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Pro Uspésné podnikani v oblasti e-commerce je duledté oslovit a zaujmout potencionalni zakazniky,

k tomu je vyuZivano nastroji internetoveého marketingu. Jednim z téchto nastroju je placena reklama ve
vyhleddvdni. Cilem této diplomové price je analyzovat moZnosti a zplsoby placené reklamy ve
wyhledavani pro e-commerce v ceském internetovem prostiedi a definovat soubor obeoné pougitelnych
pravidel pro spravnou a efektivni twvorbu kampani prostrednictvim Adwords a Sklik tak, aby vynaloZzene
prostiedky byly co nejefektivnéji vyuZity.

Metodika

Ma zakladé relevantnich tisténych a internetovych zdrojl bude zpracovana literdrni re3ere, obsahujid do-
sud publikované informace tykajici se placené reklamy ve vyhledavani. Z téchto informaci bude za pomoci
logicke indukce a dedukce formulovan soubor pravidel pro efektivni tvorbu kampani. V prakticke aplika-
ci budou wedeny priklady sestav a kampani v Adwords a Sklik, vytvoremych pro konkrétni e-shop, jejichz
wysledky budou ddle analyzovany prostfednictvim Google Analytics a jejich efektivita porovnana s dal3imi
wyuZivanymi online kanaly. Pro ovéreni obecnéjsiho pouZiti bude vyuZito kvalitativni metody expertniho
rozhovoru s odbornikem v oboru. Na zékladé téchto ddaju budou vyhodnoceny zéveny.

oficiaini dodument * fesia remedelsks univeratay Praze * Kamyca 125, 167 21 Fraha § - Suchdol


BáraH
Razítko


Doporuceny rozsah prace

&0 — B0 stran

Klicova slova

Adwords, analytika, e-commerce, e-shop, online marketing, PPC, RO, SEM, Sklik, vyhledavani

Doporucené zdroje informaci

BECK, Alexander. Google AdWords. 1. vyd. Praha: Grada, 2009, 232 s. Privodce (Grada). ISBN
978-80-247-2898-8

CLIFTON, Brian. Google analytics: podrobny pruvodce webowymi statistikami. Vyd. 1. Brno: Computer
Press, 2009, 334 s. I5BN 978-80-251-2231-0.

CLOW, Kenmeth E a Donald BAACK. Reklama, propagace a marketingova komunikace. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2008, xx, 484 s_ [SBN 978-80-251-1769-9.

DOMES, Martin. Sklik: jednoduse. 1. vyd. Brmo: Computer Press, 2012, 144 s. Naucte se za vikend
(Computer Press). [SBN 978-80-251-3760-4.

FOX, Vanessa. Marketing ve véku spolecnosti Google: vyuZijte ve svém byznysu plny potendal on-line
wyhledavani. Vyd. 1. Brno: Computer Press, 2011, 245 s_ ISBN 978-80-251-3357-6.

JANOUCH, Viktor. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, 376 5. ISBN
978-80-251-4311-7.

KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni pruvodce analyzami navitévnost. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, 456 s. ISBN 978-B0-251-2964-7.

MORAN, Mike a Bill HUNT. Search engine marketing, Inc.: driving search traffic to yor company sweb site.
Upper Saddle River: IBM Press, 2006, xxix, 560 5. ISBN 01-318-5292-2.

SEDLACEK, Jifi. E-komerce, internetovy a mobil marketing od A do Z. 1. wyd. Praha: BEN — technicka
literatura, 2006, 351 s. ISBN BO-730-0195-0

SUCHAMEK, Petr. E-commerce: elektronické podniléni a koncepee elektronického cbchodovani. 1. wyd.
Praha: Ekopress, 2012, 144 s_ ISBN 978-B0-86923-84-2.

Predbéiny termin obhajoby
2015/16 LS — PEF

Vedouci prace
Ing. Viadav Lohr, Ph.D.

Garantujici pracovisté
Katedra informacnich technologi

Elektronicky schwvdleno dne 28. 10. 2015 Elektronicky schvaleno dne 11. 11. 2015
Ing. Jifi Vanék, Ph.D. Ing. Martin Pelikdn, Ph.D.
Vedouci katedry Dékan

V Praze dne 30.03. 2016

oficiaini dodument * fesia remedelsks univeratay Praze * Kamyca 125, 167 21 Fraha § - Suchdol


BáraH
Razítko


r

Cestné prohlaseni

Prohlasuji, Zze svou diplomovou praci "Placena reklama ve vyhledavani
v e-commerce™ jsem vypracovala samostatné pod vedenim vedouciho diplomové prace
a s pouzitim odborné literatury a dal$ich informacnich zdrojt, které jsou citovany v praci
auvedeny v seznamu pouzitych zdrojii na konci prace. Jako autorka uvedené diplomové
prace dale prohlasuji, Zze jsem v souvislosti s jejim vytvofenim neporusil autorska prava

tietich osob.

V Praze dne 31. biezna 2016




Podékovani

Rada bych touto cestou podekovala Ing. Vaclavu Lohrovi, Ph.D. za jeho odborné
vedeni prace, vécné piipominky a vstficnost pii konzultacich. Mé podckovani patii
téz Robinu Erdeovi za cenné rady z praxe a poskytnuti expertniho rozhovoru pro obecné;jsi

oveteni praktické Casti prace.



Placena reklama ve vyhledavani v e-commerce
Souhrn

Diplomova prace se zabyva problematikou placené reklamy ve vyhledavani
v kontextu vyvoje internetu a vyhledavact, fungovani vyhledavaci a reklamnich systému
pro spravu kampani v ¢eském prostiedi. Pozornost je soustiedéna jak na klasické,
tak na produktové kampané ve vyhledavani. Cilem prace je prakticka ukazka tvorby
klasickych a produktovych kampani pro konkrétni e-shop v reklamnich systémech Google
AdWords a Sklik a jejich nasledné vyhodnoceni, na zakladé cehoz je sestaven soubor obecné
pouzitelnych pravidel prospravnou a efektivni tvorbu kampani ve vyhledavani
pro e - commerce V ¢eském internetovém prostiedi. Pro ovéfeni obecnéjsiho pouziti
vysledku pro tvorbu reklamnich kampani ve vyhledavani je vyuzito kvalitativni metody

expertniho rozhovoru s odbornikem v oboru.

Kli¢ova slova: AdWords, analytika, e-commerce, e-shop, online marketing, PPC, ROI,
SEM, Sklik, vyhleddvani



Search ads in e-commerce

Summary

This thesis deals with the issue of paid search ads. Search ads are explained in the context
of the development of the Internet and search engines, the functioning of search engines
and advertising systems in the Czech environment. The aim of this thesis is a practical
demonstration of the creation of classic and product campaigns. Campaigns are created
for specific e-commerce in advertising systems Google AdWords and Sklik. Subsequently
they are processed and it is compiled a set of generally applicable rules for the proper
and efficient creation of search campaigns. To verify broader use results is used qualitative

methods of expert interview with an expert in PPC.

Keywords: AdWords, analytic, e-commerce, e-shop, online marketing, PPC, ROI, SEM,
search, Sklik
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1 Uvod

S vznikem a vyvojem internetu a rychlym narustem jeho uzivatel na pielomu 20. a 21.
stoleti, ke kterému piispél 1 vznik internetovych vyhledavacu, se v internetovém prostiedi
zacCaly prezentovat také firmy. Jejich webové stranky slouZzily nejprve jako nahrada tisténych
brozur, poté katalogii a nakonec na nich firmy zacaly své zbozi a sluzby prodavat. Obchodni
aktivity firem na internetu jsou oznacovany jako e-commerce, jejiz pfevazna ¢ast je tvofena
e-shopy. Diky obrovskému potencialu Internetu se na né&j, spolu s obchodnimi aktivitami,
presunuly také aktivity marketingové.

Marketing na internetu je stale rozvijejici se a aktualni oblasti, ktera klade duraz
zejména na marketingovou komunikaci. Nartst jeho vyznamu je patrny i na stale
se zvySujicich castkach investovanych do internetové reklamy. Internetovy marketing
zahrnuje mnoho oblasti, patii do néj naptiklad bannerova reklama (display), optimalizace
pro vyhledavace (SEO), e-mailing, Vv soucasnosti rychle se rozvijejici socialni
sit€ a vV neposledni fad¢ placenad reklama ve vyhledavani, n€kdy oznacovana jako PPC,
na kterou se tato diplomova prace zamétuje.

