 [%]
"~ Pocet interakci 0

Denni rozpcatet (daily budget)— Dennicastka, kterou je inzerent ochoten
utratit u jednotlivych reklamnich kampani a unigE tak nastavit
pramérnou denni vySi naklad Systém se pak snazi reklamni inzeraty
zobrazovat co n&pstji, dokud tento rozptet zcela newerpa. Jakmile
dojde k v¢erpani denniho rozptu, tak reklamy se obvyklei@stanou po

zbytek dne zobrazovat.

Pozice reklamy (rank) — Pdadi zobrazeni inzerentovi reklamy na strance
vzhledem k ostatnim inzefdih. Reklamni inzerat zobrazen na strance jako
prvni, ma pozici 1. Reklamni pozice je oviiwla hodnocenim reklamy,
které reklamy pridéeli urc¢ité skore vychazejici z kvality inzeratu, maximalni

cenové nabidky, miry prokliku a Zekavaného &nku rozsteni reklam.
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4 Prakticka ¢ast

V této¢asti diplomové prace je na zaktaahalyzy kléovych slov navrzena
struktura PPC kampani pro zvoleny e-shop. Karéjgou na zéklaglzvolenych kiéovych
ukazateh vyhodnoceny a nasledipopsany vSechny optimaliga kroky pro zefektivani

PPC kampani.

4.1 Piedstaveni produktu a cile kampa# pro zehlicipanak.cz

Inzerovanym produktem je Zehlici panak (vizilgha B) od firmy EOLO
Elettrodomestici. Zehlici panak je unikatni eledit§i pristroj, ktery bez #t3i namahy
perfektré vyzehli kosile, kalhoty, liky a dal3i obkseni. Zehlici automat zvladne vyzehlit
jakoukoliv velikost a je Setrny k latce. Cely precahleni probiha zcela automatickyjiSet
¢as a penize za drabistirny. Pdizovaci cena je 12.990&¢etné DPH za zakladni model

panaka. (www.zehlicipanak.cz, cit. online 2015-B)-2

Cilovou skupinou jsou osoby, které zalezi na vahleaceni rychlé, snadné, Setrné
a kvalitni Zehleni. Zehlici panak neni¢em pro kazdou ifimovou skupinu. Vzhledem
k vySSi pdizovaci ced panaka si ho pra¢godobr skupina s pod fimérnou mzdou
nepdidi. Dle Ceského statistickéiadu pfimérna hrub&a nominalni #si¢ni mzdacinila
26.072 K a median mezd 22.531¢Kmedian tvéi hodnotu mzdy uprostd mzdového
rozcleni). Nasi cilovou skupinou jsou tedy lidé s nadmirnymi prijmy uprednosiujici

luxusni a kvalitni zngové kosSile, které chifi mit perfektrt a snadno vyZzehlené.

Cilem PPC kampanje s rozpotem 21.000 K pies webwww.zehlicipanak.cz

prodat 30 Ks Zehliciho panéka.

K méieni efektivity webu se&asto vyuZivaji metriky, jenz jsou nazyvany jako
klicové ukazatele vykonnosti a jsou ozoweany zkratkou KPI (Key Performance
Indicators). Kléové ukazatele vykonosti jsou piaola data, podle kterych s&lime a

musime je pravidethsledovat a hodnotit. (www.robertnemec.com, citinen2015-11-28)
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Volby KPI zehlicipanak.cz:
Hlavni cil: maximalizace poptavek
PNO: 2,5%
Naklady na 1 konverzi: 393 K¢ (2,5% z pimérné pdizovaci ceny panaka 15.72%K
KPI:
* Pcaet konverzi
* Konverzni pondr
* Cena za konverzi
« CTR
* Praimérné CPC
* PNO

4.2 Struktura PPC G¢tu zehlicipanak.cz

Struktura kampanh by méla co nejlépe odpovidat strukéuwebu, ale neexistuje
Zzadny navodii presné pravidlo, které by definovalo, jak ma sprastraktura vypadat.
Jedinou vyjimkou je rozliSovat kampampro vyhledavaci a obsahovou’,sprotoZze pro
kazdou z &chto typi kampani plati odliSna dopdteni a nelze je tak stavat dohromady.
Kampar Ize dle cileni dalglenit podle zems, regionu a jazyka, kterym hokionasi
zakaznici. Tato vSechna razeni predevsSim zfehlediuje et a gispiva v km K lepsi
orientaci. (Janouch, 2010; Janouch, 2014; www.kaddj cit. online 2015-12-06)

Struktura PPC ¢t Sklik a AdWords je tviena klEovymi slovy (spousti reklamni
inzeraty) a reklamnimi texty, které jsou struktuaoy do kampani a reklamnich sestav (viz
piiloha C). Reklamni sestava seskupuje spala sadu kiiovych slov a jednui vice
reklamnich inzerdt Pro sestavu se nastavuje nabidka neboli ceneokkp(CPC), ktera
plati pro kltova slova, ktera spousti a zobrazuje textové itgerdané reklamni sestavy.
CPC lze také nastavit vramci reklamni sestavy o pednotliva kléova slova.

Prostednictvim reklamnich sestav lIze usjdat reklamni inzeraty podle spi&ého
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tématu (nap podle typu produktnebo sluzeb). Kampige tvarena jednou nebo skupinou
vice reklamnich sestav (obsahujici sadtoktych slov, reklamni inzeraty a nabidky), které
maji stejny rozpeéet, geografické cileni a jina nastaveni. Kangpsetastokrat pouzivaji k
utiidéni kategorii nabizenych produkti sluzeb. V PPC systémech AdWords i SKlik je
mozné mit vytvéenoudci spustnou jednu nebo vice kampani. (Janouch, 2010; Janouc
2014; www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-06)

Navrh struktury dtu pro zehlicipanak.cz je na obrdzku 3 a je tvéen 3
kamparmi zehlicipanak.cz — voln4, zehlicipanak.cz — fié&ozehlicipanak.cz —ipsna,
které jsou rozéleny podle typu shody Kiovych slov. Toto roz&leni se hodi pokud
bidujeme na arovni reklamnich sestav igsspiva k lepsi kontrole nad vysledky, snazSi
optimalizaci a reportovani. Jakmile zvySime bidgteataké hodnoceni reklamnich inzérét
a tim se na ktova slova nabaluje &Si paet vyhledavacich dotéz Klicova slova
v riznych shodach mivaji odliSny vykon proto je vhodmeé takto rozdlovat do
samostatnych kampani.cét zehlicipanak.cz ma 1. kampabsahujici kifova slova ve
volné shod, 2. kamp# obsahujici kifova slova v pesné shag 3. kampa obsahujici
klicova slova ve frazové shé&dNa obrazku¢. 3 je detailni navrh struktury kampan
s reklamnimi sestavami, které jsou iy klicovymi slovy ve volné shad Pro kampa
s klicovymi slovy ve frazové sh@&éda kampa s klicovymi slovy v fesné shad je
navrzena totozna struktura reklamnich sestav jak@mpag zehlicipanak.cz - volna.
Zvolena kltova slova a jejich vy do reklamnich sestav popisuje nasledujici kagitol
4.3 Vyker klicovych slov.
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Obrazek 3 Struktura Gétu zehlicipanak.cz

zehlici panak

Zzehleni kosSile

g frazova

jak zehlit kosile

zehlicipanak.cz

Cistirna

pradelna

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-06)

4.3 Vybér Kli ¢ovych sloy

Kli¢ova slova slouzi spous&ni reklamnich inzerata pomabhji urcit, kde a kdy se
reklamni inzerat bude moci zobrazit. Jsou to sloetao souslovi, ktera bydia co nejlépe
vystihovat inzerované produkty sluzby. Dilezité je vybirat skute¢ kvalitni a relevantn
klicovad slova pro reklamni kamfpa Jedig tak Ize oslovit opravdu zainteresova
uzivatele, kt& se svétSi prava@podobnosti stanou nasimi zakaznikyi Whledavani ve
vyhledavaich Google a Seznam.cz se reklamni inzef&eatzobrazit, pokud uzivatel za
vyhledavaci dotaz souvisejic nékterym z kltovych slov reklamni sestavy dané kamp:
pokud je podobné skterému :klicovych slov nebo tylp shody kléovych slov. Podl
klicovych slov se také pro reklamni inzeraty vybirdjpgné weby reklamnich sitich,
které s kléovymi slovy ¢i reklamou i souvisji. Kvalitni sada kkovych slov poméh
zvySit vykon reklamnich inzenata predchazet zbyta¢ vysokym cenam za prokilil
Smere kvalitnimi klicovymi slovy hrozi patba zvySovani ceny za proklik a gasré
celit nizkym pozicim reklamnich inzetati\www.support.google.co, cit. online 2015-12-
06; www.zaklik.cz, cit. online 201-12-06)
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Prehled vybranych kéiovych slov pro et zehlicipanak.cz je v tabulée 1 Vyber
klicovych slov pro zehlicipanak.cz. Spolu s tabulkowgéle jednotlivych kifovych slov
uveden jejich pimérny mesiéni objem vyhledavani pro Sklik i AdWords, ktery zyiSten
pomoci nastr@g pro navrh kkéovych slov. VSechny 3 reklamni kamgaa sestavy
seskupuji tuto sadu kbvych slov ve volnég, frazové &gsné shodl Jak se nastavu;ji typy
shod pro kikova slova vysétluje kapitolac. 4.4.

Tabulka 1 Vybér kli ¢ovych slov pro zehlicipanak.cz
Priamérny mésicni objem vyhledavani

Klicové slovo Reklamni sestava :
Google AdWords Seznam Sklik
Cistirna odévu Cistirna 210 149
jak se zehli kosile jak Zehlit kosile 20 -
jak vyZehlit kosili jak Zehlit koSile 90 38
jak Zehlit kosile jak Zehlit kosile 70 8
jak Zehlit kosili jak Zehlit koSile 20 2
panak na zehleni Zehlici pandk 10 -
panak na Zehleni koSil  Zehlici pandk 20 7
panak na Zehleni koSile Zehlici pandk = -
pradelna pradelna 260 238
pradelna brno pradelna 170 62
pradelna praha pradelna 260 129
Zehleni kosil Zehleni kosile 110 31
Zehleni kosil praha zehleni kosile 20 16
Zehleni kosile Zehleni kosile 50 5
Zehleni pradla Zehleni pradla 110 108
zehleni pradla praha Zehleni pradla 20 33
Zehlici pandk Zehlici pandk 30 15
Zehlici pandk na kosile Zehlici panak 10 11

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-06)

4.4 Shody klicovych slov

Vybér reklam na zaklatlvyhledavacich dotdzlze Iépe kontrolovat, pokud kbva
slova doplnime o typy shody. Shodackhych slov tedy vyjafilje miru, jakou se dotaz
uzivatele a kifové slovo v kampani fize liSit.

4.4.1 Pi{esna shoda

Nastavenim kfiového slova v fesné sho&l umoziuje zobrazit reklamni inzeraty

pouze, pokud se vyhledavaci dotaegw shoduje s kliovym slovem reklamni sestavy
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v kampani. K ozn&ni klicového slova vfesné sho#l se pouZivaji hranaté zavorky.
(www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-06)

Na klicové slovo[Zehlici panak] v kampani (tedy Zehlici panak ygsné shof) se

reklamni inzerat zobrazi pouze tehdy, pokud uZivaada do vyhledava praw Zehlici
panak Pozivani pesné shody sice znamena velkou kontrolu nad tifn,kigrych
vyhledavacich dotazech se reklamni inzerat zobedei,zarové hodré omezuje poet
zobrazeni reklamnich inzetdjen zadana kibva slova dané reklamni sestavy. Pokud
bychom pouzivali pouzef@snou shodou fipravili bychom o velké mnozstvi relevantnich

navsevnika.

V AdWords se prace systému sckivymi slovy v gesné shogl malinko liSi od
Skliku. AdWords umoituje zobrazit reklamni inzeraty i w¥ipact, kdy vyhledavaci dotaz
obsahuje blizkou variantuigsného souslovi v Kibvém slovu. Blizkou variantou jsou
mysleny formy jednotného a mnoznétisla, Fibuzna slova, igklepy, slova s rozdilnou

diakritikou, zkratky a zkratkova slova. (www.zakBk, cit. online 2015-12-06)

4.4.2 Frazova shoda

Kli¢ova slova nastavena ve frazové shadhoziuje zobrazovat reklamni inzeréaty
v pripact, Ze vyhledavaci dotaz obsahujegné souslovi nebo blizké variantiesnéeho
souslovi v kiéovém slovu a s povolenymi dalSimi slovieg nim nebo za timto souslovim.
Ve frdzové shodél musi byt vzdy zachovano fawi slov a Zadna dalSi slova nesmi byt
vloZena uprosed souslovi. Kliova slova ve frazové shédse oznéuji uvozovkami.
(www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-06)

Klicové slovo ve frazové shéd'Zehlici _panak" maze spustit zobrazeni

reklamniho inzeratu, pokud uzivatel do vyhled#&vaada vyhledavaci dotaz mapehlici

panak cenanebozehlici panak e-shop

Blizké varianty kléovych slov v AdWords ve frazové shotlingu;ji steji jako u

presné shody.

4.4.3 Volna shoda

Reklamni inzerat na Kiova slova ve volné shédse zobrazi, pokud uzivatel zada

do vyhledavae toto kitove slovo nebo jeho variantu. NezaleZi neagddzadavanych slov
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do vyhledavée. Pokud kifovym slovim neni pidan Zadny specialni znak (bez hranatych
zavorek, bez uvozovek) je systtmem pouzivana vehw@la a je vychozim nastavenim

klicovych slov. (www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-06)

Kli¢ova slova ve volné sheédspousti reklamni inzeraty, pokud uzivatel vyhledav
pomoci tvaru jednotného a mnoznétisla, daného souslovi, podobnych souslovi, Wyraz
s chybnym pravopisem,fipuznych slov, synonym, souvisejicich vyhledavardatsich
relevantnich vyhledavani. (www.zaklik.cz, cit. odi2015-12-06)

Kli¢cové slovo ve volné shédzehlici_panak muze spustit zobrazeni reklamniho
inzeratu, pokud uZivatel do vyhled&eazada vyhledavaci dotaz tiapanak na Zehleni

kosil.