Pravé vyhleddvace jsou pro mnoho uzivateli mistem vstupu na Internet. Proto
je pro firmy dulezité, aby se odkaz na jejich stranky zobrazoval mezi prvnimi ve vysledcich
vyhled4dvani. Toho vyuzily spolecnosti vlastnici vyhledavace, které poskytly inzerentim
moznost placené reklamy ve vyhledavani, diky niZ se firmy mohou vyskytovat na pfednich
prickéach. V soucasnosti je placena reklama ve vyhledavani hlavnim ptijmem vyhledavacu.
Nestaci si vSak pouze reklamu ve vyhledavani zaplatit, jelikoz snahou vyhledavact
je, aby inzerat byl relevantni k uzivatelskému dotazu. Proto je nejpodstatnéj$im parametrem,
aby se inzerenti co nejlépe ptizpisobili vyhledavacimu dotazu. Jak vytvaret reklamni

kampané tak, aby byly relevantni a tim 1 efektivni se zabyva prakticka ¢ast této prace.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Pro uspésné podnikéni v oblasti e-commerce je dulezité oslovit a zaujmout
potencialni zakazniky, k tomu je vyuzivano nastroju internetového marketingu. Jednim
z téchto nastroji je placend reklama ve vyhledavéani. Cilem této diplomové prace
je analyzovat moznosti a zpusoby placené reklamy ve vyhledavani pro e-commerce
v ¢eském internetovém prostiedi a definovat soubor obecné pouzitelnych pravidel
pro spravnou a efektivni tvorbu kampani prostfednictvim AdWords a Sklik

tak, aby vynalozené prostfedky byly co nejefektivnéji vyuzity.

2.2 Metodika

Na zéklad¢ relevantnich tisténych a internetovych zdrojii bude zpracovana literarni
reSerSe, obsahujici dosud publikované informace tykajici se placené reklamy
ve vyhledavani. Z téchto informaci bude za pomoci logické indukce a dedukce formulovan
soubor pravidel pro efektivni tvorbu kampani. V praktické aplikaci budou uvedeny ptiklady
sestav a kampani v AdWords a Sklik, vytvofenych pro konkrétni e-shop, jejichz vysledky
budou dale analyzovany prostfednictvim Google Analytics a jejich efektivita porovnana
s dalsimi vyuzivanymi online kandly. Pro ovéfeni obecnéjSiho pouziti bude vyuzito
kvalitativni metody expertniho rozhovoru s odbornikem v oboru. Na zaklad¢ téchto udajt

budou vyhodnoceny zaveéry.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Vyvoj internetu a vyhledavacu

Ptichod Internetu lidem vyznamné rozsifil pfistup k datim a to prakticky okamzite,
tim se lidstvo postupné ocitlo v informa¢nim v€ku. Objem dat na Internetu se nepfetrzité
zvysuje, mnohdy se ale nejednd o nova data, ale pouze o kompilace, tedy neptivodni dilo
vytvofené shromazdénim dostupnych dat. Pro hledani informaci na Internetu, pouzivaji lidé
zejména vyhledévace, bez kterych by nasli pouze zlomek dostupnych dat. O masové
pouzivani Internetu se zaslouzil zejména vyhledava¢ Google, jenz je nejvyuzivanéjSim
vyhledavacem na svété. Pro pochopeni placeného vyhledavani je tieba nejprve pochopit
nejen ptirozené vyhledavani (organické) a diivody vyhledavani na Internetu, ale i Internet
jako takovy. Z téchto divodu jsou uvedeny dilezité okamziky z historie internetu a nasledné

se prace zabyva vznikem vyhledavaci.

3.1.1 Historie Internetu

Uplné prvni myslenky na propojeni jedinci a moZnost socidlni interakce
pres pocitacovou sit’ pochazi z roku 1962, kdy J. C. R. Licklider sepsal své myslenky
,,Galaktické sité*, ktera velmi piipominala dnesni internet. (UPS, 2013)

V obdobi studené valky se ministerstvo obrany USA rozhodlo vytvofit odolnou
sit’, kterd by spojovala vyznamné vladni instituce a zistala funkéni 1 po vypadku né€kterych
uzlt, v ptipadé€, Ze by doslo k jaderné valce (Prochazka, 2012, p. 14). Navrh sité, ktera
by spolehlivé fungovala bez fidiciho centra, vytvofila organizace RAND v prubéhu
60. let. Jednalo se 0 decentralizované odolné paketové-orientované sité (Musil, 2004).

Zaklady internetu byly pomalu pokladany v prib&hu celych Sedesatych
let, kdy mnoho védct pfichdzelo s novymi teoriemi a postupy. Samotny zarodek Internetu
vznikl okolo roku 1968 v USA, v dob¢ kdy pocitace byly pfili§ drahé pro Siroké pouziti.
Ministerstvo obrany USA, resp. jeho grantovd agentura ARPA (pozdgji DARPA)Y,
kde pracoval i Licklider, zacala vyvijet sit ARPANET a fidila jak jeho vyvoj,
tak i financovani (Musil, 2004). Oficialné byl pfedchidce Internetu, sit ARPANET, spustén

! (Defense) Advanced Research Projects Agency - Agentura ministerstva obrany USA pro pokro&ilé
vyzkumné projekty
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v roce 1969. Jeho vyuziti bylo omezeno pouze navyzkumnou c¢innost a propojoval
pfedevS§im americké univerzity a vladni subjekty textovou komunikaci (elektronicka
korespondence, jako je dnes napi. e-mail). (Krémat, 2008, p. 20)

Postupné se tato technologie zdokonalovala, ptipojovaly se 1 zahrani¢ni univerzity.
Prvni neamerické zafizeni v siti byl NORSAR? — zafizeni v Norsku uréené pro detekci
zemétieseni a jadernych vybuchd. V ramci zdokonalovani byl také vytvoien FTP protokol?®,
ktery se k pfenosu souborit vyuziva dodnes. Diky tuspéchu ARPANETu se princip
pfepojovani paketi stal velmi oblibenym a v prvni poloving 70. let jej zacaly pouZzivat i jiné
sit¢, naptiklad ALOHAnNet na Havaji nebo CYCLADES ve Francii. Tyto sit¢ ale z po¢atku
nemohly vzajemné komunikovat, piestoze byly zaloZeny na stejnych principech (CZ.NIC,
2012-2014). Spolu s vyvojem ARPANETu vsak vznika jazyk pro komunikaci po¢ita¢u v siti
TCP/IP*, ktery umoznil propojit i geograficky vzdalené a technologicky riiznorodé sité
(Krémat, 2008, p. 20). V roce 1982 protokoly TCP/IP standardizovala americkd armada
pro své pocitace a v nasledujicich letech se postupné dostavaly i do komer¢ni sféry. V roce
1984 bylo zaveden DNS® , ktery umoziiuje vzdjemné prevody doménovych jmen a IP adres
(Ciselnych nazvii), coz umoznilo lepsi uzivatelskou orientaci (Internet Society, 2012).

Na pocatku 90. let prudce vzrostl pocet pocitacii v siti, z pfiblizné tisice pocitact
v roce 1983 na vice nez milion pocitaci v roce 1992 a zacal se pouzivat nazev Internet.
V roce 1986 DARPA prestala mit zajem na provozovani sité, a tak ji pfedala organizaci
NSF® a sit’ byla preménéna na NSFNET (UPS, 2013).Poté na Internet pronika prvni komerce
— reklamy, obchody, sluzby. Vroce 1991 se zacala vyuZivat sluzba WWW’, systém
pro prohliZeni, ukladani a odkazovani dokumentii na Internetu. Pro tuto sluZbu se dnes bézné
pouziva pojem webové stranky ¢i web a jde o kombinaci textu, grafiky a audiovizualniho
obsahu (Janouch, 2014, p. 14). Sluzbu vytvotil Tim Berners-Lee pii svém pusobeni
v CERNu, ten je také autorem HTML® a HTTP®. HTTP je internetovy protokol, ktery slouzi
k vyméné hypertextovych dokumentii ve formatu HTML, coz je znackovaci jazyk

pouzivany pro tvorbu webovych stranek. (Schafer, 2009, p. 26). To je velmi dulezité

2 Norwegian Seismic Array - zaiizeni v Norsku uréené pro detekci zemétieseni a jadernych vybuchi

3 File Transfer Protocol - protokol pro pfenos souborli mezi po&itaci pomoci poéitaové sité

4 Transmission Control Protocol/Internet Protocol, desky primarni pfenosovy protokol/protokol sitové vrstvy
% Domain Name Systém, ¢esky systém doménovych jmen

® National Science Foundation, Gesky Narodni védecka nadace v USA

" World Wide Web, gesky svétova rozséhla sit’ &i celosvétova sit’

8 HyperText Markup Language, ¢esky hypertextovy znackovaci jazyk

® Hypertext Transfer Protocol, ¢esky hypertextovy prenosovy protokol
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I k tématu vyhledavaci, jelikoz ty v podstaté funguji také na bazi HTTP odkazt, diky nimz
dochazi ke sdileni, publikovani, roz§ifovani a vyhledavani informaci (Janouch, 2014, p. 14).

O rok pozdgji je k internetu poprvé oficialné piipojena Ceska Republika a spolu
s ni cela tehdejsi Eeskoslovenské federace, konkrétné 13. inora 1992 na prazském CVUT
rozvinula se celostatni patetni sit, jenz spojovala akademické instituce, které nasledné
rozvadély Internet do metropolitnich siti. Tento projekt se nazyval FESNET a pozd¢ji
byl rozdélen na CESNET® a SANET!L. Typickymi sluzbami té doby byla elektronicka
posta, pfenosy souborti po FTP a vzdélené prihlaseni Telnetem (Krémarova, 2012).

V roce 1993 Marc Andreessen vyviji prvni graficky prohlize¢ Mosaic a dava
ho voln¢ k dispozici. Od roku 1994 je jiz Internet masové vyuzivan a silné
se komercionalizuje (Peter, 2004).

V pfiblizn¢ stejné podobé funguje Internet dodnes. Jednd se tedy o celosvétovy
systém navzajem propojenych pocitacovych siti, ve kterych mezi sebou komunikuji pocitace
pomoci TCP/IP protokolt. Jeho nejvyuZzivanéjsi sluzbou jsou WWW stranky, pro praci
S kterymi jsou tfeba prohlizece. Internet je nezavisly a nema zadny centralni fidici orgén.
Jeho technické standarty dnes navrhuje a zajiStuje neziskova organizace s mezinarodni
Gi¢asti IETF?. Internetové domény spravuje ICANN?3, jenz idi pfidélovani jednozna¢nych

doménovych jmen, IP adres a dalSich parametrd (Janouch, 2014, pp. 14-16).

3.1.2  Vznik a vyvoj vyhledavacu

Spolu s rozvojem internetu a zvétSujicim se poc€tem stranek na siti bylo potiteba
vytvofit nastroj, ktery by poméhal s nalezenim relevantnich informaci. Pojem vyhledavac
Ize interpretovat minimalné dvéma zpisoby. Jednak se mize jednat o znaceni nastroje
¢i sluzby, ktera vyhledavani umoziuje, nebo tak mohou byt oznaceny piimo programy
pro vyhledavani. Tyto programy byvaji ¢asto oznaovany jako vyhledavaci roboti (Janouch,
2011, p. 42).

10 Czech Educational and Scientific Network

11 Slovak Academic Network

12 Internet Engineering Task Force, ¢esky Komise pro technickou stranku internetu

13 Internet Corporation for Assigned Names and Numbers, ¢esky Mezinarodni organizace pro spravu
internetu
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Prvnim takovym vyhledavacem byl Archie. Existoval jiz v prosinci 1990 a vyvinul
ho Alan Emtage z univerzity McGill v Montrealu (Mat'ovka, 2008). Jednalo se o program,
jehoz funkci bylo prohledavat jednotlivé slozky a nazvy soubory v archivech servert
FTP!4. Na siti bylo umisténo mnoho téchto Archie programi, kazdy z nich mapoval nékolik
serverti najednou, tedy vzdy uréitou ¢ast sité (Cerny, 2013). Nevyhodnou bylo, Ze jednotlivé
servery nebyly propojeny a pokud neznal umisténi souboru vami dotazany Archie server,
bylo nutné se ptipojit k jinému a dotaz opakovat. Pivodn¢ byl Archie samostatny program,
spustény na pocitaci uzivatele, jeho webova nastavba piiSla na svét az pozdéji (Kubicek,
2011).

Archie mél takovou popularitu, Ze na University of Nevada byla vyvinuta program
Veronica, ktery slouzil ke stejnému ucelu jako Archie, ale fungoval pouze na textové
soubory. Brzy se objevil i jiny ndzev pro jeho uZivatelské rozhrani: Jughead. Oba tyto
programy byly pouzivany pro soubory odeslané prostfednictvim  Gopher?®,
ktery byl vytvoten jako alternativa Archie Markem McCahillem z University of Minnesota
v roce 1991 (Wall, 2006-2015).

Prvni webovou stranku s ndzvem VLib, kterd se snazila roztfidit dilezity obsah
Internetu, vytvofil vroce 1992 Tim Berners Lee. Jednalo se o virtualni knihovnu,
kde webovy server CERNu hostil seznam dalSich webovych serverti. Pied oficidlnim
spusténim 21. zafi 1993 byla tato knihovna upravena Lynnem H. Nelsonem (WordStream,
Inc., 2010).

Webové vyhledavace, tak jak je zname dnes, pfiSly v pifiblizné aZ pocatkem
devadesatych let minulého stoleti. RozSifovani WWW mezi uzivatele a umoznéni snazsiho
zobrazeni stranek pomoci prohlizeCe Mosaic mélo za dusledek vytvoreni prvniho robota
Wanderer, ktery prochazel web. Toho naprogramoval Matthew Grayem v roce 1993.
Pavodni funkce tohoto robota bylo poditat stranky a tim sledovat rozvoj internetu, pozdgji
byl rozsifen a ukladal i URL? stranek (Martinek, 2012). V témze roce byly pfedstaveny
nekteré volné piistupné vyhledavace, které automaticky prechazely na dal§i stranky
prostfednictvim hypertextovych odkazli na webovych strankéach a jejich obsah indexovaly
na svij centralni server. Jednim z nich byl Aliweb, ten nebyl propojen s zadnym robotem,

takZe bylo nutné stranky do néj stranky indexovat ruéné prostrednictvim zadosti (Matovka,

14 File Transfer Protocol - protokol pro pfenos souborli mezi poéitaci pomoci pocitacové sité
15 oznageni pro jiz nepouzivaného piedchiidce hypertextového WWW
18 Uniform Resource Locator, Cesky jednotna adresa zdroje

17



2008). Jednalo se tedy o katalogovy vyhledavac, coz je seznam webovych stranek riizného
zamé&feni, které jsou v ném setiidény podle kategorii. V jednotlivych kategoriich mohou
byt weby fazeny abecedné nebo podle ranku (Macek, 2001).

Dalsim byl WWW Worm Olivera McBryana, ktery jiz robota pouzival. Jeho funkci
bylo zaznamenavat titulek a URL adresu nalezenych dokumenti. (Kubicek, 2011)
Vyhleddva¢ JumpStation autora Jonathon Fletchera, kombinoval zékladni prvky
internetovych vyhledavaci soucasnosti: mel svého vlastniho robota, ktery samostatné tvofil
index pro vyhledavani, ktery dokazal indexovat celou hlavicku dokumentu, a formular,
do kterého uzivatelé zadavali vyhledavaci dotazy (Jand, 2011). Spolu s rostoucim
mnozstvim dat na Internetu se prodluzovala i rychlost zpracovani vyhledavaciho dotazu.
Vysledky vyhledavani v téchto vyhledavacich byly fazeny podle toho, v jakém potadi byla
data do jejich indexu ptidana. Koncem roku 1993 David Eichmann pifedstavil vyhledavaé
Repository-Based Software Engineering — RBSEY, ktery vysledky hledani fadil podle
klicovych slov. Tento vyhleddva¢ limitovala mald velikost jeho datového indexu,
coz znamenalo, Ze dokézal prohled4vat pouze malou ¢ést tehdejsiho webu (Martinek, 2012).