Pouzivani volné shody znamena dalektsivzasah, ale je nutné gt s tim, Ze
reklamni inzerat se zobrazi i na velké mnoZzstvazptkteré jsme neekali nebo nejsou
relevantni a to pak mnohdy znamend i nizsi mirklgno (CTR). (www.zaklik.cz, cit.
online 2015-12-06)

AdWords s volnou shodou &ppracuje o dco komplikovagji. Systém se snazi
hledat dalSi relevantni fraze a netrva na tom, \gthjedavaci dotaz obsahoval vSechny
slova z kléové fraze. Reklamni inzeraty zobrazuje i na podotlotazy a de se to
automaticky nap Zehlici automaneboautomaticka Zehtka na koSile (www.zaklik.cz,
cit. online 2015-12-06)

4.5 Princip aukce

Vzdy, kdyzZ je reklamni inzerat vhodny k zobrazealk, prochazi tzv. aukci reklam,
kterd utuje, zda se na strance reklama skuotezobrazi a jakou bude mit pozici.
Nabidnuta cena (CPC), kterou jsme ochotni zaptatikliknuti na inzerat je jednim ze
dvou faktofi k vypcttu pozice afazeni reklamnich inzefatPokud to zjednoduSime, tak
ten kdo nabidne v aukci vySSi cenu ma ta&SivSanci zobrazit se na lepSich pozicich.

(www.support.google.com, cit. online 2015-12-10;wwaklik.cz, cit. online 2015-12-10)

Pritom pozici, kde se reklamni inzerat zobrazi ngieno garantovat. Kdykoliv

muze do aukce vstoupit inzerent, ktery nabidne viegemy. Nelze a ani neexistuje Zadna
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moznost, jak by se dala koupittitd pozice. (www.support.google.com, cit. onlin€l20
12-10; www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-10)

Roli pfi umisgni reklamniho inzeratu nehraje pouze nami nabidmatda za
proklik (CPC), ale také skére kvality. Pro PPC éysy je nejdlezitéjSi, aby zobrazeny
reklamni inzerat byl maximatnrelevantni. Proto se e stat, Ze v aukci ipdnostni
kvalitngjSi reklamu ped reklamou s vySSi nabidnutou cenou. K zobraadtamy na prvni
pozici mizeme tak zaplatit i niz8i cenu nez naSi konkuneatilruh&i teti pozici. Nejlépe
hodnocené reklamy maji skére kvality 10. (www.suppoogle.com, cit. online 2015-12-
10; www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-10)

Algoritmus vychazi zfedpokladu, Zecim je reklamni inzerat relevarggi a
zajimawjsi, tim je &tSi prav@podobnost, ze uzivatel n&jmpraw klikne. Velky podil na
hodnoceni reklamy ma proto i mira prokliku. (wwwapart.google.com, cit. online 2015-
12-10; www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-10)

Princip aukce Ize roztit na ti kroky:

1) Jakmile se spusti vyhledavani, systém najde vSeotkigmni inzeraty, u
kterych se dostate¢ shoduji kl€éova slova s vyhledavacim dotazem.

2) Ztohoto vykiru poté systém wadi vSechny nevhodné reklamni inzeréty,

které napiklad byly zamitnuty nebo cili na jinou zemi.

3) Ze zbyvajicich reklam se zobrazi pouze ty, kterdi mhastaténé vysoké

hodnoceni.

4.6 Skore kvality

Je odhad kvality reklamnich inzekavstupni stranky a Klovych slov. Lepsi skore
kvality predstavuje vySsi kvalitu reklamy ai#e vest k ziskani lepSi pozi¢enizsi ceny
za klik. Skére kvality kroré ceny, kterou platime, ma vliv na nabidku pro prstnénku i
minimalni nabidku kterou systém vyzZaduje. Oilije také zobrazovari nezobrazovani
dalSich prvk a roz&feni reklamniho inzeratu o odkazy na podstrankgfdahicislo nebo
adresu.Cim je skore kvality nizsi, tim je i celkové hodnoteeklamy horsi, coz se pak

muze projevit i v aukci, kdy se reklama nemusi dosgapozice umailjici jeji zobrazeni.
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Nizké skore kvality pak tedy #pobuje nizky podil zobrazeni reklamy. Skore kvality
vyuzivaji vSechny reklamni systémy a liSi se pdimpe jakymi parametry hodnoti kvalitu.
(www.support.google.com, cit. online 2015-12-12;wwaklik.cz, cit. online 2015-12-12)

Skore kvality reklam se uvadi na stupnici 1 — 10 €lnejlepSi, 1 — nejhorsi) a je
ohodnoceno kazdé kbvé slova zvlas Stejré tak skore kvality se hodnoti zviagro
vyhledavaci a obsahovou’'sPcaiita se vzdy, kdyz kibvé slovo odpovida vyhledavacimu
dotazu. (www.support.google.com, cit. online 20251P2; www.zaklik.cz, cit. online
2015-12-12)

V AdWords je skoére kvality tvi@no rékolika faktory:

* Ocekdvana mira prokliku — Jakou miru prokliku systétekava po

minulych zkuSenostech.

e Historicka mira prokliku viditelné adresy URL — $mm sleduje, jak

reklamni inzerat byl historicky proklikavan.

» Vz4jemna relevance reklamy a vyhledavaciho dotazle +eklamni text

relevantni k vyhledavanému dotazu uzivatele?

» Kvalita a dojem ze vstupni stranky — Kvalita, relege a navigace na cilové
strance. Systém dovede poznat, zda s&owd slovo vztahuje k cilové
strance na které inzerujent¢ nevztahuje. Velmi dlouha doba dini
cilové stranky mze také celkové hodnoceni zhorSovaild2itymi faktory
pro lepSi celkové hodnoceni jsou kvalita, relevan@vigace na vstupni

strance.

« UspSnost dtu v ramci dané lokality — Jak je reklama &&pa v ramci dané

lokality.

« Uspsdnost dle cilenych reni — Jak je reklama GiSma dle cilenych

zaizeni (desktop, mobil, tablet).

Sklik pristupuje k vypdtu skoére kvality jednodusSeji a kbva je zde relevance,
mira prokliku a tvar kliového slova. Systém zde nehodnoti cilovou stramgkon podle

zaizeni a lokality. (www.zaklik.cz, cit. online 201152-12)
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4.7 Reklamni inzeraty

Hlavnim marketingovym sdenim je text reklamniho inzeratu (viz obrazek4
Google — Reklamni inzerét, obrazels Sklik — Reklamni inzerat), ktery rozhoduje mto
jestli preswd¢ime potencialniho zadkaznika, Ze mame produkt kiksgd nebo kdyz mame
odpowd na jeho otazku. NejdezitéjSi je relevancei vyhledavacimu dotazu uzivatele a
k reklamnimu inzeratu se vstupni strankou, na kteetllamni inzerat odkazuje. Relevance
k vyhledavacimu dotazu ma vliv na miru proklikupgévreé zvolena vstupni stranka zase
na konverzni pogr. (www.support.google.com, cit. online 2015-12-18yw.zaklik.cz,
cit. online 2015-12-13)

Obrazek 4 Google — Reklamni inzerat

Zehlici panak - zehlicipanak.cz
www.zehlicipanak.cz/produkty ~

S #ehlicim panakem e kaZdé Zehleni zabavou. Objednejte je5té dnes.

Setfite £as a penize - Zehleni je etmé k latce - Zehli kaZdou velikost

Jedneducha chsluha panaka Zaruka
Jak Zehlici panak funguje Jake vyhody to cele ma?

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-13)
Obrazek 5 Sklik — Reklamni inzerat

Zehlici panak
S Zehlicim pandkem je kazdé Zehleni zabavou. Objednejte je&té dnes.

e m : zehlicipanak cz/produkty
E‘-‘ Jake vwhody to celé ma? Jednoducha obsluha panaka
Zehlici panak Laruka

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-13)
Kazdy reklamni inzerat musi gjplvat pravidla jednotlivych PPC systénPravidla
spaivaji zejména v poZzadavcich na obsah textu a jejghnickych omezenich (viz
obrazeke. 6). Inzertni systémy AdWords a Sklik shédmmezuji povoleny ptet znaki

s danou maximalni délkou pro reklamni texty: (wwpysort.google.com, cit. online 2015-
12-13; www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-13)
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* Nadpis (25 znak

» Popisnyfadek 1 (35 znak

* Popisnyradek 2 (35 znak

* Viditelna adresa URL (35 zna}
* Cilova URL (1024 znaK

Nadpis reklamniho textu je zobrazovan charaktekgin modrym odkazen
Z celého reklamniho inzeratu je nejvyragi a proto je kllové se na jeo obsah zakfit.
Obvykle se kikové slovo snaZzime umistit pgado nadpisu, abychom uijistili uZivatele,
nabizime to, co skuta¢ hleda

Mrivriw s

Prvni a druhy popisnyfadek slouzi upiesréni a doplgni nejdilezit¢jSich
informaci o inzerovanych produkteahi sluzbach, vyzvy lkakci, argumenty a dalSi

informace.

Ctvrtym fadkem reklamniho inzeratu je viditelna adresa. ®dsaiadku je
negastji samotna domeéna cilového webu. Uvadime ji prcsileprientaci uzivatele

piedem ho informujeme, na jaky webpo kliknutina reklamu dostar

Obrazek 6 Casti reklamniho inzeratu

Titulek: | Zehlici panak
Popisek1: | Snadne vyZehli kesile, kalhoty a
Popisek2: |dalsi obleCeni. JiZ od 12.990 KE.
Viditelné URL: |www.zehlicipanak.cz/produkty
Cilové URL: | http:/fwww.zehlicipanak.cz/produkty/

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-13)
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4.7.1 Pravidla inzerce

Publikatni pravidla se v PPC systémech AdWords a Sklik gaénisi. Zmirgny
budou pouze zakladni publikai pravidla a vzdy je ptgéba se blize seznamit s
aplnymi publik&nimi pravidly kazdého PPC systému zvla¥ reklamnim textu neni
povoleno: (www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-13)

Chybny pravopis nebo gramatické chyby

* Reklamni text musi byt spisovny a bez vulgarnictazy

* Vykii¢nik v nadpisu reklamy

* Vykii¢nik v textu smi byt pouZzit pouze jednou

* Vtextu reklamy nesmi byt dva otazniky za sebou

* Vtextu uva@na cena musi byt na webu dostupna na jedno kliknuti
* S opakovanim symbibl(nag. 3 teky ...) nebo interpunkce

» Se specifickymi symboly (:-); =>; <3; >>>>)

» Frazi obsahujici vyraz ,klikite” nebo souslovi ,klikéte sem*

* S neobvykle opakujicimi slovy (sleva, sleva, sleva)

Nevhodr opakujici mezery mezi slovy (,s | e v a%)

Shodnou doménu musi mit viditelna adresa URL s@iloURL. Za lomitkem
viditeIné adresy URL lze napsat v podstabkoliv a tatocast viditelné adresy se jiz
nemusi shodovat s cilovou adresou. Cilova URL adres kterou reklamni inzerat

odkazuje, musi byt samiggme funkeni. (www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-13)

Jestlize reklamni inzerat nespje pravidla inzerce je zamitnuta administratory
PPC systému. @vod zamitnuti reklamniho inzeratu je uveden v ramhsystému, a dokud

neni inzerat opraven nebude se ani zobrazovat. (aakhk.cz, cit. online 2015-12-13)
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4.7.2 Jak psat poutave reklamni texty?

Text reklamniho inzeratu by dhbyt relevantni k vyhledavanému dotazu uzivatele
ke klicovému slovu, na které se zobrazuje i na cilovénstana niz odkazuje. Zaravby
text mel byt vyrazny, aby upoutal pozornost uzivatgdrotoze pokud si ho nikdo nevSimne
je pak jedno i na co odkazuje.

UZivatele bychom rli zaujmout jiz @i prvotnim sledovani reklamniho inzeratu a k

ziskani jejich pozornosti Izefiptoupit takto:
* Do reklamniho textu umistit Kibvé slovo.

» (isla — pitahujici pozornost napcena produktw&i sluzby, slevy,casow

omezené akce atd.

» Rozsteni reklam — roz&eni plochy inzeratu o dafjici informace a dalsi
prvky (nag. telefonni tlgitko, adresu poliky atd.) Ize vloZzit pomoci tzv.

rozsfeni.

4.7.3 Nadpis s personalizovanym reklamnim textem

Pritomnost kléového slova v nadpisu inzeratu zvytage slova ztanénim v
reklamnim textu a napomaha tak zvySovat relevapohtedu uzivatele. Proto by reklamni
texty mely byt psany na miru jednotlivym slém, ale giprava specifickych sestav by byla
¢aso¥ nara@na a pracna. Jednou z moznosti, jak vitveklamni texty které budou Iépe
odpovidat dotazu uzivatele, aniz bychom museli &gt rekolik specifickych sestav je
piidani dynamického textu do reklamy. (www.supporgje.com, cit. online 2015-12-17;
www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-17)

Pro vytvaeni reklamy s dynamickym textem musime do reklaagat syntaxe se

sloZzenymi zavorkami a parametr keyword.
o {keyword: Zehlici panak}

Do reklamniho textu tento zapis vlozi &ivé slovo, které spustilo zobrazeni
reklamniho inzeratu. Vifpad, Ze nelze ktiové slovo do textu vlozZit (n&gsEjSim

davodem je pekrateny povoleny limit 25 znakpro nadpis a 35 znakpro popisn&adky
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1 a 2.) pouzijeme vychozi hodnotu. (www.supportgile@om, cit. online 2015-12-17;
www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-17)

Raznymi zapisy velikosti pismen v {keyword} Ize ¢nit velikost pismen v

reklamnim textu:

« {keyword} — vloZzené slovo bude mit v3echna pismenala (,Zehlici

panak")

« {Keyword} — vloZzené souslovi bude mit prvni pismemelké a ostatni

pismena mala (,Zehlici panak®)

» {KeyWord} — vloZené souslovi bude mit vSechny@ni pismena velka

u v3ech slov (,Zehlici Panak®)

Reklamy s personalizovanym reklamni textem se hmpakud v kampanich mame
velké mnozstvi ktiovych slov podobného typu. Nicmé&fsou i @gipady, kdy se reklamy

s dynamickym textem nehodi:
» Kili¢ova slova, ktera jsouis obecna
» Preklepové varianty ktovych slov a slova bez diakritiky
* Razné druhy slov a souslovi

4.7.4 VylepSeni reklamniho textu pomoci roz&eni

Funkce roz§eni reklam umaiuje doplnit reklamni inzeraty o dalsi informace.tzv

rozSieni reklamy o odkazy na podstranky, o lokalitu,adawi, o aplikaci, o recenzi, o

popisky.