V dubnu 1994 vznikl WebCrawler, jenZ zaznamenaval do svého indexu nejen
hlavicku, ale cely obsah stranky a byl prvnim skute¢nym fulltextovym vyhledava¢em. (Jant,
2011) Jeho Autorem byl Brian Pinkerton z University of Washington. Fulltextové
vyhledavace vyhledavaji ve svém indexu (databazi). Robot prochazi webové stranky,
které jsou ulozeny v databazi vyhledavace, pokud nalezne odkaz na stranku, kterou jesté
nezna, tak ptida adresu této stranky do databaze URL (Mat'ovka, 2008).

Rok 1994 byl ptelomovy v tom, Ze vyhledavace ptechazeji z akademického prostiedi
a spiSe okrajového vyuziti ke skutenym obchodnim modeli a sluzbam pro Sirokou
vefejnost. (Cerny, 2013). Vznikaly dalsi vyhledavade: Infoseek, Galaxy, AltaVista, Lycos
ataké Yahoo!, ktery je prvnim dodnes masivné pouzivanym vyhledavac¢em a nabizi
I moznost inzerce (WordStream, Inc., 2010). Yahoo! vytvofili Jerry Yang a David Filo jako
piehled svych oblibenych odkazii. Po¢et odkazt se nepietrzité zvySoval, a proto bylo potieba
dané odkazy sefadit podle né&jakého systému. Tak vznikl do dne$ni doby nejznaméjsi
a nejpouzivangjsi katalogovy vyhledavac internetovych stranek (Martinek, 2012).

Historie Ceského nejpouzivanéjsiho vyhleddvace Seznam.cz zacala v roce 1996,

kdy byl zaloZen Ivo Lukacovicem (Capek, 2016). Zpocatku Seznam fungoval jako katalog

17 gesky Skladové zalozené softwarové inZenyrstvi
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internetovych stranek, jenz se nejspise inspiroval katalogovym vyhledava¢em Yahoo!. Bylo
v ném mozné vyhledavat mezi nazvy stranek, které se zde nachazely v katalogu. Zajemci
o fulltextové vyhledavani byli pfesmérovani na fulltext Altavista. Prvni ¢eské fulltxtové
vyhledavani spustil Seznam.cz v roce 1997, poté co bylo naprogramovano spolecnymi silami
Ivo Lukacovi¢e a Stdpana Skroba. Tento vyhledava¢ pojmenovali Kompas a indexoval
vSechny ceské webové stranky, které nalezl. Vyhodou bylo, ze umél vyhledavat spravné
i s diakritikou (Mat'ovka, 2008).

Do konce roku 1997 vznikly jesté fulltextové vyhledavace Dogpile, Inktomi, HotBot,
Ask Jeeves, Nothern Light, GoTo a provoz zahdjil i rusky portal Yandex, jenz byl prvnim
vyhledavacem na ruském trhu (Martinek, 2012). Pocet internetovych stranek velmi rychle
rostl a stale vice obsahlé datové indexy fulltextovych vyhledavact mély problém udrzet
relevanci vysledkl hledani, kterd se rychle snizovala (Kubicek, 2011).

Problém s relevanci vyhledavani se v roce 1998 rozhodli vyiesit Larry Page a Sergey
Brin a piedstavili vyhledava¢ Google, jehoz hlavni vyhodou byl novy zpusob fazeni
vysledku vyhledavani. To bylo zalozeno na hodnoceni webovych stranek, ke kterému jako
prvni vyuzivalo PageRank, coZ je ohodnoceni stranky zaloZené na poctu a kvalité zpétnych
odkazi stranky. Diky tomuto hodnoceni byly zapo¢itany i off-page faktory® a popularita
Googlu rychle nartstala (Matovka, 2008).

V nasledujicim roce vstoupily na trh vyhledavace: AlltheWeb, ¢insky Alibaba, rusky
Mail.ru ¢i jihokorejsky Naver. V roce 2000 byl pfedstaven cinsky vyhledava¢ Baidu.
Azvroce 2005 predstavila spolecnost Microsoft vlastni fulltextovy vyhledavac
MSN Search, ten se postupné transformoval v roce 2006 naLive Search a v roce
2009 na Bing. V roce 2006 byl téz piedstaven vyhledava¢ Guruji a na zasedani statd
Evropské unie Francie ptedlozila myslenku na vytvofeni vlastniho vyhledavace, tento navrh

byl zformovan do programu Quaero, ktery vsak dodnes nebyl uskute¢nén (Martinek, 2012).

3.1.3 Nejvétsi soucasné vyhledavace
Po celém svété funguji v raznorodych jazykovych mutacich riizné vyhledavace.
V soucasnosti je celosvétove nejpouzivangjSim vyhledavacem Google, ktery témét vSechny

své konkurenty doslova pievalcoval. V soucasnosti existuje pouze nekolik statii na svete,

18 Off-page faktory - ¢initelé, podle nichZ vyhledavace urCuji umisténi stranky ve vysledcich vyhledavani
a které se nenachazeji pfimo na hodnocené strance
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kde Google neméd dominantni postaveni (Janouch, 2014, p. 51). Jsou jimi Rusko,
kde je nejoblibengjsim vyhledavaéem Yandex, Cina, kde mezi vyhledavadi vede Baidu
a Jizni Korea, kde ma dominantni postaveni Naver. Donedavna se K t€émto statim fadila také
Ceska Republika, kde mél dominantni roly &esky vyhledava¢ Seznam.cz a Japonsko,
kde té€sn¢ pievazovalo Yahoo! pozice obou vyhledavaci vSak v poslednich letech oslabila,

prevazné ve prospéch zminovaného Googlu (WEBCERTAIN, 2015).

Graf 1: Trini podil nejvétsich vyhleddvacii ve svété
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¥ Yahoo!

W Bing
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B Ostatni

Zdroj: STATISTA 2016. Worldwide desktop market share of leading search engines from January 2010 to
January 2016 [online]. [cit. 2016-03-15]. Dostupné z: http://www.statista.com/statistics/216573/worldwide-
market-share-of-search-engines/

Spole¢nost Google zalozili Larry Page a Sergey Brin v roce 1998 s cilem vytvofit
vyhledavac. Pan Page pfisel s napadem, jak vyhledavat relevantni odkazy na webové stranky
podle zadanych klicovych slov a jak je spravedlivé sefazovat, tak vznikl tzv. PageRank.
Vyhledavac se ujal velmi dobfe a postupné se Google stal nejpouzivanéjsim fultextovym
vyhledavac¢em na internetu a také velkou a vyznamnou americkou spole¢nosti. Vyhledavac
Google na svych strankdch zacali pouzivat 1 portadly vcetné¢ Yahoo! (Martinek, 2012).
Spole¢nost Google mimo vyhledavac provozuje mnoho jinych webovych stranek a aplikaci.
Patii mezi né napiiklad: www.youtube.com — stranka pro ukladani, sdileni a vyhledavani
videi, maps.google.cz - stranka s on-line mapami i se satelitnimi snimky,
www.google.com/analytics - nastroj pro analytiku navstévnosti webovych stranek,

www.google.com/webmasters/tools/ — aplikace pro optimalizaci SEO, plus.google.com
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- socialni sit’ a mnoho dalsich. Dale se Google také vénuj vyvoji pocitacového softwaru,
ptikladem je internetovy prohlize¢ Chrome ¢i operacni systém Android (Herout, 2015).

Dalsimi vyznamnymi vyhledavaci, které sice maji na trhu vyrazné mensi podil,
ale i tak se snazi Googlu konkurovat, jsou zejména Yahoo!, ktery postupem ¢asu skoupil
vyhledavace Altavista, Inktomi, AlltheWeb a investoval do vyvoje vlastni vyhledavaci
technologie a Microsoft se svym vyhledavacem Bing (Matovka, 2008).