Rozsteni reklamnich inzer&tumo#iuje zobrazovat dalSi informace o inzerovaném
produktu, sluzb ¢i firmé a gispiva tak k lepsi viditelnosti reklam. Reklamyoggitenim
se zobrazuji pouze nad vysledky vyhledavani nattgp/pozicich. V. momet kdy soup#
0 pozici dva reklamni inzeraty se stejnou kvalitonabidkou, zobrazi se obvykle na vyssi
pozici inzerat s&Sim aekadvanym ginkem roz&ieni. Pomoci roz&ni reklamnich
inzerati mizeme zvysit jejich miru prokliku (CTR) a ziskats$i zakaznickou navstnost.

(www.support.google.com, cit. online 2015-12-17;waklik.cz, cit. online 2015-12-17)
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Rozsteni u reklamnich inzenatse zobrazi, pokud PPC systém podle v
vyhodnoti, Ze dané rozéhi vylepSi vykonkampar a pokud je dostateé¢ vysoké
hodnoceni reklamniho inzeratu na to, aby se moblrazit. Ridameli rozSieni do
kampag nebo reklamni sestavy neznamena to, Ze secearuvzdy zobrazi

(www.support.googleorr, cit. online 2015-12-17)

Za rozSfeni reklam jsou &tovany obvyklé poplatky, jako za kliknuti na reklay

ale samotné nasazeni r@esi nic nestoji

4.7.5 RozSieni reklam o odkazy na podstrank

Standartni reklamni inzeraty je mozné réiz®i odkazy na odstranky tzv. sitelink’
(viz obrazelke. 7 AdWords— Rozsteni reklam o odkazy na podstranky)é&ujici vétSinou
na konkrétgjSi podstranky webu, které Iépe informuji uZivatele vSechno se na we
nachazi a dovedou ho blizecili. V PPC systéemu Sklik es sitelinky oznauji jako
,0dkazy" (viz obrazeké. 8 Sklik — Rozsteni reklam o odkazy).www.zaklik.cz, cit.
online 2015-12-17)

Obrazek 7 AdWords —Rozs¥eni reklam o odkazy na podstrank

Zehlici panak - zehlicipanak.cz
www.zehlicipanak.cz/produkty ~

S #ehlicim panakem e kaZdé Zehleni zabavou. Objednejte je5té dnes.

Seffite £as a penize - Fehleni je etmé k latce - Zehli kaZdou velikost

Jedneducha chsluha panaka Zaruka

Jak Zehlici panak funguje Jake vyhody to cele ma?

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-17)

Obrazek 8 Sklik — Roz&feni reklam o odkazy

== Zehlici panak
- 5 zehlicim pandkem je kazdé Zehleni zabavou. Objednejte je&té dnes.
m =108 zehlicipanak cz/produkty
e

Jake vwhody to celé ma? Jednoducha obsluha panaka

Zehlici panak Laruka

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-17)
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Sitelinky Ize gidavat na urovni reklamni sestavy nebo kandp&okud vytvéime
sitelinky na Udrovni kampan automaticky je pouZivaji vSechny reklamni sestavy
v kampani. Pokud fidame sitelinky do reklamni sestavy, maji vySSopiti odkazy na
podstranky na urovni reklamni sestavy a jsou zawazy misto kampsvych sitelink.
(www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-17)

Pro sitelinky plati nasledujici pravidla:
* Odkazy na podstranky se zobrazuji pouze na TORigbzi
» V systemu AdWords se maximélaobrazi 6 odkaz
* V systému Sklik se maximéirzobrazi 4 odkazy
* Text odkazu mize mit maximalni délku 25 znak
* Cilova URL mize mit maximalsa 1024 znak

4.7.6 RozS¥eni reklam o popisky

V PPC systému AdWords Izefigavat k reklamnimu textu roZ8hi o popisky
(callout extension). Do reklamy séigavaiadek s dalSimi dopjicimi informacemi (viz
obrazelké. 9 AdWords — Rozgéni reklam o popisky). Podoba se sitelimk ale oproti nim
text neni odkazem argdevsim se vyuziva jako informace o konkdréoch vyhodach a

prodejni argumenty. (www.zaklik.cz, cit. online 2012-17)
Reklamy roz&ené o popisky musi sfvat nasledujici pravidla:
e Zobrazit Ize aZz 4 popisky najednou
e Text popisku je omezen na 25 zfiak

» Popisky Ize pdavat na urovni reklamni sestavy, kampadctu
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Obrazek 9 AdWords — Rozsfeni reklam o popisky

Zehlici panak - zehlicipanak.cz
www.zehlicipanak.cz/produkty ~

S #ehlicim panakem je kaZdé Fehleni zabavou. Objednejte jesté dnes.

Setfite tas a penize - Zehleni je etmé k latce - Zehli kaZdou velikost

Jedneducha chsluha panaka Zaruka
Jak Zehlici panak funguje Jake vyhody to cele ma?

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-17)

4.7.7 Pozice arazeni reklamnichinzerata

V PPC systémech rigjstji platime za kliknuti na reklamu, ale zardivieojujeme
sostatnimi konkurenty o omezeny reklamni prostoerktnam Seznam nebo Goor
pronajimaji. Ziskana reklamni pozice zavisi na kot skére kvality a ceny reklam
Reklama s1evySSim hodnocenim (rank) ziska prvni pozwww.support.google.com, ci
online 2015-12-17Avww.zaklik.cz, cit. online 201-12-20)

Pozice reklamy pro kazdé &tivé slovo Ize vypéitat pomoci nasledujiciho vzor
¢. 3Vypocet pozice reklam

Vzorec 3 Vypdiet pozice reklamy

- Skore

Pozice

reklamy

kvality

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-20)

Pokud neni naSe reklama dostate kvalitni, mizeme to dohnat zvySeni
nabidnuté ceny za proklik (CPC). Naopak pokud sittB@me dovolit zvednout maximal
nabidku za proklik, rizeme sostatnimi konkurenty bojovat zvySovanim kval
Vzajemnou nahraditelnost kvality a ceny popisujsledujici giklad (viz tabulkac. 2
Pozice arazeni reklamnich inzefgt (www.support.google.com, cit. online 2(-12-17;
www.zaklik.cz, cit. online 2C5-12-20)
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Tabulka 2 Pozice arazeni reklamnich inzerafi

Inzerent Max. CPC  x Skoére kvality = AdRank = Pozice
A 4 K¢ 4 16 3.
B 5 K¢ 3 15 4,
C 2,5 K¢ 9 22,5 1.
D 3 K¢ 7 21 2.

Zdroj: (vlastni zpracovani, 2015-12-20)
Inzerent C m& sice nejnizSi nabidku 2,6, ldle jeho reklama je velmi kvalitni
(skore kvality 9) a proto porazi v aukci inzereBtaktery grestoze ma ne§tSi nabidku 5

K¢, tak jeho reklama ma velmi Spatnou kvalitu (sKarality 3).

Jestlize by inzerent B zlepSil kvalitu své reklamgiosahl by skore kvality 4, ziskal
by lepSi Ad Rank nez inzerent A a Mydal by ho na pozici 3. Pokud by ale zvysil skére
kvality na 5, peskail by i inzerenta C s doposud nejlepSim Ad Ranks&a by tak prvni

pozici.

Pokud by naopak inzerent D (z prvotni tabulky) Z#vgabidnutou cenu za proklik
na 4 K, porazil by v aukci inzerenta C s nejnizsi nabtdawcenou a obsadil by jeho prvni
pozici. Z tohoto jednoduchéhdaikladu vyplyva, Ze kvalita reklamy je velmiil@zitad a

pomiZze nam useéit i hodre velké penize, coz se projevi i nizSimi nkladynzarci.

Takto jednoduché to ale v realné aukci neni. Realrikee seasto zgastni vice
inzerenti a u Zadného z nich nezname ani jeho skoére kvaldpi jeho nabidnutou cenou
za proklik. Z tohoto @vodu nikdy nedokdZzeme diguiu odhadnout, jakou pozici ziska

naSe reklama.

4.8 Konverze

Konverze je vysledkem &ité ¢innosti na naSem webu, kterd ma pro n§akou
hodnotu. Konverze napomahaji zjistit, jakou hodnwdéim nasSe online reklamyipaseji.
Konverzi mize byt: nakup skrze koSik, otewi nebo pihlaseni k odbru newsletteru,
odeslani formulée, nav&va kontaktni stranky, stazeni aplikace, telefonpbuge
v AdWords) nebo jakykoliv cil, ktery Ize &it pomoci kédu. (www.support.google.com,
cit. online 2015-12-20)
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4.8.1 Nastaveni pro néieni konverzi

M¢éieni konverzi je nastroj, s jehoz pomodizeame ngfit, do jaké miry kliknuti na
reklamni inzerat vede k akcim, jako je ziskani hovéakaznik&i prodej. Pokud uZivatel
dokorti nami pozadovanou akci, ktera je pro nas hodngbta&, se jedna o konverzi.
(www.support.google.com, cit. online 2015-12-20)

M¢éteni konverzi nam fike zjistit, které reklamni kampara sestavy, reklamni
inzeraty, kl€éova slova namifnaseji nejefektiv&jSi zakaznickou aktivitu. Breni gispiva
k lepSi orientaci v navratnosti investic a tim ndgomaha se Iépe rozhodovat o vydajich na

reklamu. (www.support.google.com, cit. online 2A1520)

Chceme-li ngfit konverze je pdeba vytvdit né¢jakou konverzni akci tzn. takovou
specifickou akci uZivatele, kterd je pro nasnpsem. K ndteni konverzi je pdeba si
nechat vygenerovat konverzni kéd, jenZemi obstard. Vygenerovany konverzni kod je
nutné umistit na konverzni stranku, na kterou $@z#ék dostane, jestlize dokdmami
poZzadovanou akci. Poté co zakaznik klikne na riddmani inzerat ve vyhledavani nebo na
vybranych webech v obsahové siti do jeho mobilntlzeni nebo pétace se ulozi
do¢asny soubor cookies s platnosti 30 dni (je moZn#izrplatnost az na 90 dni). Jakmile
zakaznik doko#i nami pozadovanou akci, tak PPC systém souboriesg¢kagment kddu
HTML) rozpozna a zapiSe konverzi. Konverzni strankgva ta, ktera nas informuje po
odeslani formul&e nap. pro e-shopy charakteristickd strdnka s potvrzenimakupu.
Zarover konverzni kéd nesmi byt umdst na Zadné dalSi strdnce webu, jelikoz by
dochéazelo k ré¥eni akci, které nejsou konverzni. (www.support.¢g@agm, cit. online
2015-12-20)

4.9 Podil ndkladi na obratu (PNO)

John Wanamaker (1838 — 1922) byl vyznamny americkghodnik, ktery se
proslavil citatem: ,Polovina per, které utratim za reklamu, je vyhozena oknem; jen
nevim, ktera polovina to je.” PPC reklamarpatezi vykonnostni marketing a jeji velkou
vyhodou je por&rna snadna gfitelnost coz napoméha ktomu, Ze kazda koruna je
investovana spravnym smem. (blog.sklik.cz, cit. online 2015-12-20)

Hlavnim cilem je z PPC systéndostat vice peiZ nez bylo do této reklamy

investovano, aby PPC kampgabyly rentabilni. B vycislovani navratnosti investice jsou
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vyhodnoceny naklady marketingové kampawici k zisku, ktery byl touto kampani
vytvoren. Rentabilni kamparby nengly byt omezovany rozgsem, coz je principem PPC
reklamy. Naopak pokud kampanejsou rentabilni je nutné zahajit felinou optimalizaci.
(blog.sklik.cz, cit. online 2015-12-20)

Existuje velky pdet metrik, podle kterych Ize kampamyhodnocovat nap ROI,
ROAS. V této préaci bude k vyhodnocovani pouzitedgvsim metrika PNO, coZ je zkratka
pro podil nakladél na obratu. Jestlize u daného produktu zname jedr@imizeme snadno
vyhodnocovat efektivhost reklamy. Podil nakiath obrat vyjatlje, kolik procent tvid
naklady na obratu (viz vzoret 4 Podil nakla@l na obratu). (blog.sklik.cz, cit. online
2015-12-20)

Vzorec 4 Podil ndkladi na obratu

_ Naklad

0=—x100][9
Obrat (%]

4.10Vyhodnocovani no¥ spusgénych kampani

V prvnich dnech od zpudti kampani je brzo na vyhodnoceni jejich vykonu
vzhledem k faktu, Ze #Zamame Upld od nuly a tak naSecty neobsahuji Zadna data.
Nicmére prvni ¢isla dokazi upozornit na existujici problém, alengaejme¢ zalezi i na
velikosti kampani. Par hodin od spirst¢i druhy den, bychom se dn do aktivnich
kampani vratit a zjistit, zda se rgel néco nestandartniho. i€devSim bychom #h
sledovat: kitova slova s Zzadnym zobrazenimampe&rné pozice, malo proklika vysoky

pocet zobrazeni. (www.zaklik.cz, cit. online 2015-12)-2

4.10.1 Kli ¢ova slova s Zzadnym zobrazenim

Nejc¢astjSim divodem je vybranim kibvych slov s nizkym objemem vyhledavani.
To mize byt z@sobeno tim, Ze kibva slova za tu kratkou dobu nikdo nevyhledal a je
nutné pdkat déle. Kléova slova, ktera spoust reklamni inzeraty maji v PPC systému
AdWords ve sloupci stav ozteni jako ,Zmisobily® a v Skliku ,Aktivni“.
(www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-22)

Systém AdWords ¢ktera kltova slova, kterd maji podle¢jn nizky objem

vyhledavani nebo nejsou vyhledavaridec do vyhledavani nepusti. Sytémschto slov
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zobrazuje ve sloupci stav ,Nizky objem vyhledavani‘takové situaci nezbyva nic jiného
nez ¢ekat na st zajmu o produkt a tim i na zvySeni hledanosélSDmoZznosti je dané
klicové slovo vice zobecnit, pokud jsme zvolili dooghavhodreé konkrétni souslovi.
(www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-22)

DalSi moznou fi¢cinou je, Ze nabizime nizkou cenu za proklik (CP€% e
pozadovana minimalni nabidka. | kdyZ je olieenoZzné nastavit minimélni cenu za
proklik v PPC systému AdWords 1 haffesp. 0,01 rny &tu) a v Skliku 20 hali@, tak
minimalni pozadovana nabidka sp@jisét reklamu niZze u jednotlivych ktiovych slov
byt tSi. V piipac, Ze mame nastavenou nizSi cenu za proklik (CRE)PPC systém
Sklik nas upozorni hlaskou ,Neaktivni, Aktivovainoel xy K& a system AdWords hlaskou
.NiZ8i odhad nabidky pro prvni stranku. Je-li rekfd inzerat aktivni, tak se spusti,
jakmile nastavime vy3Si cenu za proklik. (www.zZleklz, cit. online 2015-12-22)