Yahoo! byl pavodné katalog, ktery pouzival k vyhledavani Google, pozdé&ji
vSak pomoci ziskanych technologii vyvinul vlastni vyhledavaci algoritmus, jehoz
technologii v soucasnosti sdili s vyhledavacem Bing a v soucasnosti ho pouzivaji i nékteré
jiné velké portaly, mezi kterymi je naptiklad Go.com. Vyhledavéani v Yahoo! je mozné
lokalizovat na rizné regiony ¢i jazyky, mezi kterymi lze nalézt i ¢eStinu. Pro inzerovani
reklamy Ize vyuzit systém Yahoo! Small Bussiness (YMS) pro spole¢enské sdileni odkazi
(Martinek, 2012). Dnes je nejen vyhledavacem, ale i informac¢nim portalem (Janouch, 2014,
p. 52). Celosvétové obsazuje tieti piicku s podilem 3.3 %. V Ceské Republice je jeho
vyznam zcela zanedbatelny a pohybuje se kolem jednoho procenta, vyznamnéj$im hracem
je v Japonsku, kde ma podil 40 %, v Hongkongu s podilem na trhu 23,7 % a v USA s 10 %
(WEBCERTAIN, 2015).

Bing je vyhledava¢ vlastnény spole¢nostni Microsoft, V jejimz portfoliu nahradil
neuspésné projekty Windows Live Search a MSN Search. V soucasnosti je ve svété druhym
nejpouzivanéj$im vyhledavacem s trznim podilem 4,85 %. Konkurovat Googlu
se vyhledavaci dafi pouze v USA, kde ma ptiblizné 9,8 % podil na trhu (WEBCERTAIN,
2015). Na Ceském trhu pouziva Bing mizivé procento lidi. (Herout, 2015) Vyhodou tohoto
vyhledavace je, ze spole¢nost Microsoft je vyznamnym hra¢em na trhu opera¢nich systéma.
Z tohoto divodu je vyhledavani pomoci vyhledavace Bing standardné soucasti prohlizece
Internet Explorer od verze 6, ktery je do pocitaci dodavan spolu s operacnim systémem
Windows. V nékterych statech ale o tuto vyhodu ¢asteéné prichazi, jelikoz dle rozhodnuti
soudu musi nabizet moznost instalaci i jinych prohlizecd konkurenénich spolecnosti
(Martinek, 2012).

V Ceské Republice jsou nejvyuzivangjsimi vyhledavaéi Seznam a Google, Nejveétsi
procento Cechtl vyhledava prostiednictvi Google, ktery v poslednich letech mirng piedstihl

stale oblibeny Seznam. Jednim z dlivodll pro¢ je Seznam stdle popularni je, Ze ma velkou
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uzivatelskou zakladnu diky svym sluzbam email.cz, firmy.cz, lide.cz (IT Partner, 2011-
2014).

Seznam se Cist¢ Cesky vyhledavac, ktery byl zaloZen Ivanem Lukafovicem v roce
1996. Spole¢nost Seznam a.s. provozuje nejen vyhledava¢ www.seznam.cz, ale také katalog
firem www.firmy.cz a dal$i webové portaly a sluzby, jako je napiiklad: www.zbozi.cz —
zbozovy vyhledavaé, www.sprace.cz — portal zprostfedkujici nabidku zaméstnani,
www.mapy.cz — stranka s on-line mapami, www.sauto.cz — stranka Se zaméfenim
na prodejem automobild, www.lide.cz - portal pro komunikaci mezi lidmi,

www.spoluzaci.cz — server pro komunikaci a vyhledavani spoluzakt (Herout, 2015).

Graf 2: Trini podily vyhleddvaéii v Ceské Republice
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Zdroj: TOPLIST. TOPIist - Historie [online]. [cit. 2016-03-16]. Dostupné z:
http://www.toplist.cz/stat/?a=history&typ
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Tabulka 1: Trini podil vyhleddvaéii ve vybranych stdtech v roce 2014

Argentina Google 92,1% 0,3% Bing 2% -0,2%
Australie Google 93,6% 0,3% Bing 3,9% -0,1%
Brazilie Google 94,5% 1,0% Ostatni 5,5% -1%
CR Google 64,5% - Seznam 31,3% -
Cina Baidu 54,5% - Qihoo 30,2% -
Filipiny Google 89,3% 0,1% Yahoo! 7% 1%
Francie Google 92,3% -1,1% Yahoo! 4%; 1,9%

Bing 3,3% 0,5%
Holandsko Google 94,3% 0,8% ' Bing 2,4% -0,5%
Hongkong Google 72,9% 2,9% Yahoo! 23,7% -3%
Indie Google 96,3% -0,3% @ Ostatni 3,7% 0,3%
Indonésie Google 96,2% 0,1% Ostatni 3,8% -0,1%
Italie Google 95,0% 0,4% Yahoo! 2,2% 0,7%
Japonsko Google 57,0% -2,7% Yahoo! 40% 3,7%
JAR Google 93,1% -0,4% | Bing 4,3% 0,8%
Jizni Korea Naver 76,7% 2,2% Daum 19,9% 0,8%
Kanada Google 87,4% -0,9% Yahoo! 6%; 2,4%

Bing 5,8% -0,4%
Malajsie Google 93,2% 1,2% Yahoo! 3,6% 0,1%
Mexiko Google 93,7% 1,0% Bing 2,9% -0,1%
Némecko Google 93,1% -0,5% Bing 2,6% 0,6%
Polsko Google 97,2% 1,1% Ostatni 2,8% -1,1%
Rusko Yandex 59,3% -2,6% Google 32,1 %; 5,6%

Mail.ru 6,4 % -2,1%
Saudska Arabie = Google 93,9% -1,1% Yahoo! 2,3% 0,6%
Singapur Google 91,8% 0,1% Yahoo! 5,8% 0,4%
SAE Google 94,2% 0,3% Yahoo! 2,3% -0,2%
Spanélsko Google 95,4% -0,3% Yahoo! 2,4% 0,8%
Svédsko Google 94,4% -0,2% Bing 3,1% 0,0%
Thajsko Google 98,2% -0,1% Ostatni 1,8% 0,1%
Turecko Google 96,4% 0,4% Yandex 2,1% 0,1%
USA Google 78,6% -2,7% Yahoo! 10%; 2,5%

Bing 9,8% 0,5%
Velka Britanie Google 89,7% -0,3% Bing 5,3%; 0,3%

Yahoo! 4,1% 0,8%
Vietnam Google 91,8% -3,2% Bing, 3,5%; 1,9%

Yahoo! 3,2% 1,4%

Zdroj: WEBCERTAIN. The Webcertain Global Search and Social Report 2015 [online]. [cit. 2016-03-16].
Dostupné z: http://internationaldigitalhub.com/en/publications/the-webcertain-global-search-and-social-
report-2015
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3.2 Fungovani vyhledavacu

Znalost fungovani vyhledavaci je jednou ze zakladnich podminek Gspéchu v placené
reklamné ve vyhledavani i celé oblasti internetového marketingu. Internetové vyhledavace
jsou klicovymi nastroji, které poskytuji odpovédi na dotazy uzivateli a tak vyznamné
ovliviluji, co budou lidé ¢ist ¢i nakupovat (Janouch, 2014, p. 29).

Cilem vyhledavact je uzivatelim umoznovat na internetové siti vyhledat webové
stranky, které nejlépe odpovidaji jejich dotaztim, tedy sloviim zadanym do vyhledavaciho
pole. UZivatelské dotazy jsou tvoteny specifickymi kli¢ovymi slovy, ktera nejlépe vystihuji
hledané informace. Jako odpovéd’ na tato klicova slova pak vyhledava¢ poskytne uzivateli
webové stranky, které obsahuji pozadované informace. Proto, aby internetovy vyhledavac
stranky naSel a mohl je nabidnout uzivatell, je nutné, aby k nim mél pfistup. Timto
ptistupem je hypertextovy odkaz, jenz je zakladnim stavebnim kamenem Internetu. Odkazy
jsou zobrazovany na zaklad¢ zaindexovanych polozek, které ma vyhledavaé ulozeny
ve své databazi a jsou fazeny na zakladé hodnoceni stranky podle toho, jak kvalitni

informace stranka obsahuje (Capek, 2016).