Castou picinou u jiz rozkhlych kampani, kdy sytémigstane reklamni inzerat
zobrazovat je jeji nizké hodnoceni kvality. V tomptipadt pokud nijak nezlepSime
kvalitu, bude systém pozadovat znovu nastavit vga®iidku za proklik, dokud pro nas
neza@&ne neustale rostouci cena byt fij@pelna. V momerit kdy systém bude pozadovat
opakova# zvySeni nabidky je piba gco znenit nag. pridat vyluujici klicova slova,
zpiesnit kltova slova nebo zémit reklamni text. Mize dojit i na Uplné vypnutéi
odstrarni klicovych slov napy z divodu slabého vykonu nebo nizké relevance vzhledem

k naSemu produktu. (www.zaklik.cz, cit. online 201%-22)

4.10.2 Pramérna pozice

Nabidnout pedem spravnou cenu za proklik se saf@px vétSinou nepovede
nastavit hned napoprvé a vychazime tak z odhadergnk nam nize pomoci nastroj pro
navrh kltovych slov. Odhadem ceny z tohoto nastroje se figitknemusime, pokud neni
pro nas rentabilni platit takovou cenu za prokldk ji platit nebudeme a budeme si drzet
takovou ptimérnou pozici, kterou si h¥eme skutené dovolit. Jakmile nastavime
odhadem cenu za proklik je peba brzy zkontrolovat, jakou jonérnou pozici opravdu
mame, abychom se s vyznamnyntéliym slovem nezobrazovalgkde na druhé strance
nebo neplatili zbyt&né za prvni pozici, kterou nechcerdiesi nemizeme dovolit. Obvykle

e

CTR. (www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-22)
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Jiz po prvnich desitkach zobrazeni jsme schoptif, mda jsme pro dané kbvé
slovo nastavili dostat@ou nabidkou k dosahnuti uspokojivého vykonu. Nkopakud
klicové slovo jsme igbidovali a nabizime na prvni pozici zkyt& vysokou nabidku,
ackoliv platime daleko nizsi cenu. Pro oba zénién chivody bychom nili upravit nabidku.
(www.zaklik.cz, cit. online 2015-12-22)

4.10.3 Malo proklik & a vysoky pd&et zobrazeni

PredevSim se to stava u velmi obecnych slov ve vsihoét, ktera na sebe Zaou
nabalovat hromadu vyhledavacich ddtakteré nejsou relevantni. A naopak u détaz
relevantnich, ale na které nemame vigvo dostaténé relevantni reklamni inzerat ve

srovnani s nasi konkurenci. (www.zaklik.cz, citiren2015-12-22)

4.11Vyhodnoceni kamparé zehlicipank.cz

Pt vyhodnocovani kampani ve vyhledavaci a obsahtivie glilezité zohlednit, Ze
oba typy kampani mohou mit rozdilné cile a protonjgné zvolit i fizny zpisob

hodnoceni.

4.11.1 Vykon vyhledavacich kampani v prvnich 4 tydnech

Z pohledu vykonu byva prvni ¢aic od spughi kampas tim nejhorSim &asto se
spousta inzereiits PPC reklamou rozhodne na dlouhou dobu neba inanzdy skotit.
Opravdu v prvnim rsici kampaa vétSinou nefunguji, coz je normalni &lirbychom toto

obdobi brat zejména jako test.

Pro kampa jsme pouzili vSechna Kibva slova, kterd povazujeme za relevantni, ale
dop'edu gesny vykon jednotlivych slov neodhadneme. Jakmikkame prvotni data
z kampas, jsme teprve tehdy schopnicitr ktera klcova slova nejsou pro nas produkt
relevantni, nefinadSi konverze nebo jsou moc draha. Jedm ziskanych dat zjistime, na

ktera slova bychom nefliviilbec inzerovat a zasktera slova nabizet mé&n

Z téchto divoda by byla velka chyba po prvnimésici s PPC reklamou skéin
z davodia neaekdvanych vysledk Dulezité je owfit, s jakymi klicovymi slovy uZivatelé
konvertuji a poctivou optimalizaci sniZzovat naklasy konverzi. NezZ ozgame kampa
nebo jejich ¢asti za nefunéni, neli bychom minimal@ pro dosazeni pozadovaného

vykonu zkusit udlat:
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e Owiit zda jsou vybrana kibva slova opravdu relevantni

e Zkusit vSechna relevantni ktiva slova produktu

* Reklamni texty napsat vzdy na minicvdotazu, na ktery byly zobrazovany
* Snizit cenu za proklik

Prehled vykori jednotlivych reklamnich sestav za 14 dni (9.111%26 22.11.
2015) od jejich spushi v PPC systému AdWords a se vSerileditymi metrikami jsou
v piiloze D. Vzhledem k malému @i proklika a vysokému podilu ztracenych zobrazeni
byly navySeny bidy o 40 az 100% u vSechkddiych slov, abychom ziskali vysSi pozice,
vice prokliki, lepSi podil zobrazeni a rgali tak zawry z malych¢isel. Ri spuseni
novych kampani je obvykle lepSi nastavit vysSi (@&#C) u jednotlivych kiovych slov,
abychom ziskali co nejlepsSi gietni CTR a pimérnou pozici. Jakmile se kampan
rozkehnou, bidy dle vykonu KkZeme samadejm¢ déle upravit. Zaroue ziskame

dostaténé mnozstvi dat k vyhodnoceni jednotlivyche@liych slov.

Navyseni bid zlepSilo pimérnou pozici, poet prokliki a vyrazg zvysilo i paet
zobrazeni u jednotlivych Klovych slov. Otazkou je, na kolik jsou tato zobrdzen
relevantni (atemz vypovida CTR, které lze oziitaza indikator relevance). Vysoky et
zobrazeni mize byt zfisoben vysokym objemem vyhledavani u zvolenyctoklych slov
nebo velkym mnozstvim Kidvych slov ve volné sh@&d Dosahuji-li kampa#ici reklamni
sestavy vysokého ptu zobrazeni, ale s malym gem prokliki je to zjevny signél
k provedeni zrén.

Patet prokliki ukazuje, do jaké miry zaujal uZzivatele reklamnkermat ve
vyhledav&i mezi ostatnimi inzeraty afippzenymi vysledky vyhledavani. Samotnycpo
proklika je pouze proseédkem, ne vSak vysledkem. Protoze primarnim cilem pouze
privést navatvnost, ale ziskat konvertujici uzivatele,iktieledaji konkrétni produkt, a mi
jim tento produkt miZzeme nabidnout. Velky pet prokliki se mize odrazit v ziskani vysSi
pozice mezi placenymi vysledky a vyhledavani za&inmabidnutou cenu za proklik. PPC
systémy totiz ufednosiuji reklamy, které jsou pro uzivatele oblibenéasto na & tak
Klikaji. (Domes, 2012)

63



Mira prokliki (CTR) je kltovym ukazatelem zg&i UsgsSnost reklamnich
inzerdti udavana v procentech &@m vyssi je, tim lIze danou reklamu povaZovat za
dotazu a jak atraktivni je samotny text inzeratileRité je zminit, Ze samotny proklik
z pohledu inzerenta nemusi znamenébec nic, protoZze pokud uZivatelé klikaji na
reklamu z dvodu jeji atraktivnosti, ale nas web opusti, aniy @okortili nami
pozadovanou hodnotnou akci. Ukazatel miry prokhkiZe byt proto zavagici, ale je to
Gdaj, kterému musimeémovat velkou pozornost, a mnohdy tedy napovi, Zexjgo
v nepdadku. (Domes, 2012)

Praimérna cena za proklik vyja&dje podil mezicastkou zaplacenou za reklamu a
poctem vSech kliknuti a o kolik se liSi od nami nahitinceny. Tuto metriku sledujeme,
protoZe chceme mit naklady na kamga nejnizsi. Je vhodné cenu za proklik porovnavat
s pozici, na které se reklamni inzerat zobrazujgizEou pfimérnou cenou sice uséne
za proklik, ale mize to také znamenat, Ze naSe nabidkai]& mizka a proto se inzerat
zobrazuje na nizSich pozicich. Toibe v konéném disledku znamenat vysoky et
zobrazeni reklamy a vzhledem ke Spatné pozicikynioiet prokliki, coZz povede k nizsi
mite prokliku (CTR). (Domes, 2012)

V PPC systémech se s nasSim reklamnim inzeratenins@afostat na co nejvyssi
pozice mezi placenymi vysledky vyhledavani.urRérnou pozici reklamy ovlikuje
nabidnuta cena za proklik a skore kvality. Systéafednostiuje ty reklamni inzeraty, na
které uZivatelé radi klikaji a proto se tyto inagra s nizSi nabidnutou cenou mohou
zobrazovat naiednich pozicichCim je reklamni séleni atraktivijsi, tim Ize dosahnout
na vysSi miru prokliku. Chceme-li zvysit pozici ématu, tak musime zvysSit maximalni
nabidnutou cenu za proklik nebo zvysit skore kyaditupravit reklamni text tak, aby byl
vice atraktivijSi. (Domes, 2012)

Velmi nizké CTR v obdobi 9.11. 2015 — 6.12. 201& (iloha F) maji reklamni
sestavy v PPC systému AdWordsstirna (kampa: zehlicipanak panak — frazova CTR
1,54%; - pesna CTR 1,10%; - volna CTR 1,45%) a pradelna (le&ngehlicipanak panak
— frazova CTR 1,41%; -fpsna CTR 1,34%; - volna CTR 1,59%). Tyto reklanesitavy
(pradelna &istirna) a jejich kkkova slova byla pro kamparevolena, protoZzé¢ada lidi
pouziva sluzeb rychtistiren (nap. Bel & Blanc, 5asec) prévk Zehleni svych koSil.
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Reklamni inzeraty #ly tuto skupinu lidi informovat o alternativa mozZnosti snadného
Zehleni koSil u sebe doma, péav zehlicim panadkem. Vzhledem k tomu, Ze tyto mekia
sestavy mily podpiimérné CTR (pimérné CTR 2,92% vSech aktivnich reklamnich
sestav), nizké ohodnoceni kvality reklamy systénmento by v konéném disledku
znamenalo neustalé navySovani ceny za proklik. Tgktamni sestavy byly vyhodnoceny
jako nerelevantni pro nds produkt a proto doSkgjikl) odstrasni.

Velmi nizky paet prokliki, zobrazeni a podstatmizsi vykon v obdobi 9.11. 2015
— 22.11. 2015 dosahl PPC systém Sklik (ditopa E) v porovnani s AdWords za stejné
obdobi. Ogt je nevhodné z malého mnozZstvi dat hodnotit vyaaitlat dilezité zavry.
Proto stejs jako v AdWords byly bidy navySeny o 40 az 100%ycitom ot ziskali lepSi
podil zobrazeni, vySSi pozice a vice proklik

ZvySeni bidi opit pomohlo k navySeni @gtu zobrazeni, zlepSenitpnérné pozice a
vétSimu pdtu prokliki. Samozejme stejreé jako v AdWords i v Skliku sledujeme vSechny

dulezité metriky ovliwiujici vykon kampani, které byly jiz popsany vyse.

V piiloze G si velkou pozornost zaslouzi ukazatel @mbee (CTR). Nizké CTR
maji reklamni sestavyistirna (kampa: zehlicipanak panak — frazova CTR 0,00%; -
piesnd CTR 0,00%; - volnd CTR 0,28%) a pradelna (limpehlicipanak panak —
frazova CTR 0,00%; - ipsna CTR 0,00%; - volna CTR 0,85%). Sestavy obgzhuj
klicova slova, kterd nejsou relevantni pro naS produktyla z kampani stejnjako
v AdWords odstragna.

V prvnim inzerovaném @sici (datum spushi kampag 9.11.2015) v systému
AdWords (viz tabulkat. 3 AdWords — Vykon kampani za listopad 2015) Zskzela
kampa 1 konverzi s cenou/ konverzi 1.723,84l4 konverznim pogrem 0,45%. Na
z&klad vytycenych citi, kdy maximalni nadklady na 1 konverzi byly stanoyea 393K,
jsou naklady na reklamu za Lesic @ilis vysoké a musi dojit k jejich snizeni. Velk&ast
téchto naklad 1.056,92K tvori reklamni sestava pradelna a sestastirna, ktera nejsou
pro nas produkt relevantni a byla odstramy coz by se #ho projevit snizenim néklada
zlepSenim dalSich sledovanych metrik v nasledujtdioobi.

Z vypctu PNO je jasé viditelné, ze kampanv AdWords za prvni gsic (datum
spuséni kampag 9.11.2015) inzerovani nejsou rentabilni. Podilladk na obratucini
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11,58%, coz fedstavuje ztratu. Pokud budemetipat PNO na arovni reklamni sestavy,
kterd si pipsala ziskanou konverzi (kampazehlicipanak.cz — volnd; reklamni sestava
Zehlici panak) tak je PNO 0,44% a tato sestavakjedntabilni.

AdWords — Vypocet celkového PNO za listopad 2015

Naklad  1723,84
Obrat 14890

PNOcelkové= - 11, 58%

AdWords — Vypoéet PNO pro reklamni sestavu Zehlici panék za listga 2015

65,47
PNO, ki sestava = M = 0,44%

Systém Sklik (viz tabulk&. 4 Sklik — Vykon kampani za listopad 2015) ma za
stejné obdobi (datum spest kampag 9.11.2015) podstamizsi naklady 193,10K ale
neziskal Zzadnou konverzi. Niz§i naklady na inzgr@pisoben mensim gtem prokliki,
ktery mohl zapi¢init niZzSi objem vyhledavani na Seznam.cz ve srovr&Google.
Nerelevantni sestavy tiib naklady ve vysi 62,1K z celkovych naklad na inzerci

v systému SKlik.