3.2.1 Katalogové vyhledavace

Katalogové vyhleddvace vyhledavaji informace, pouze na strankach, které
jsou zatazeny do katalogu. Jedna se o internetové rozcestniky, do nichz jsou zobrazované
odkazy vkladany ru¢nég, vétSinou majiteli webovych stranek a editofi katalogu tyto navrhy
kontroluji a zvefejnuji, to umoznuje presné zafazeni odkazli do jednotlivych kategorii
katalogu.

Pridat stranku do katalogu je mozné vétSinou zdarma, existuji ale téZ specializované
katalogy, které jsou placené. Ptikladem mohou byt oborové katalogy (Herout, 2015).
V katalogovych vyhledavacich je mozné vyhledavat také podle uvedenych stromové
uspotradanych tematickych oblasti a podoblasti. Nejvyse se zobrazuji placené odkazy a poté
stranky podle vysledka vyhledavani (Macek, 2001).

Dftive byly katalogové vyhledavace velmi vyznamné, protoze byly jedinym druhem
internetovych rozcestnikti. Dnes jiz je vSak ptevazné nahradily fulltextové vyhledavace,
které navstévnikim poskytuji kvalitnéjsi vysledky pti hledani informaci (Herout, 2015).

Stale vSak katalogové vyhledavae maji svlij vyznam z hlediska poskytovani informaci

N 24
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patii www.firmy.cz, www.atlas.cz, najisto.centrum.cz a odkazy.seznam.cz. Ze zahrani¢nich

katalogovych vyhledavacu patii v soucasnosti mezi nejznamé;jsi dir.yahoo.com a dmoz.org

(Martinek, 2012).

3.2.2 Fulltextové vyhledavace

vvvvvv

jedna se o komplexni systém, ktery zahrnuje jak programy pro prochazeni stranek,
tak i slozité algoritmy pro fazeni vysledku, databaze stranek a dokumentl, uZzivatelské
rozhrani a tadu informaci ziskanych v pribéhu pouzivani vyhleddvace od kazdého
jednotlivého uzivatele (Janouch, 2014, p. 29). Vyhledavace se tak snazi uzivatelim
poskytovat na zadany dotaz stranku s relevantnimi vysledky vyhledavani
(SERP?), tedy odpovidajici zadanému dotazu.

Tato stranka je obvykle tvorena deseti vysledky, z nichz kazdy obsahuje titulek,
shodny s titulkem stranky, uryvek obsahu, ktery mize uzivatele piesvédcit ke kliknuti
na stranku a URL adresu dané stranky. Veskera kli€ova slova zadand ve vyhledavaném
vyrazu se zobrazi tucné. Vysledky jsou tvofeny nejen odkazy na stranky, ale i dokumenty,
videa, obrazky a zvukové soubory (Fox, 2011, p. 128).

Relevantnost je pro vyhledavace dilezitd, jelikoz diky kvalitnim odpovédim
na dotazy se uzivatelé na stranku vyhledavace vraci. Tato sluzba je poskytovana bezplatné,
proto vyhledavace musi hledat jiny zdroj piijmi, a tim je reklama, ktera se zobrazuje
zéroven s vysledky vyhledavani. Cim vice uZivateli se vraci na stranky, tim vice
jich tuto reklamu vidi a miZe na ni reagovat (Janouch, 2011, p. 39). Na Internetu jsou
miliardy stranek a ktomu, aby je mohl vyhledava¢ vSechny zaznamenat, pietfidit
a vyhodnotit jejich kvalitu, mu slouzi pln¢ automaticky software, ktery se nazyva
vyhledéavaci robot (v anglicting také crawler nebo spider).

Prace vyhledavaciho robota se d4a zjednoduSené popsat tiemi kroky.
Témi jsou prochazeni (Crawling), indexovani (Indexing) a hodnoceni (Ranking). (Janouch,
2011, p. 36)

Nejprve robot prochazi internetové stranky se zajimavym hodnocenim, které obdrzi

na zacatku procesu (seznam URL odkazil). Poté kazdou stranku uloZi na server vyhledavace

19 Search Engine Result Page - stranka vysledkli zobrazend internetovym vyhledavacem jako odpovéd
na dotaz zadany uzivatelem
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nez je tieba. Jednou za Cas se robot na stranky vraci, aby se zjistil, jak se od jeho posledni
navstévy zménily. Na ulozenych strankéch sleduje robot uvedené hypertextové odkazy,
které vedou na jiné webové stranky, tedy maji odlisné URL, neZ je URL aktualni webové
stranky. Diky tomu obdrzi dal$i seznam URL adres, které mize zazit prohledavat a takto
neustale dokola (Capek, 2016). Aby se roboti nezdrzovali bloudénim, obvykle sleduji
odkazy na témze webu pouze do urcité arovné (1 az 2) nebo do urcitého poétu (Janovsky,
2012). Postupné se roboti daného vyhledavace pomoci téchto hypertextovych linki snazi
vyhledat vSechny internetové stranky v siti Internet. V praxi ale roboti najdou jenom
cast stranek, které existuji, protoze to vSechno nestihaji. Na nékteré stranky se robot vraci
Castéji, na jiné méné Casto, a n¢které jsou zcela opomijeny (Janouch, 2014, p. 30). Stranky
robot prohledava na zaklad¢ odkazli, a pokud na stranku zadny odkaz nevede, technicky
Ji robot nemize vidét. Pokud na danou stranku nechodi roboti, Zadny uzivatel tyto stranky
fulltextovym vyhledavacem nenajde. K navstévé nové stranky Ize roboty popohnat,
tim, ze se na stranky vyhledavace zad4 jeji URL adresa prostfednictvim pfipraveného
formulafe, pod odkazem ptidej odkaz, add a link, submit site, add site atd., ¢emuz
se jednoduse fika ru¢ni registrace do vyhledavacu (Janovsky, 2012).

Dalsi fazi je indexace, Cili zpracovani dat do databaze. Pii indexaci robot vybira
klicova slova, aby gzjistil, ¢im se stranky zabyvaji. Na zdkladé téchto klicovych
slov jsou stranky roztfizeny podle obsahu a uloZeny do databaze, aby nasledné¢ mohly
byt zobrazovany ve vysledcich vyhledavani. To znamend, Ze pfi zadani uZzivatelského
dotazu robot stranky znovu neprochazi, ale poskytuje odpovédi =ze stranek,
které ma jiz ulozeny ve svém indexu. Poc¢et vyhledanych odkazl byva obvykle zobrazen nad
nebo pod vysledky vyhledavani (Janouch, 2011, p. 36).

Potadi v jakém se stranky na dany dotaz zobrazuji, maji na svédomi algoritmy
pro hodnoceni relevantnosti stranek. Kazdy vyhledavac zpracovava nasbirané informace
po svém a tedy i rizné hodnoti jejich relevantnost. Relevance k pozadovanému klicovému
slovu je dokonce zjiStovana pro kazdé jednotlivé hledani zvlast a je uplathovano mnoho
riznych kritérii. Jednim ze zakladnich principti hodnoceni kvality obsahu je zjiStovani
vSech slov na strance a vypocet jejich vahy. Nasledné jsou slova davana do relace s adresou
stranky. Vaha slov je hodnocena, na zaklad¢ jejich vyskytu v titulku stranky, klicovych

slovech, popisu a nadpisech, ale téz se sleduje i text a pocet odkazti mificich na stranku.
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Diive platilo, ¢im vice se hledané slovo na strance nachazelo a ¢im vyznamnéjsi byla jeho
pozice, tim se stranka zobrazovala vyse. Dnes vSak vyznam kli¢ovych slov v kritériich upadl
a nékteré vyhledavace ho zcela ignoruji (Janovsky, 2012). Obecné se da fici, ze pti zadani
dotazu nabidne vyhledava¢ jako prvni adresy stanek, na kterych ma hledané slovo velkou
vahu a je pro stranku charakteristické, avSak hodnoticich faktord je mnohem vice.

U nas nejpouzivangjsi vyhledavac Google vyuziva (¢i vyuzival) jako soucést
hodnoceni stranek tzv. PageRank (PR), ale neni jisté do jaké miry. Hodnotici dulezitosti
stranek, druhého nejoblibenéjsiho vyhledavace u nas, Seznamu se nazyva S-Rank (Janouch,
2014, p. 35).

PageRank je ¢islo od 0 do 1, které Google ptifazuje ke kazdé jednotlivé URL strance,
nikoliv celému webu, a znamend cosi jako dlivéryhodnost ¢i vyznamnost stranky.
Je vypocitavan na zédkladé mnozstvi zpétnych odkazi, tedy poctu stranek, které na danou
stranku odkazuji, a také méa vliv PageRank jednotlivych odkazujicich stranek. Kazda stranka
pfedava cast svého PageRank strankam na které odkazuje, ¢im vice je vSak odkazd,
tim mens$i PageRank pfedava (Krejca, 2013). Snizen miiZze byt za poruseni pravidel, jako
je naptiklad masivni prodavani odkaz. Pro pfiblizné zjisténi PageRank stranky
si lze stahnout a nainstaloval Google Toolbar do svého prohlizeCe, ten zobrazuje
GTPR?, ktery je od PageRanku odvozen a nabyvéa hodnot 1-10. Google PageRank vyuziva
zejména pro fizeni robota. Stranky s nizkym rankem robot navstévuje méné Casto a nektera
nova URL ani nenavstivi, dokud jejich PageRank nedosahne urcité hodnoty (Janovsky,
nedatovano).

S-Rank Seznamu je obdobou PageRanku a jeho vypocet je velmi podobny. S-Rank
by mél vyjadfovat dilezitost a oblibenost kazdé stranky na zakladé odkazové sité.
Zohlednuje jednak odkazy, které na stranku mifi, ale i to, kam ze stranky odkazy vedou
(Seznam.cz, 1996-2016). Jedna se 0 jedno z kritérii, podle kterého se hodnoti relevantnost
stranky vzhledem k zadanému dotazu. Hodnoceny jsou pouze Cesky a slovensky psané
stranky a hodnoty S - Ranku jsou v rozmezi 0 - 10. S-Rank je jednim z mnoha kritérii,

vzhledem ke kterému je pocitana vysledna relevance k zadanému dotazu (Jahoda, 2015).

20 Google Toolbar Page Rank - pfiblizny ptepocet PageRanku pro b&zné uzivatele
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Obrazek 1: Schéma vypoctu PageRank

Zdroj: WIKIPEDIA. PageRank [online]. 2014 [cit. 2016-03-30]. Dostupné z:
https://en.wikipedia.org/wiki/PageRank

vvvvvv

faktori a kritérii, lisi od vyhledavace k vyhledavaci a jejich ptresné fungovani je stfezenym
tajemstvim kazdé firmy. To ma za nésledek, ze rtizné vyhledavace fadi vysledky rozdilné
(Janovsky, 2012).

Prestoze celkovy algoritmus vyhleddvéni, neni vefejné znam, jsou znamy nékteré
technologie, jimiz se vyhledavani realizuje. Mezi né€ patii napiiklad regresni rozhodovaci
stromy, které pomahaji k fazeni vysledki. Dale lingvistické nastroje, jako je lemmatizace,
coz je lingvisticky néstroj pro hledani zékladnich tvart slov a stemming, jenz rozpoznava
sklonovana slova a tvofi znich infinitiv. Dalsi pouZivanou technologii
je QDF?, jenz relevantnost vysledkti vyhledavani méni s ohledem na aktualni sportovni,
politické ¢&ijiné udalosti a frekventované dotazy. QDD?? se pouziva pii podobnych
¢i nejednoznaénych vysledcich na urcity dotaz, kdy vyhledavac bere v tvahu ptibuzné fraze.
Vyhledavani v redlném Case je vyuZivano, pokud je dotaz sméfovan na aktudlni udalost,
pak je vétsi vaha prikladana aktualnim zdrojim informaci, jako jsou napiiklad zpravodajské
portaly. Cita¢ni analyza souvisi s po¢tem odkazi vedoucich na stranku a jejich kvalitou

(napt. umisténi odkazu). Sémantické vyhledavani klade ddraz na kvalitu a jedine¢nost

21 Query Deserves Freshness
22 Query Deserves Diversity
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obsahu. Dale maji vyhledavace k dispozici riizné technologie pro vyhledavani obrazkd, videi
¢i hlasové vyhledavani (Janouch, 2014, pp. 35-40).

Vysledky vyhledavani na zadany dotaz se v dneSni dobé vyhledavace snazi
personalizovat, tak aby byly relevantni pro kazdého jednotlivého uzivatele.
Pfi tom je pouzivan nespocet rtiznych postup. V potaz je brano chovani jednotlivych
uzivateld, jejich historie vyhledavani ¢i napiiklad aktualni lokace (Fox, 2011, pp. 125-127).

SouCasné vyhledavani je také ovlivnéno pouzivanim chytrych telefond,
které mu se snazi piizpisobovat. Pii vyhledavani na mobilu ma na relevantnost stranky
vliv, zda ma web mobilni verzi, rychlost jeho nacitani na mobilu a podobné (Janouch, 2014,
p. 41). Trend piizpusobovani vyhledavani je vidét kuptikladu vidét u spole¢nosti Google,
ktera v leto$nim roce (2016), zrusila ve vyhledavani pravy sloupec placenych vysledkii.

Poznatky o principech fungovani vyhledavaci jsou vyuzivany v optimalizaci
nalezitelnosti stranek (SEO?%). SEO je metoda online marketingu. Zjednodusené se jedna
0 tvorbu obsahové zajimavého, navstévniky oblibeného a doporucovaného webu. Diky
dobrému obsahu, indexovatelnosti a interné spravné prolinkovanému webu a kvalitnimu
produktu ¢i sluzbé, se pak takovy web 1épe umistuje v pfirozenych vysledcich vyhleddvani

(Ungr, 2014, pp. 18-17).

3.3 E-commerce

E-commerce predstavuje takovou obchodni ¢innost, kdy jsou prodejni a nakupni
procesy realizovany s vyuzitim elektronické komunikace, zejména internetu. To zahrnuje
jak obchodovani se zbozim (hmotnym i nehmotnym) a sluzbami, tak i veskeré souvisejici
kroky od reklamy, pfes uzavieni smlouvy a jeji plnéni, v€etné poprodejni podpory a sluzeb.
Nosnym prvkem e-commerce jsou piedevS§im internetové obchody a s nimi souvisejici
problematika (Mulacova & Mulag¢, 2013, p. 112).

Z pravniho hlediska jde zisadn€ o projevy ville sméfujici k uzavirdni smluv,
které jsou realizovany pomoci pocitacovych siti (Dolecek, 2015).

Podle definice pouzivané OECD?* , E-commerce transakce je prodej nebo ndkup
zbozi a sluzeb, uskutecnény prostrednictvim pocitacovych siti metodami, které byly specialné

navrzeny pro ucely prijimani a odesilani objednavek. Zbozi a sluzby jsou objednavany

23 Search Engine Optimization
24 Organisation for Economic Co-operation and Development, éesky Organizace pro hospodéiskou
spolupraci a rozvoj
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pomoci techto metod, ale platba a samotné dodani zbozi nemusi byt provedeno on-line. E-
commerce transakce mohou byt uskutecnény mezi firmami, domdcnostmi, jednotlivci,
viddami a jinymi verejnymi ¢i soukromymi organizacemi. Pod € - commerce spadaji
objednavky uskutecnéné pres web, extranet nebo EDI. Naopak sem nepatii objednavky
ucinené telefonem, faxem nebo rucnim napsanim e-mailu. “ (Machkova, et al., 2014, p. 222)
Podobné WTO® pod elektronicky obchod zahrnuje jak  vyrobky,
které jsou prodavany a placeny pies internet, ale doruCovany ve hmotné podobg,
tak produkty, které jsou pies internet doru¢ovany v podobé digitalni (Dolecek, 2015).
E-commerce zahrnuje e-marketing (elektronicky marketing) a e-purchasing
(elektronické nakupy). Tento model obchodovani spociva v realizaci vSech kupnich fazi
na Internetu. Kompletni nabidka s doprovodnymi informacemi je umisténa na webové
strance, kde si zdkaznik néasledné vybere zboZzi k ndkupu a zatadi si ho do virtudlniho
nakupniho kosiku. Nasledné vyplni své identifikacni udaje, vybere si zptisob doruceni
a platby a objednavku potvrdi. Poté jen ¢eka na doruceni zbozi na zvolené misto (Mulacova

& Mulag, 2013, p. 112).