Tabulka 3 AdWords - Vykon kampani za listopad 2015

Pram. Pram. Konverzni

Kampan Zobrazeni Prokliky CTR Cena . Konverze Cena/konv. " Hodnota/konverze
CPC pozice pomér
:féhz':v'g’a"ak'cz © 2605 44 169% 952K 41905KE 2,5 0 0,00 K¢ 0,00% 0
:;:'S':a,pa"ak‘cz T 1201 68  566% 3,81KE 25917KE 2,3 0 0,00 K& 0,00% 0
\lem';'pa“ak'cz T 3012 108 2,76% 9,68KE 104562KE 2,5 1 104562K  0,93% 14890
Celkem 7718 220 2,85% 7,84KE 1723,84KE 2,5 1 1723,84KE  0,45% 14890

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 4 Sklik - Vykon kampani za listopad 2015

Pram. Konverzni
Hodnota/konverze

Kampan Zobrazeni Prokliky CTR ' . Konverze Cena/konv. "
pozice pomér

zehlicipanak.cz -

Al 0 0  000% O000KE 0,00 K& 0 0 0,00 K¢ 0,00% 0
:;:'S':a,pa"ak‘cz . 755 25  331% 185K 4620KE 2,84 0 0,00 K& 0,00% 0
\lem';'pa“ak'cz T am 49 2,29% 3,00KE 14690KE 2,96 0 0,00 K¢ 0,00% 0
Celkem 2896 74 2,56% 2,61Ké 193,10KE 2,93 0 0,00 K¢ 0,00% 0

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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4.11.2 Vykon vyhledavacich kampani 1.12. 2015 — 29.2. 2016

Za mesic prosinec 2015 doslo v AdWords (viz tabutkab5 AdWords — Vykon
kampani za prosinec 2015) ke zvySeni naklad inzerci o 795,97Ko0 proti minulému
mesici. DuleZité je ale upozornit a zminit, Ze minulyésic se nezalo inzerovat od
zatatku nesice (datum spuditi kampag 9.11.2015) a to ovliwje i ostatni metriky nap
CTR, konverzni powr atd. Cela kampasi za prosinec ifpsala 1 konverzi s cenou/
konverzi 2.518,81K's konverznim posrem 0,32%.

Kamparg v AdWords za prosincovy é&sic jsou ztratove, vypliva to z vy§o
PNO. PNO za vSechny kampgadosahuje hodnoty 19,39%. Na urovni reklamni sgstav
kterd konverzi ziskala (kamipazehlicipanak.cz — volng; reklamni sestava: Zdhpeadla)
je PNO 3,35% a tato sestava je rentabilni.

AdWords — Vypocet celkového PNO za prosinec 2015

2518,81
PNOcelkové = W = 19, 39%

AdWords — Vypoéet PNO pro reklamni sestavu zehleni pradla za prosec 2015

435,39
l)Norekl.sestava = m = 3: 35%

Reklamni systém Sklik (viz tabulka 8 Sklik — Vykon kampani za prosinec 2015)
si v prosinci nefipsal Zadnou konverzi a jeho celkové néklaiyly 239,9Ke.

V prvnim nesici nového roku (leden 2016) ve srovnani s presm&015 doslo
v AdWords (viz tabulka&. 6 AdWords — Vykon kampani za leden 2016) ke AapsSech
dulezitych metrik. Mira prokliku se zvysila z 5,73% 8,66%, pimérna pozice na 1,7 a
naklady klesly o 572,64Koproti minulému nssici na 1947,17K BohuZzel v lednu Zadna

z kampani nezaznamenala konverzi.

Naopak sledované metriky v Sklik (viz tabulka9 Sklik — Vykon kampani za
leden 2016) ve s rovnani s minulyngsicem (prosinec 2015) zaznamenaly mirné zhorSeni
CTR 0 0,26% na 1,86%, immérné CPC se zvysilo z 2,86Kha 3,75K a celkové naklady

na inzerckinili 296,3K¢. Ani zde nebyla ziskana v lednu Zadna konverze.
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Za 3 nesice od spushi vyhledavaci kamparbohuzel vydlavaji mér, nez kolik
kampar stoji a proto v nasledujicich&sicich se strategie z&fna pelivou optimalizaci

s cilem snizit naklady na minimum.

PrestoZe nedoSlothem unoru v PPC systému AdWords (viz tabulk@ AdWords
— Vykon kampani za unor 2016) k zadné konverzi,afitad se poctivou optimalizaci
vyrazre snizit naklady na inzerci oprotigdchozim misicim a zlepSit vSechnydtezité
metriky. V AdWords néklady za unor byly ve vysSi 688K, doSlo k zlepSeni CTR na
11,3%, snizeni gmeérné CPC o 2,73Ka vylepSeni gimérné pozice na 1,5.

Sklik (viz tabulka ¢. 10 Sklik — Vykon kampani za uUnor 2016) si v naSem
poslednim sledovanémésici @ripsal 1 konverzi a zaroviese pod#lo zlepsSit stejg jako
v AdWords vSechny idezité metriky a zejména snizit inzertni naklady9&7Ke. Mira
prokliku se zvysila 0 4,72% na 6,58%apwrna CPC klesla o vice jak polovinu na 1,51
K¢ a pfimérna pozice se zlepSila na 2,18.

Z vypaitu PNO je zejmé, Ze kampanza unor jsou v PPC systému Sklik ziskové.
PNO za vSechny kampamosahuje hodnoty 0,74%. Na urovni reklamni sestatgra
konverzi ziskala (kampa zehlicipanak.cz —fesna; reklamni sestava: Zehlici panak) je

PNO 0,22% tato sestava ziskova.

Sklik — Vypoéet celkového PNO za tnor 2016

)

PNOCElkOVé = 12990

=0,74%

Sklik — Vypoéet PNO pro reklamni sestavu zehlici panak za Gnor@6

29,2

l)Norekl.sestava = W’g() =0,22%
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Souhrnny vyvoj dlezitych metrik PPC systa@mAdWords a Sklik v inzertnim
obdobi 1.11. 2015 — 29.2. 2016 jsou na gta#i a grafut. 5.

Graf 4 Mira prokliku (CTR) vyhledavacich kampani
12,00% 11,30%

10,00%
8,66%
8,00%
6,58%
6,00% 3,73%
'y 0
4,00%
2,12% 1,86%
- . -
0,00%
prosinec 2015 leden 2016 unor 2016
EAdWords @ Sklik
Zdroj: (vlastni zpracovani)
Graf 5 Priam. CPC vyhledavacich kampani
K&9,00 —
Ke8,08
K&8,00 .
K&7,13
K&7,00
K&6,00
KE5,00 Ke4,40
K&4,00 KE3,75
K&2,86
K&3,00
K&2,00 Ke1,51
K¢-

prosinec 2015 leden 2016 unor 2016

EAdWords @ Sklik
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Jaké optimalizéni kroky vedly ke zlepSeni vSech metrik, popisugsladujici

podkapitolac. 4.12 Optimalizace vyhledavacich kampani.
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Kampan

Tabulka 5 AdWords - Vykon kampani za

Zobrazeni

Prokliky

Cena

prosinec 2015

Konverzni

pomér

Hodnota/
konverze

zehlicipanak.cz - frazova
zehlicipanak.cz - presna
zehlicipanak.cz - volna

Celkem

Kampan

1088
965
3396
5449

33
100
179
312

o
3,03% 10,67 K&
10,36% 4,12 K&
527% 9,81 K&
5,73% 8,08 K&

352,00 K&
411,53 K&
1 756,28 K&
2 519,81 K&

:::::e Konverze Cena/konv.
1,8 0 0,00 K¢
1,6 0 0,00 K&

2 1 1756,28 K¢
1,9 1 2519,81 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 6 AdWords - Vykon kampani za leden 2016

Zobrazeni

Prokliky

Cena

0,00%
0,00%
0,56%
0,32%

Konverzni

pomér

Hodnota/
konverze

zehlicipanak.cz - frazova
zehlicipanak.cz - presna

zehlicipanak.cz - volna

Celkem

zehlicipanak.cz - frazova
zehlicipanak.cz - pfesna

zehlicipanak.cz - volna

Celkem

Kampan

zehlicipanak.cz - frazova

zehlicipanak.cz - pfesna
zehlicipanak.cz - volna

Celkem

335
878
1940
3153

Zobrazeni

237
550
514
1301

Zobrazeni

841
3122
3963

Zobrazeni

24
88
161
273

Prokliky

27
77
43

147

Prokliky

0
22
62
84

o
7,16% 10,92 K&
10,02% 3,64 K&
8,30% 8,48 K¢
8,66% 7,13 K&

262,17 K&
320,24 K¢
1 364,76 K&
1947,17 K&

:::::e Konverze Cena/konv.
1,4 0 0,00 K¢
1,6 0 0,00 K¢&
1,7 0 0,00 K¢
1,7 0 0,00 K&

Zdroj: (vlastni zpracovani)

CTR Pram.

CPC
6,23 K¢
2,40 K¢
6,83 K¢
4,40 K¢
Zdroj: (vlastni zpracovani)

11,39%
14,00%
8,37%
11,30%

Pram.
CPC

0,00 K¢
2,83 K¢
2,87 K¢
2,86 K&

CTR

0,00%
2,62%
1,99%
2,12%

Tabulka 7 AdWords - Vykon kampani za Gnor 2016

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

Cena :;:::e Konverze Cena/konv. K:r;\;i;zrni
168,18 K¢ 1,1 0 0,00 K¢ 0,00%
18490K¢ 1,4 0 0,00 K& 0,00%
293,75K¢ 1,8 0 0,00 K¢ 0,00%
646,83 KE 1,5 0 0,00 K& 0,00%

Cena

Tabulka 8 Sklik - Vykon kampani za prosinec 2015

Pram.

Konverze Cena/konv.

pozice

0,00 K¢ 0 0 0,00 K¢
62,20KE 2,59 0 0,00 K¢
177,70 K¢ 2,59 0 0,00 K¢
239,90 K¢ 2,59 0 0,00 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 9 Sklik - Vykon kampani za leden 2016

Prokliky

CTR Pram.

Konverzni

pomér
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

o o o

Hodnota/
konverze

=N - e

Hodnota/
konverze

0
0
0

Hodnota/

zehlicipanak.cz - frazova
zehlicipanak.cz - pfesna
zehlicipanak.cz - volna

Celkem

220
710
3313
4243

Zobrazeni

13
64
79

cPC
1,95 K&
2,75 K&
4,01 K&
3,75 K&

0,91%
1,83%
1,93%
1,86%

Cena :::::e Konverze Cena/konv. K(::::Z_ni
3,90 K¢ 1,67 0 0,00 K¢ 0,00%
35,70 K¢ 2,08 0 0,00 K¢ 0,00%
256,70KE 2,75 0 0,00 K¢ 0,00%
296,30 K¢ 2,58 0 0,00 K¢ 0,00%

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 10 Sklik - Vykon kampani za Gnor 2016

Prokliky

Pram.

CTR CPC

konverze

o o o

Hodnota/
konverze

zehlicipanak.cz - frazova
zehlicipanak.cz - presna
zehlicipanak.cz - volna

Celkem

374
380
218
972

10
40
14
64

2,67%
10,53%
6,42%
6,58%

1,64 K&
1,45 K&
1,60 K&
1,51 K&

Cena pP::::e Konverze Cena/konv. Kc:)r;\::;zrni
16,40K¢ 1,8 0 0,00 K¢ 0,00%
57,90 K¢ 2,33 1 57,90 K¢ 2,50%
22,40 KE 2,56 0 0,00 K¢ 0,00%
96,70 K¢ 2,18 1 96,70 K¢ 1,56%

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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4.12 Optimalizace vyhledavacich kampani

Nasledujici podkapitoly popisuji provedené optimaiini kroky, které napomohly

ke zlepSeni vSechitezitych metrik.

4.12.1 Piehled vyhledavacich dotait

Prehled vyhledavacich dotéazse pouziva k zesreni klicovych slov, aby se
reklamni inzerat zobrazoval na relevantni vyhledadatazy. Dotazy, které uzivatel zadal,
nez klikl na naSi reklamu, je k naleznuti v seznatyhiedavacich dotdiz Tento gehled se
pouziva k nalezeni dalSich vykonnych souslovi ®kys potencialem, ktery @izeme
pfidat do reklamnich sestav a ra#tStak seznamy kéovych slov. Vyhledavaci dotazy,
které nejsou filiS relevantni a spustili reklamni inzeraty, jspiidany na seznam
vyluéujicich klicovych slov. Vyl&ovanim nerelevantnich vyhledavacich détatojde
k uSeteni inzertnich naklad na zobrazovani reklam lidem, Kteo ni nemaji zajem.

(www.support.google.com, cit. online 2016-03-05)

4.12.2 Vylu éujici Kli ¢ova slova

Vyluéujici klicova slova zabrtauji v zobrazovani reklamnich inzeiaha zaklad
urtitého slova nebo souslovi. Vyujici shoda systému &dje, aby se reklamni inzerat
nezobrazoval uzivatém, ktei do vyhledavée zadaji dané slovd souslovi. Funguje tedy
opanym zpisobem, 87 shoda volna, figesna a frazova. Zejména pomaiedit mozna
rizika spojena s pouzivanim volné a fazové shodgbrdiuje tedy zobrazovanim
reklamniho inzeratu v nerelevantnidhipadech vylogenim nerelevantniho dotazu a &ina
se znaminkem minugqd slovem. Pro udrZeni relevance cileni je &yjici shoda velmi
dulezita a rozhodd by se neréla opomijet. Fedevsim jsou nebezfeé ¢asto vyhledavané
dotazy, coz vede k vice nerelevantnim zobrazenten¢ knd horSi dopad na skére kvality.
V kampanich je typicky péeba zabranit zobrazovat dotazy obsahujici frazrékjsou

charakteristické pro: (www.support.google.com, @itline 2016-03-05)
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V piipac, Ze je prodavano luxusni zbozi, fizeni produktu lewvh

(nejlevrejsi, levrg, levny, vyhodny atd.),

Pdaizeni placeného produktu zdarma (zdarma, downlsidhnout, online
atd.),

Informace, které webové stranky neobsahuji (recedizkuze, srovnani,
zkuSenosti atd.),

Slova souvisejici s provozem, nikoliv s ndkupem r(u@, servis, opravy,

¢isteni, ndhradni atd.)

Pokud se neprodava dana &@maa u niz nelze nabidnout vhodna alternativa

Cim je wtsi prace s vylkovanim nerelevantnich dotazim vice se da pomoci ve

vykonu kampani. Slova vhodna k vytmmi se najdou v nastrojich pro navrhcéliych

slov. V kEZicich kampani nerelevantni dotazy, & se reklama zobrazuje, se naleznou

v prehledu vyhledavacich dotaz

Vyluéujici slova lze fidat jak na Urovni reklamni sestavy, tak i reklarkaimnpasg.

Pokud vylog¢ime slova na urovni reklamni sestavy, zamezimeddkazovani reklamnich

inzeraf jen konkrétni sestavy, ale z jiné sestavy se zalvat nize. Vylowi-li se slovo

na urovni kampa¥) zamezi se nerelevantnimu zobrazovani reklamyithd@ampani.

Vylucujici slova Ize zadavat ve volnéiepné i frazové shéd Rozdil ve vyldujicich

shodach je obrovsky:

-suSicka zamezi zobrazeni reklamniho inzeratu na vSechnyeggkiaci

dotazy obsahujicdusika,

-[susSikka] nezobrazi reklamni inzerat jen v situaci, kdy gglany dotaz
praw susikka, ale na vSechny ostatni dotazy, ktsuSicka obsahuje (jako
sustka na pradlo, suSka Bosch atd.) se reklamni inzerat bude zobrazovat

stale.

72



4.12.3 A/B testovani reklamnich inzerati

Pfi A/B testovani je pouzivano efektivity dvou od§&h reklamnich inzeréat
UZivateim se pak nahodnzobrazuji d¢ verze reklamnich inzergt ale je mozné
otestovat i vice nez dwarianty inzerat. Chceme-li A/B testovanim zjistit, ktery ze dvou
reklamnich inzerdt je pro uzivatele atraktiwjsi, po utitou dobu se zobrazuji &b
varianty inzeratu rovno#nné. P¥i vyhodnocovani A/B testovani ponechaji na zaklad
ziskanych dat z obou variant, ten inzerat ktery, w&t&i miru prokliku (CTR) a je tak

efektivrgjSi. (www.adaptic.cz, cit. online 2016-03-05)

4.12.4 ZvySovani skore kvality

Mit vysoké skore kvality je fiedpokladem ke snizeni ceny za proklik a také
k ziskani vysSich pozic reklamnich inzéraSkore kvality, jak uz bylo popisovano
ovliviuje tyto faktory: relevance reklamy a vyhledavacitiotazu, ¢ekavana mira
prokliku, kvalita a dojem ze vstupni stranky. Releei reklamnich inzeratse mohou
zlepSit pouzitim kldového slova vreklamnim textu nebo pouzivanim rekla
s dynamickym textem. Mira prokliku se vylepSi Wduanim nerelevantnich kbvych
slov, pouzitim vSech roz&ni reklam, které pro nasS produkt maji smysl i My
testovanim reklamnich inzetatPro vylepSeni kvality vstupni stranky jélekite, aby
reklamni inzerat uzivatele nasraval na stranku, ktera je co nejvice relevantdarsym
klicovym slovem, rychlym ndatanim webové stranky. Web by selntidit zakladnimi
SEO pravidly.

4.13Vyhodnocovani kamparé v obsahové siti a jeji optimalizace

Kampar¢ v obsahové siti séasto vyuzivaji k prezentovani a vyvolani poptavky
doposud neznamych prodiktVzhledem k nizkému pmérnému mésicnimu objemu
vyhledavani, je takovym produktem péav inzerovany Zehlici panak. Statistiky
obsahovych kampani se od kampani ve vyhledavamiJd&i. Po kliknuti na reklamu
v obsahové siti nejsou uZivatelasto ve fazi, kdy by cBii produkt ihned koupit. To ma
vliv na konverzni porr, ktery je obvykle niz8i nez wipad® kampani ve vyhledavaci siti.
Nicmére pomoci pokréilych nastroji na webovou analytiku lze Wt vétSi podil

asistovanych konverzi. To jsou takové konverzeréktaejsou v obsahové kampani
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poslednim zdrojem prokliku, ale byly vyuzZity uZiglgm v pfibchu nakupniho
rozhodovani. (www.blog.sklik.cz, cit. online 2018-00)

PrestoZe konverzni pain kampani v obsahovych sitich dosahuje nizSich dipdn
tak jejich konéna cena za konverziihe byt podobna s kampani ve vyhledavani,

protoZe v obsahovych kampani cena za proklik byzai.n(www.blog.sklik.cz, cit. online
2016-03-10)

Naopak mira prokliku (CTR) v obsahové siti byvaovqvnani s vyhledavanim
zretelre niZsi, protoZe fd zobrazeni reklamniho inzeratu v obsahové sitvaigié dany
produkt gimo nehledaji. Nizké CTR obsahovych kampani igmnegativa ovlivnit
vykon kampani ve vyhledavaci siti, protoZze oyto kampag vcetrg jejich statistik jsou

od sebe odilené. (www.blog.sklik.cz, cit. online 2016-03-10)

V obsahoveé siti je na jednotlivych strankacttgiareklamnich ploch vice omezen
nez ve vyhledavaci siti a to je nutné si édmit @i hodnoceni pfmérné pozice inzerétu.
Mnoho partnerskych stranek zobrazuje pouzeé debo fi reklamy a proto pokud je
pramérna pozice horsi nez pet reklamnich ploch,fizhazi se o spoustu zobrazeni a tim

padem i o potencialni zakazniky. (www.blog.sklik.cit. online 2016-03-10)

Reklamy v obsahovych kampani Ize zobrazovat nij@ii uzivateim, ktei se
piimo zajimaji o inzerovany produkt, ale r@¥ni uzivatetm, pro které by mohl byt
produkt také relevantni. Reklamy lze zobrazovaem¢gdnotlivym uZivatéim, ale i celym
relevantnim skupindm. (www.blog.sklik.cz, cit. ordi2016-03-10)

Cilem obsahovych kampani nemusi byt jen zisk&8ihvo pd@tu konverzi, ale
prispivaji i k zvySovani pasdomi o znace. Zobrazovani ziky v poZzadované souvislosti
ma p@iznivi dopad na posileni znalosti brandu a zvy$déedanosti brandovych slov ve
vyhledavadich. Takto mohou kampanv obsahové siti ovlivnit vysledky vyhledavacich
kampani. (www.blog.sklik.cz, cit. online 2016-03}10

Vzhledem knizkému #sicnimu objemu vyhledavani kKbvych slov ve
vyhledavacich kampani zehlicipanak.cz a k &pinstanovenych dil bylo nutné zéit
s inzerci v obsahové siti. Obsahové kandpdokazi oslovit velké mnozstvi lidi, ale jeji

potiz je, Zze neni ifiS dolkre cilena. Reklama v obsahovych kampani médgvsSim
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vyhodu, pokud se nabizi produkt, ktery lidé akdimehledaji. Jestli bude reklama fungovat
i pro produkt Zehliciho panéka, tak to se zjistiine testovanim. Pro obsahové kampan

byly vytvoreny reklamy textové i bannerové (vidlpha H).

V obsahove siti pro zehlicipanak.cz se cili skofik skupin lidi pomoci vybranych
cileni. Pro AdWords a Sklik byla v kampani zehlamak.cz — obsahova, vytiema
reklamni sestava: kontextova, témata, zajmy, wmiist

Kontextové cileni (cileni na kibva slova) pipojuje reklamni inzeraty k obsahu
dané webové stranky na zakdashody kléovych slov a obsahu stranky. Edva slova
musi byt ve volné sh@da poZivaji se jednoslovné a maxim&abivojslovné vyrazy (viz
tabulka¢. 11 Klicova slova pro obsahovou'si AdWords a Sklik). Vybrana kiova slova

museji byt s diakritikou a bezgklepi, protoZze Wlancich tyto chyby nejsou.

Tabulka 11 Kli¢ova slova pro obsahovou giv AdWords a Sklik
Klicova slova pro
obsahovou sit

Cistirna odévi

kosile
limecek
pradelna
rukav
rukavnik
zehleni
Zehlici prkno
zehlicka
panské kosile
kosile na miru
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Cileni na témata na stranky s obsahamovanym vybranym témamn, kde se
muzou zobrazovat reklamni inzeraty. Pro nasi cilowbwpinu (viz kapitola¢. 4.1
Predstaveni produktu a cile kampasro zehlicipanak.cz) byla pro AdWords vybrana tato
témata: Ekonomické novinky, Luxusni zbozi, Formalblieceni, Odvni sluzby, Obleky a
obchodni obleeni. V Skliku byla zvolena tato témata: Bulvar debety, Finance a
ekonomika, Méda a obteni, Zpravodajstvi.

Cileni na z4my umaillje zobrazovat reklamu v celé obsahové siti u nRE
systém identifikoval Wity zajem o vybranou kategorii. Pro obsahovou sftlizipanak.cz

byla v AdWords vybrana tato cileni na zdjmové kateg Administrativni pracovnici,
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Nakupujici upednostujici luxus, NadSenci do zprav zeétv obchodu a ekonomiky,
Formalni obléeni, Praky a susiky, Obleky a formalni oglry, Panské obl&ni. V PPC
systému Sklik byla zvolena tato cileni na zajmy:ddd Domaci spoebice — obecné,

Mdbda a obléeni — obecné, Ptky, Sustky.

Cileni na zvolena umisti bylo vytvaeno pomoci planova kampani v obsahové
siti pouze v PPC systému AdWords. Reklamni inzesatyannery jsou zobrazovany na
téchto vybranych webech: bydleni.idnes.cz, byznysviyy.cz, ekonomika.eurozpravy.cz,
ekonomika.idnes.cz, emimino.cz, finance.cz, finadoes.cz, firstclass.cz, forbes.com,
jenprozeny.cz, m-journal.cz, mesec.cz, modnipekjo@na.idnes.cz, prozeny.blesk.cz,

revue.idnes.cz, zena.centrum.cz.

Mira prokliku (CTR) obsahovych kampani ve srovremihledavacimi (viz graf.
4 Mira prokliku (CTR) vyhledavacich kampani) kamgan dosahuje skute¢ nizSich
hodnot. Porovndme-Ili nejlepSi hodnotu CTR 11,3%legdévaci kampaf kterou dosahl
PPC systém AdWords v tunoru 2016 s obsahovou kampdginejlepsSi hodnotu CTR
0,39% nela v AdWords za leden 2016 potvrzuje dami) Ze je CTR obsahovych kampani

skute&né niZsi, protoZe uzivatelé dany produkirpo nehledaji.

Obsahova kampaAdWords (viz tabulkac. 12 AdWords - Vykon obsahovych
kampani za prosinec 2015) neni za prosinec 20Kowas protoZze jeji PNO za celou
kampa ¢ini 23,72%. PNO vyp&itané na urovni reklamni sestavy, ktera gipgala
konverzi je 18,29% a toredstavuje ztratu. Obsahova kamzskala 1 konverzi, ale jeji
cena je flis vysoka 3.527,92Ka proto byla snizena pro vSechny sestavy cenackdikp
(CPC).

AdWords — Vypocet celkového PNO za prosinec 2015

4575,96
PNOcelkové == m == 23, 72%

AdWords — Vypoéet PNO pro reklamni sestavu Zehlici panak za proset 2015

3527,92

PNO, k1 sestava = m = 18,29%
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Obsahova kampa v PPC systému Sklik (viz tabulkd 15 Sklik - Vykon
obsahovych kampani za prosinec 2015) si v progtb nepipsala Zadnou konverzi a
jeji celkové naklady 2.851Kjsou [ilis vysoké a stephjako v AdWords byla snizeno

CPC.

V lednu 2016 se v AdWords (viz tabulka 13 AdWords — Vykon obsahovych
kampani za leden 2016) pdilia snizit naklady o 758,33Koproti predchazejicimu #sici
ale z vypdétu PNO vyplyva, Ze kampaani v lednu neni ziskova. Celkové PNO kampan
je 25,64% a PNO vyptané na Urovni reklamni sestavy ma hodnotu 25,3éklady na
1 konverzicini 3.767,57K.

AdWords — Vypocet celkového PNO za prosinec 2015

3817,57

PNOcelkové == m == 25, 64‘%

AdWords — Vypotet PNO pro reklamni sestavu Zehlici panak za proset 2015

3767,98

PNO, ki sestava = m = 25,31%

PrestoZze systém Sklik (viz tabulka 16 Sklik — Vykon obsahovych kampani za
leden 2016) v prvnim &sici nového roku (leden 2016) neziskal Zadnou kiamveoddilo
se snizenim CPC vyragsniZzit jeho inzertni naklady na 214,40K

Obsahova kampia v AdWords ma za 2 #&sice piliS vysoké naklady a
v nasledujicich @sicich je nutné kampav PPC systému AdWords lépe optimalizovat

s cilem snizit naklady na konverzi.

V poslednim sledovaném &sici (Unor 2016) ani jeden z PPC systému Zadnou
konverzi neziskal. Prvni optimaligai kroky gispély k snizeni nakladl v AdWords (viz
tabulka ¢. 14: AdWords — Vykon obsahovych kampani za Uunot62a 1314,56K
V systému Sklik (viz tabulk&. 17 Sklik — Vykon obsahovych kampani za anor 2016)
inzertni naklady byly ve vySi 445,2@K
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Reklamni
sestava

Tabulka 12 AdWords - Vykon obsahovych kampani za prsinec 2015

Zobrazeni

Prokliky

CTR

Pram.
CPC

Konverze Cena/konv.

kontextova
témata
zajmy

Celkem

Reklamni

167617
39150
384289
591056

Zobrazeni

261
39
1563
1863

0,16%
0,10%
0,41%
0,32%

3,68 K&
2,26 K&
2,26 K&
2,46 K&

Pram.

pozice
959,76 K¢ 1,6
88,28 K¢ 1,1
3527,92 K¢ 1,2
4 575,96 K¢ 1,3

0,00 K&
0,00 K¢
3527,92 K¢
4 575,96 K¢

N~ B O O

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Konvetzm’ Hodnota/konverze
pomér
0,00% 0
0,00% 0
0,06% 19290
0,05% 19290

Tabulka 13 AdWords — Vykon obsahovych kampani za ten 2016

Prokliky

CTR

Prdiim.

Konverze Cena/konv.

sestava
kontextova
témata
zajmy

Celkem

Reklamni
sestava

4815
46460
752748
804023

Zobrazeni

3
31
3067
3101

0,06%
0,07%
0,41%
0,39%

CPC
1,27 K&
1,48 K&
1,23 K&
1,23 K&

Pram.

pozice
3,81 K¢ 19
45,78 K¢ 1,2

3767,98 K¢ 1,8
3817,57 K¢ 1,8

0 0,00 K¢
0 0,00 K&
1 3767,98 K¢
1 3817,57 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Konvetzni Hodnota/konverze
pomér
0,00% 0
0,00% 0
0,03% 14890
0,03% 14890

Tabulka 14 AdWords — Vykon obsahovych kampani za tor 2016

Prokliky

CTR

Pram.
CPC

Konverze Cena/konv.

Konverzni

" Hodnota/konverze
pomér

kontextova
témata
umisténi
zajmy

Celkem

81536
31710
38491
398834
550571

0,07%
0,05%
0,25%
0,17%
0,15%

1,75 K&
1,62 K&
2,24 K&
1,44 K&
1,55 K&

Pram.

pozice
99,68 K¢ 2,1
25,96 K¢ 4,9
219,52 K¢ 2,9
969,40 K¢ 3,7

1314,56 K¢ 85

0 0,00 K&
0 0,00 K¢
0 0,00 K&
0 0,00 K¢
0 0,00 K&

z

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tabulka 15 Sklik - Vykon obsahovych kampani za prasec 2015

Reklamni Pram. Pram. Konverzni

Zobrazeni Prokliky CTR ) Konverze Cena/konv. . Hodnota/konverze
sestava CPC pozice pomér
kontextova 8338 26 0,31% 2,35K¢ 61,10 K& 1,46 0 0,00 K& 0,00% 0
témata 785421 1306 0,17% 1,87KE 2437,30 K¢ 1,98 0 0,00 K& 0,00%
zajmy 1952 0 0,00% 0 0,00 K¢ 2,81 0 0,00 K& 0,00%
Z’:;‘I’ ° 64897 130 0,20% 2,71KE 352,60 K& 1,68 0 0,00 K& 0,00% 0
Celkem 860608 1462 0,17% 1,95K¢ 2 851,00 K¢ 1,95 0 0,00 K& 0,00% 0

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 16 Sklik — Vykon obsahovych kampani za lede2016

T Zobrazeni Prokliky CTR Pru'm - Konverze Cena/konv. Konver:znl Hodnota/konverze
sestava pozice pomér
kontextova 14913 18 0,12% 1,23 K¢ 22,10 K¢ 2,22 0 0,00 K& 0,00%
témata 351816 352 0,10% 0,53K& 188,20 K& 2,72 0 0,00 K& 0,00% 0
zajmy 2342 0 0,00% 0 0,00 K& 3,41 0 0,00 K& 0,00%
ii’:;‘l’ o 3829 3 008% 137KE  4,10KE 2,34 0 0,00 K& 0,00% 0
Celkem 372900 373 0,10% 0,57 K¢ 214,40 K¢ 2,7 0 0,00 K¢ 0,00% 0

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka 17 Sklik — Vykon obsahovych kampani za (inoP016

Heka Zobrazeni Prokliky CTR il Pru.m. Konverze Cena/konv. Konve:znl Hodnota/konverze
sestava CPC pozice pomer
kontextova 24599 228 0,93% 1,06 K¢ 242,20 K¢ 1,64 0 0,00 K¢ 0,00%
témata 323520 351 0,11% 0,56 K¢ 194,90 K¢ 2,56 0 0,00 K¢ 0,00%
zajmy 2134 0 0,00% 0 0,00 K¢ 3,21 0 0,00 K¢ 0,00% 0
ii‘:;‘l’ ° 7772 6  008% 1,35Ki  810KE 2,21 0 0,00 K¢ 0,00% 0
Celkem 358025 585 0,16% 0,76 K¢ 445,20 K¢ 2,49 0 0,00 K¢ 0,00% 0

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Prvnim provedenym optimalizaim krokem obsahovych kampani je zamezit
zobrazovani reklamnich inzetldha webovych strankadch s nevhodnym obsahent. nap
hazardu, se sexualnim podtextem, sddlmi a mezinarodnimi konflikty atd. protoze na
webech s timto obsahem pré&pddobré naSe zakazniky neoslovime a riskujeme tim i
dobrou po¥st internetového obchodu zehlicipanak.cz. Reklaimzgraty by nerdly byt
zobrazovany na strankach, které s danym produktesouvisi.Casto se u reklamnich
inzerafi vlozenych do hry stava, Ze lidé na inzerat klikreoaylem bez zagru dany
produkt koupit a tim néklady na inzerci zhyie rostou. Pehled vylodenych kategorii
wehi pro obsahové kampazehlicipanak.cz v AdWords jsou Yijmze CH.

o

Mnohdy velkouc¢ast rozpétu v obsahoveé siti dokazi &grpat kliknuti na reklamni
inzeraty vlozené do aplikaci d&&né pro mobilni telefony nebo tablety a mnohdy daimo
zakazani zobrazeni reklamy vloZzené do mobilnictkagl GMob a her nesta V takovém

piipadt je nutné jest vylowcit umiseni pro adresu adsenseformobileapps.coimz se
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zajisti, Ze se nebude zbyte utrdcet penize za nesmysiné kliknuti v aplikacktera
negastji vznikaji omylem nebo odadi.

DalSim poditem k optimalizaci bylo, oddit obsahové kampanpro mobilni
telefony od desktopu a tabletu. Z tabulkyl8 je Zejmé, Ze d¥ tietiny vSech proklik
tvoii mobilni z&izeni vybavené plnohodnotnym prohligen s naklady 2.508,3@Ka
Zadnou konverzi. Pomoci nasfraja webovou analytiku byly zji&ty konkrétni modely
mobilnich telefo a velkacast z nich séadi mezi mobily nizSirtdy tzn. takové mobilni
telefony, jejichz ptizovaci cena je nizSi nez séewdva u dané cilové skupiny. Nov
vytvoiena kampi m.zehlicipanak.cz — obsahova, cili pouze na vy®randely mobilnich
zarizeni a to pedevsim vysSiiidy (nag. iPhone 6S, Samsung Galaxy S6 a dalSi) u kterych

se [fedpoklada, Ze je bude vlastnit dana cilova skupina.

Tabulka 18 AdWords - Vykon obsahovych kampani podleatizeni za leden 2016

Zafizeni Zobrazeni Prokliky CTR :::::e Konverze Cena/konv.

Mobilni zafizeni vybavena

plnohodnotnym 509 515 2159 0,42% 1,16 K& 2508,30 K& 1,1 0 0,00 K&
prohlizecem

Tablety vybavené

plnohodnotnym 89 867 476 0,53%  1,39K¢ 659,29 K¢ 1,4 1 659,29 K¢
prohlizecem

Pocitace 204 641 466 0,23% 1,39 K¢ 649,98 K¢ 3,6 0 0,00 K¢
Celkem 804 023 3101 0,39% 1,23K¢  3817,57 K¢ 1,8 1 3817,57 K¢

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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5 Zhodnoceni vysledi a doporuceni

Pro vyhledavaci kamparv PPC systémech AdWords a Sklik je nutné inzeraeat
skut&né relevantni kkova slova, ktera souvisi s danym produktem. Nesgravolena
klicova slova vedou k Spatnému hodnoceni reklamy ardstagicim nakladm, coz se
projevuje na vysledném PNO celé kampakdy jeho nejetSi hodnota ve sledovaném
inzertnim obdobi dosahovala 19,39%. Inzerat veespg vyhledavacim dotazem uzivatele
by tedy n&l popisovat to, co skuteé nabizi. NejvysSi PNO gdané na arovni reklamni
sestavycinilo 3,35% za sledované inzertni obdobi a mnohepeé lodpovida stanovenému
limitnimu PNO, ktery by o byt pod hodnotou 2,5%, aby se kanpsala ziskova.
Doporwenim pro vyhledavaci kamfppge inzerovat pouze na relevantnickNa slova,
pravidelré kontrolovat pehled vyhledavacich dotéza vylwovat klicova slova, ktera pro
zvoleny produkt nejsou relevantni a zldgyke navySuji naklady na celou kanipa
V piehledu vyhledavacich dotazmiuZzeme najit slova, ktera i souviseji s danym
inzerovanym produktem a ty naopakiddme do no¥ vytvoirenych nebo stavajicich
reklamnich sestav. K dosazeni limitniho PNO jeiglmd sniZzovat cenu za proklik a
zarover zvysSovat kvalitu inzeratu pro ziskani vysSi poZewh@ pozice inzeratu za nizSi

naklady. Tyto optimalizéni kroky je nutné provad v pravidelnych intervalech.

Problém obsahovych kampani je, Ze se neddlis pdolre zacilit na uZivatele
s nadpimérnymi piijmy, u kterych se i@dpoklada vysSi pra¥godobnost pizeni
inzerovaného produktu. Pro obsahové kamipgnnutné zlepSit jejich cileni a lépe ho
konkretizovat pro zvolenou cilovou skupinu pomoaknacilejSich zpisohi cileni.
PokraiilejSimi zpisoby cileni se rozumi jako kombinacekaolika jednotlivych metod
cileni, diky kterym PPC systém bude cilit pouzepnamik téchto dvou zpsohi cileni.
Vhodné zvolena kombinace cileni byéha prispét ke zvySeni relevan¥si navsévnosti,
kterou by inzerovany produkt mohl zajimat. Timtookem by nerlo dochazet
k zna&nému ¢erpani rozpétu zbyteénymi prokliky od uzivatel, ktefi nemaji o produkt
zajem a celko¥ by tato kombinace cileni ¢a prispst ke sniZzeni inzertnich nakkach
k lepSi hodnat PNO.

DalSim doportienym krokem je vytvist remarketingové kampénkteré umo#uji
oslovit uzivatele, kt# jiz v minulosti navstivili webové stranky zehliginak.cz. a znova se

jim tak pipomenout. Reklamni inzerdty se mohou zobrazovalyZ kuZivatelé ve
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vyhledav&i vyhledavaji pojmy souvisejici s inzerovanym priidun nebo, kdyZ prochazi
weby v obsahové (reklamni) siti. Na webové straakyplicipanak.cz je nutnéfigat
remarketingovy kod, ktery kazdého navstivenéhoaigie ozn& pomoci cookies a diky
tomu si ho PPC systém zapamatujgm je produkt drazsi, tim déle trva uzivatelovo
nadkupni rozhodovani a pokud se ve vhodny okamzikvatéli remarketingem
piipomeneme, vyznandn posilime prav&podobnost, Ze dany produkt zakoupi.
Prostednictvim reklamnich inzeraize nabidnout slevti slevovy kupén a uzivatele tak
vice motivovat ke koupi produktu. St&jmak Ize nabidnutou slevu a postaprvySovat
podle doby od uplynuti posledni né&x8t a tim i stupovat motivaci k odeslanéi
dokorteni poptavky.

6 Zavér

V poslednich letech stale vice firem investuje finantnich prostedki do online
marketingu a odklani se od inzerce do #aftih médii. Internetové obchody prodavaji a
nabizeji své produkty nebo sluzby pféprostednictvim online prosedi a s neustale

rostoucim potem uZivatel Internetu je v satasnosti online marketingutezity nez

kdykoliv predtim.

Hlavnim cilem prace bylo na zakkadanalyzy kléovych slov a stanoveného
rozpaitu navrhnout a optimalizovat PPC kamparo vybrany e-shop. Struktura PPC
kampai byla navrzena tak, aby co nejlépe odpovidala sifekwebu zehlicipanak.cz.
Pred samostatnym navrhem bylo fsita provést analyzu kbvych slov, ktera byla
provedena pomoci nastéopro navrh klkovych slov. Pro vybrana Kibva slova byly
vytvoreny 3 kampad rozdtlené podle typu shody kbvych slov. Ke kifovym slovim
byly vytvoreny odpovidajici reklamni inzeraty dle pubtikéch pravidel a k nim ifdany
vSechna mozna rozséni reklam, ktera nejen, Ze &Suji inzertni plochu, ale zlepSuji i
celkové skore kvality inzenat coz gispiva nejen k nizsi cérza proklik (CPC), ale i k

niz§im celkovym inzertnim naklach.

Pred spu&nim PPC kampani bylo peba vygenerovat konverzni kéd, jenz obstara
meéteni konverzi. Konverze je vysledkentité ¢innosti na webovych strankach e-shopu,
které maji pro inzerentaéakou hodnotu. V fipad inzerenta zehlicipanak.cz je touto

hodnotnou akci odeslani poptavkové formel@a prodavany produkt — Zehlici panak.
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Méteni konverzi fispiva k lepSi orientaci v navratnosti investicapomaha zjistit, které
reklamni kampa¥#) sestavy, reklamni inzeraty a ddivd slova pinaSeji nejefektivysi

zakaznickou aktivitu.

Kli¢cové ukazatele vykonosti (KPI) podle kterych jsounkaré hodnoceny, bylo
pro e-shop zehlicipanak.cz zvoleno @eZitych metrik: pdet konverzi, konverzni pam
cena za konverzi, CTR,pnérné CPC, PNO.

Vykon vyhledavacich kampani v obou PPC systéemephvivich 14 dnech od
spuséni, vykazoval nizky peet prokliki a vysoky podil ztracenych zobrazeni. Proto u
vSech kléovych slov bylo nutné nastavit vysSi bidy o 40 0%) coz ndlo prispet
k ziskani vysSi pozice, vice prokiiklepsi podil zobrazeni a nemusely byt takaay
zawry o nefunknosti kampa#, ¢i jeji ¢asti z @ilis malych dat. Po prvnim inzerovaném
mesici bylo na zakla#gl nizkého CTR a velmi vysokych nékiadjiS€no, Zze ne zcela
vSechny vytveené reklamni sestavy jsou relevantni k prodavanproduktu — Zehlici
panak. Jako nerelevantni byly vyhodnoceny a od&tsameklamni sestavy: pradelna,
¢istirna. Po prvnim inzerovanénesici bylo nutné vytviit obsahovou kamgia ktera n¢la
prispét ke zvySeni poptavky po neznamem produktu, ktefgm Zehlici panak a to
vzhledem k nizkému objemu vyhledavanicaliych slov ve vyhledavacich kampani.
V obsahovych kampani bylo vobou PPC systémech oigtyy reklamni sestavy:

kontextova, témata, zajmy, unist.

Na konci kazdeho inzertniho¢sice v obdobi 9.11. 2015 — 29.2. 2016 byly
jednotlivé kampa# vyhodnoceny pomoci Kiovych ukazatel vykonnosti (KPI). Na konci
kazdého mssice bylo spéitdno PNO zvl&S pro obsahovou a vyhledavaci kanipa
V piipack, Ze rgktera z reklamnich sestav ziskala konverzi, bylw@ig@no pro tuto sestavu
PNO samostath Po kazdém vyhodnoceni kampani nasledovaly nezbgptimaliz&ni
kroky které ngly prispét k zlepSeni vSech sledovanych metrik a k snizékiaoh na

inzerci.

Stanovené cile PPC kamgapehlicipanak.cz se splnit nepdilia S planovanym
rozpattem 21.000 K na celou kampave sledovaném inzertnim obdobi (9.11. 2015 —
29.2. 2016) se podito ziskat 5 konverzi (poptavek) z kterych reéaklznikly 4 dokorgené
objednavky. Celkové inzertni naklady za toto obdmydy ve vysi 20.882,34 & celkovy
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obrat¢inil 55.760 K&, celkova hodnota PNO dosahovala hodnoty 37,45%ypacteného
PNO vyplyva, Ze PPC kampgoro e-shop zehlicipanak.cz za celé sledované timizer
obdobi neni ziskova. Také je petba zminit Ze v diplomové praci nebyly zahrnutyiirap
naklady na PPC specialistii online marketingovou agenturu, které by zvysgikové

inzertni naklady.

Velkym problémem vyhledavacich kampani je nizkyeabjyhledavani ktovych
slov na souslovi ,Zehlici pandk® a pro tento pradwyhledavaci kampan nejsou
nejvhodréjSim feSenim. Produkt, ktery lidé jednoduSe neznaji,iZenpo #m existovat
ani aktivni poptavka. Proto je nutné zvolit takayp reklamy, ktery dokaze upozornit na
dany produkt a vyvolat tak jeho poptavku. V PPCi&ay®ch je timto typem reklama na
partnerskych webovych strankéch tzv. obsahovadneki) sf.

Na zavr je dilezZité se zminit, Ze spré¥mastavené a optimalizované kampgn
dlouhodobowasovou zalezZitosti, kteratde trvat i gkolik mésiaa.
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Priloha A: PLA —Reklama produktovymi informacemi

Vysledky v Nakupech Google pro: Zehlicka Sponzorovano
Klein Zehlitka Klarstein Speed Bezdratova Boschtda 2325 Hyundai
BOSCH 6254 Iron, ... napafovaci .. S1258..
349,00 K& 1 940,00 K& 1 179,00 K& 648,00 K& 329,00 K&

Feedo.cz Famtastic cz Rozbaleno.cz OKAY cz Datart.cz



Priloha B: Inzerovany produkt — Zehlici panak




Ptiloha C: Struktura &tu

sestava sestava sestava




Priloha D:

zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volnd
zehlicipanak.cz
-volna

AdWords — rehled vykonu reklamnich sestav 9.11. 2015 — 22015

REET
sestava

jak Zehlit kosile
Cistirna
pradelna
Zehlici pandk
Zehleni kosile
Zehleni pradla
jak Zehlit kosile
Cistirna
pradelna
Zehlici panak
zehleni kosile
Zehleni pradla
jak Zehlit kosile
Cistirna
pradelna
Zehlici pandk
Zehleni kosile

Zehleni pradla

Vychozi
max. CPC

3,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
3,00 K&
5,00 K&
6,00 K&
3,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
3,00 K&
5,00 K&
6,00 K&
3,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
3,00 K&
5,00 K&

6,00 K&

Zobrazeni

112

614

B85

62

60

62

332

36

98

151

27

587

67

40

67

217

Prokliky

12

17

CTR

0,00%

1,79%

1,30%

0,00%

8,57%

0,00%

1,67%

0,00%

0,90%

33,33%

17,35%

5,30%

7,41%

1,19%

0,00%

2,50%

13,43%

3,69%

0,00 K¢

3,64 K&

3,20 Ke

0,00 K¢

4,09 K¢

0,00 K&

2,55 K¢

0,00 K&

3,71 K&

2,25 K¢

3,31Ke

3,95 K¢

2,00 K¢

5,34 K&

0,00 K¢

2,24 K¢

3,37 K¢

3,39 K&

Cena

0,00 K¢

7,28 K&

25,60 K¢

0,00 K¢

12,27 K&

0,00 K&

2,55 K¢

0,00 K&

11,12 K&

27,00 K&

56,35 K¢

31,58 K&

4,00 K¢

37,39 K&

0,00 K&

2,24 K¢

30,37 K¢

27,14 K&

Pram.
pozice

4,2

4,1

3,3

2,9

2,9

1,1

3,9

3,3

1,4

2,2

2,3

15

43

4,3

3,3

3,6

Konverze Cena/konv.

0 0 K¢
0 0 Ké
0 0 KE
0 0 KE
0 0 K¢
0 0 Ké
0 0 Ke
0 0 Ke
0 0 Ké
0 0 Ké
0 0 KE
0 0 KE
0 0 K¢
0 0 Ké
0 0 KE
0 0 KE
0 0 K¢
0 0 Ké

Konverzni
pomér

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

Hodnota/konverze

Podil
zobrazeni ve
vyhledavani

42,86%
23,63%
18,49%
100,00%
60,34%
58,49%
63,83%
44,60%
57,44%
97,30%
97,03%
82,51%
40,91%
21,16%
<10%
72,73%
39,64%

58,18%

Podil
ztracenych
zobrazeni ve
vyhledavani
(hodnoceni)

57,14%
76,37%
81,51%
0,00%
39,66%
41,51%
36,17%
55,40%
42,56%
2,70%
2,97%
17,49%
59,09%
78,84%
>90 %
27,27%
60,36%

41,82%



Priloha E:

Kampan

zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
-volnd
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volnd
zehlicipanak.cz
-volna

Sklik — Pehled vykonu reklamnich sestav 9.11. 2015 — 22015

Reklamni
sestava

zehleni kosile
pradelna
Zehlici panak
Cistirna

jak Zehlit kosile
Zehleni pradla
jak Zehlit kosile
zehleni kosile
Zehlici panak
pradelna
Cistirna
Zehleni pradla
zehleni kosile
Zehleni pradla
pradelna
Cistirna

jak Zehlit kosile

Zehlici panak

Vychozi
max. CPC

3,30 k&
5,00 K&
2,00 K&
5,00 K&
2,40 K&
6,00 K&
2,10 K&
3,60 K¢
2,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
6,00 K&
3,60 K&
6,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
2,20 K&

2,00 K&

Zobrazeni

36

31

186

88

61

20

52

597

227

22

26

Prokliky

14

CTR

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

0,00%

2,78%

19,35%

50,00%

0,00%

0,00%

0,00%

10,00%

0,00%

0,34%

0,44%

13,64%

53,85%

0,00 K¢

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

0,00 K¢

0,00 K&

3,00 K&

2,85 Ké

0,38 K¢

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

1,75 k¢

0,00 K&

1,25 K&

4,00 K¢

1,40 K¢

1,31 K&

Cena

0,00 K¢

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

0,00 K¢

0,00 K&

3,00 K&

17,10 K&

1,50 K¢

0,00 K&

0,00 K¢

0,00 K¢

3,50 K&

0,00 K&

2,50 K¢

4,00 K¢

4,20 K¢

18,30 K&

Prim.
pozice

3,6

2,79

2,78

2,84

3,24

3,41

3,42

15

Konverze Cena/konv.

0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&
0 0,00 K&

Konverzni
pomér

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%

0,00%

Hodnota/konverze




Priloha F: AdWords — fehled vykori reklamnich sestav 9.11. 2015 — 6.12. 2015

zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- frazova
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
- pfesna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volna
zehlicipanak.cz
-volnd
zehlicipanak.cz
-volna

REET
sestava

Cistirna

Zehleni pradla
zehleni kosile
Zehlici pandk
jak Zehlit kosile
pradelna
Zehlici panak
pradelna
Cistirna

Zehleni kosile
Zehleni pradla
jak Zehlit kosile
pradelna
Cistirna

Zehleni kosile
jak Zehlit kosile
Zehlici panak

Zehleni pradla

Vychozi
max. CPC

5,00 K&
6,00 K&
5,00 K&
3,00 K&
3,00 K&
5,00 K&
3,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
6,00 K&
3,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
5,00 K&
3,00 K&
3,00 K&

6,00 K&

Zobrazeni

147

91

43

2007

41

265

119

76

148

83

1379

2655

232

35

56

362

Prokliky

29

14

23

40

19

16

29

CTR

1,36%

6,59%

20,93%

16,67%

16,67%

1,44%

34,15%

1,89%

1,68%

17,11%

0,68%

9,64%

1,67%

1,51%

8,19%

8,57%

28,57%

8,01%

Pram.
CPC

12,32 K¢

6,65 K&

7,62 K&

4,69 K¢

8,22 K&

13,58 K&

1,35 ke

10,85 K¢

9,70 K¢

5,98 K&

1,72 k¢

3,47 K&

13,98 K¢

14,95 K&

11,77 ke

5,86 K&

5,78 K¢

9,19 K&

Cena

24,63 K¢

39,90 K&

68,61 K&

4,69 K¢

8,22 K&

393,73 K&

18,88 K¢

54,24 K&

19,41 K&

77,74 K&

1,72 k¢

27,79 ke

321,47 K&

598,19 K&

223,71 Ke

17,58 K¢

92,46 K¢

266,53 K&

Prim.
pozice

2,4

1,3

1,2

15

1,2

1,7

19

2,5

1,4

2,1

2,1

15

12

13

2,2

Konverze Cena/konv.

0 0 K¢
0 0 Ké
0 0 KE
0 0 KE
0 0 K¢
0 0 Ke
0 0 Ke
0 0 Ke
0 0 Ké
0 0 Ke
0 0 KE
0 0 KE
0 0 K¢
0 0 Ke
0 0 KE
0 0 KE
1 92 K¢
0 0 Ke

Konverzni
pomér

0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
0,00%
6,25%

0,00%

Hodnota/konverze

14890

Podil
zobrazeni ve
vyhledavani

62,03%
92,86%
93,48%
100,00%
66,67%
81,32%
100,00%
87,75%
88,15%
100,00%
99,33%
86,46%
59,39%
56,37%
73,65%
68,63%
87,50%

81,53%

Podil
ztracenych
zobrazeni ve
vyhledavani
(hodnoceni)

37,97%
7,14%
6,52%
0,00%

33,33%

18,68%
0,00%

12,25%

11,85%
0,00%
0,67%

13,54%

40,61%

43,63%

26,35%

31,37%

12,50%

18,47%



Priloha G: Sklik — Fehled vykori reklamnich sestav 9.11. 2015 - 6.12. 2015

REET Vychozi Prim. Konverzni

Zobrazeni  Prokliky CTR Cena Konverze Cena/konv. Hodnota/konverze

Kampan . -
pozice pomér

sestava max. CPC

f‘::‘;'z‘zsg"ak'cz sehlent kogile KE"""’O 0 0 000% 000K 000K 0 0 0,00KE  0,00% 0
f‘::‘;';g;"ak‘cz pradelna KES'OO 0 0 0,00% 0,00Ké 0,00 K& 0 0 0,00 K¢ 0,00% 0
fi:‘;';;s:“ak'“ sehlici panak KEZ'OO 0 0 000% 000KE 000Kk 0 0 0,00K¢  0,00% 0
f';:‘e,"'zcc"sg”ak'cz gistirna KES'OO 0 0 0,00% 000Ké  0,00KE 0 0 0,00 K& 0,00% 0
fiz'zc;sg"ak'cz jak zehlit kogile KEZ"‘O 0 0 000% 000KE 000KE O 0 0,00 k¢ 0,00% 0
f‘::‘;';g;"ak‘cz sehlen pradla KEG'OO 0 0 0,00%  0,00K¢  0,00KE 0 0 0,00 K& 0,00% 0
f‘:’;gz':éa"ak'cz jak Zehlit kogile KEZ,lO 97 3 3,09% 1,97KE  590K¢ 1,94 0 0,00 K& 0,00% 0
fi*;gg'np:”ak'“ sehlent kogile K:'GO 64 11 17,19% 350k¢ 3850k 173 0 0,00KE  0,00% 0
f‘:‘):g;':éa"ak'cz sehlic panak KEZ'OO 33 14 42,42% 036KE 510K 1 0 0,00KE  0,00% 0
f‘:):g;péa"ak‘cz pradelna KES'OO 413 0 0,00% 000Ké  000KE 35 0 0,00 K& 0,00% 0
fi’;gg:féa“ak'cz gistirna KES'OO 181 0 0,00% 0,00Ké 000KE 2,89 0 0,00 K& 0,00% 0
fi*;gg'np:”ak'“ sehleni pradia K;"OO 132 1 0,76% 510K  510KE 2,75 0 0,00 K& 0,00% 0
fi*;'l';'a,pa"ak'cz sehlent kogile KE""GO 86 13 1512% 387K 5030k 158 O 0,00KE  0,00% 0
fig'l:;pa"ak‘cz sehleni pradla KEG'OO 144 4 2,78%  7,38KE  29,50K¢ 2,4 0 0,00 K& 0,00% 0
fi’;'l';;pa"ak'cz pradelna KES'OO 1764 15 085% 4,15K¢ 62,30KE 3,08 0 0,00 K¢ 0,00% 0
f'i';'l';;pa”ak'cz gistirna KES'OO 722 2 0,28%  545KE  10,90KE 2,65 0 0,00 K& 0,00% 0
fi*;'l';gpa"ak-cz jak zehlit kosile KEZ'ZO 40 4 1000% 140K 560K 1,42 0 0,00 k¢ 0,00% 0
fig'l:;pa"ak‘cz sehlici panak KEZ'OO Vi] 22 53,66% 1,40KE  30,80K& 1,17 0 0,00 K¢ 0,00% 0



Priloha H: Bannerova reklama pro PPC systém AdWorgkli&

300 x 250 120 x 600 160 x 600
Trapi Vas zehleni? Trapi Vas e
Mame pro Vas reseni! iel?leni‘? 'I:rapl V'as
A zehleni?
Mame s

S zehlicim pro Vas Mame pro
panakem je fesenil Vas
kaZde Zehleni resenil!
zabavoul

Vyzkouset

300 x 600

Trapi Vas zehleni?

. - S Zehlicim
Mar[levprq Vas e 4 -
reseni! kaZdeé S zehlicim
Zehleni panakem je
Zzabavoul kaZdé Zehleni

zabavoul

S Zehlicim panakem je kaZdée
Zehleni zabavou!

VyzkouSet




Priloha CH: AdWords- Vylou¢ené kategorie weiv obsahoveé siti

Citlivy obsah

-
-

-
-

4h

L1 3

4k

-
-

Ziogin, policie a pohotovost

Umrti a tragické zpravy

Vileéne a mezinarodni konflikty
Posmé€ny, hruby a bizarni obsah
Vulgarni a hrube vyrazy

Sexudlni podtext

Typ umisténi

-
-

-
-

ik

4

i

L1

L1

1k

Fora

Socidini sité

Zaparkované domény
Chybové stranky

Viozené do hry

Hazardni hry

Stranky pro sdileni fotografii

Stranky pro sdileni videa

Experimentalni

-
=

Reklamy na mobilni aplikace GMob (kromé vsunutych reklam)

Hodnoceni digitalniho obsahu

® = | Segmenty publika—obecné (DL-G)

® = Segmenty publika — pod dohledem roditd (DL-PG)
® = Segmenty publika — nactileti a stardi (DL-T)

® = Segmenty publika — nevhodné pro déti (DL-MA)

® % Zatim bez hodnoceni

Videoobsah

= 2 Viozené do videa
= = Zivé streamované video
= 2 VioZené dovidea (pouze vioiené uiivatelem)

Umisténi reklamy

e = Pod okrajem