V ramci e-commerce lze rozliSit nékolik kategorii, podle Gc¢astnikti rozliSujeme tyto typy
elektronickych trhi:

e B2B (business to business) - obchodovani mezi podniky ¢i obchodniky navzajem

e B2C (business to customer) — prodej koncovym zakaznikim

e C2C (customer to customer) - obchodovani mezi dvéma spotiebiteli (nepodnikateli)

navzajem, napt. elektronické aukce
e (C2B (customer to business) - poptavka zakaznika smérem k podnikateli
e B2A, C2A (business/customer to administration) - vztahy ke statni spravé

(eGovernment)

Dle otevienosti pouzitého média jsou rozliSovany:
e uzaviené transakce — obchod po uzavienych sitich

e oteviené transakce — obchod mezi otevienym poctem ucastnikl

% World Trade Organization, Gesky Své&tova obchodni organizace

30



Podle zptisobu plnéni je e-commerce délena na:
e piimé e-obchody — veskeré faze kupniho procesu, vcetné placeni a dodavky,
se uskutecnuji vyhradné prosttednictvim elektronickych prostredkt
e nepiimé e-obchody — objednavka, uzavieni smlouvy nebo i platba je uskuteénéna
elektronickymi prostfedky, dodavka zbozi probiha tradi¢nimi prostiedky (Dolecek,
2015).

E-commerce je jednou z ekonomicky nejhospodarnégjsich a nejefektivnéjsich forem
obchodniho podnikéni. Z hlediska obchodnika mezi jeji vyhody patii nizké fixni a provozni
naklady, pruznd komunikace s partnery, neexistence bariér pro vstup na trh a moznost
flexibilnich uprav sortimentu. Z pozice zakaznika mezi pfednosti patii nizs$i ceny zbozi,
rychly ptistup k informacim o sortimentu a cenach, ¢asové a geograficka dostupnost, pohodli
nakupu z domova ¢i Siroky sortiment (Mulacova & Mulac, 2013, p. 113).

Ve svété zacaly prvni e-shopy vznikat v USA kolem roku 1994, v témze roce
se dokonce objevila i prvni internetova banka. Znaméjsi subjekty vznikaji o rok pozdéji:
do provozu jeuvedena prvni verze webu Amazon a je zaloZzen aukéni server
eBay. Po tspéchu prvnich internetovych firem zacalo vznikat velké mnozstvi dalSich
(Machkova, et al., 2014, pp. 224-225). Mezi nejstarsi Ceské e-shopy patii Vltava.cz,
elektronicky obchod s knihami, ktery vznikl v roce 1996. Zpocatku se vétsing téchto firem
datilo a akcie, téch obchodovanych na burze, rychle rostly, az byly velmi nadhodnocené.
Tato internetova bublina v USA praskla v roce 2000 (tzv. dot-com crash), kdy doslo
k propadu burzovniho indexu o desitky procent a mnoho internetovych firem zkrachovalo
¢iutrpélo ztratu. Trvalo zde pfiblizné dva roky nez se cela oblast e- commerce zotavila.
| poté dochazi ke zna¢nému ristu oblasti e-commerce a je zdokonalovan jeji legislativni
rdmec. Postupné internet zaCinaji vyuZivat témét vSechny stiedni a velké spolecnosti
(Sedlacek, 2006, p. 351).

V Ceské republice podporuje rozvoj e-commerce Asociace pro elektronickou
komerci (APEK), kterda byla zalozena jako nezavisld organizace vroce 1998.
Ta v soucasnosti sdruzuje pes 350 firem, podnikatell a odbornik v elektronickém obchodu
(APEK, nedatovano). APEK uvadi, ze se v Ceské republice oblasti internetovému obchodu
obecné dafi. To jak u spole¢nosti a podnikateldl, tak u spotfebiteli. Doklada to pocet e-shopti,

kterych je u nas v soucasnosti pres 37 tisic a lze v nich koupit témét cokoli (Finexpert.cz,
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2015). To potvrzuji i Gidaje evropského statistického ufadu Eurostat, v ramci nichz je Ceska
Republika na prednich prickach evropského zebficku v oblasti e-commerce za lonsky
rok (2015). Podil elektronického prodeje na celkovém obratu podnikii u nas dosahl
30 %, zatimco prumér Evropské unie dosdhl 17 %. Vyssiho vysledku dosahlo v ramci

EU pouze Irsko s 37 % (Businessinfo.cz, 2015).

3.4 Placena reklama ve vyhledavani

Placena reklama ve vyhleddvani je spjata s vyhledavanim a rozvojem e-commerce.
| pro placenou reklamu plati, Ze musi byt relevantni k uzivatelem hledanému dotazu,
proto vyhleddavace vénuji stejnou péci relevanci a kvalit€¢ svych reklamnich vysledka,
kterymi pfirozené vysledky dopliiuji (Brodilova, 2014, pp. 50-51). Placena reklama
ve vyhledavani je jednou z nejucinnéjSich forem marketingové komunikace na Internetu.
Jejimi hlavnimi pfednostmi je platba pouze za navstévnika (proklik), velmi piené cilent,
moznost kontrolovat a kdykoliv ménit kampané a Vv neposledni fadé moznost presného
a snadn¢ho vyhodnoceni. Nevyhodou muze byt nutnost neustdlé kontroly a sledovéani
zmén V kampanich (Janouch, 2014, pp. 94-95).

Oba v Ceské Republice nejpouzivangjsi vyhledavace, Google a Seznam, pracuji
sreklamou v tzv. oblasti top pozic, tedy nad pfirozenymi vysledky vyhledavani,
kam sméfuje prvni pozornost uzivatell. V pfipadé Seznamu se zobrazuji az tii textové
reklamy, v pravém sloupci pak az osm reklamnich inzerati (Brodilova, 2014, p. 51).
U Googlu se az do letosniho roku reklamni inzeraty zobrazovaly totozné, letos
(2016) vsak Google pravy sloupec zrusil a nad pfirozenymi vysledky zobrazuje az C&tyti
textové reklamy, dal$i reklamni inzeraty se zobrazuji pod pfirozenymi vysledky. K tomuto
kroku spolecnost Google vedla snaha ptizpusobit vyhledavani mobilnim zafizeni.

K provozu téchto reklam slouzi inzertni systémy, které umoznuji zjist'ovat konverze,
kontrolovat néklady na spravu a umoZziuji rlizna nastaveni ceny za proklik, spusténi
aukonceni kampané. V Ceském prostiedi je z téchto systémi nejvyuzivanéjsi Google

AdWords a Sklik (Sedlak & Mikulaskova, 2012, pp. 158-159).
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Obrazek 2: Zobrazeni reklamnich inzerdtii na Seznam.cz a Google

SEZNAM.LCZ | kot chetsea
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B » 3 : - Nazi jsme v obchodech J—

Produktové
reklamy
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CHELSEAFC 15 CHELSEAFC 15
B9 KE B9 KE

ysoka kvalita. Siroky vybér zboZi
icko-Chelsea ~ 530 503 100

[ ko fe chelsea
ShirtMens Nauy o
Dalii virobky »

Go g\e tricko chelsea o m E

Zdroj: vlastni zpracovani

3.4.1 Vyvoj placené reklamy ve vyhledavani

Prvni reklamni plocha k prodeji byla nabidnuta jiz v roce 1996 spolecnosti Open
Text Corporation. Jednalo se 0 model pay-per-placement, tedy o model platby za umisténi
Vv takzvaném vyhledavacim adresaii (Koukalova, 2014, p. 42)
Od dva roky pozdé¢ji, vroce 1998, predstavil Jeffrey Brewer na konferenci
TED v Kalifornii prvni vyhledava¢ placenych odkazi snazvem GoTo.com. Tento
vyhledava¢ nezahrnoval cely World Wide Web, ale pouze weby téch, kteti si zaplatili
za urcita slova nebo fraze. A aby jejich zdkaznici nemuseli nejvhodné;si slova a fraze tipovat,
byl pro né vytvoren prvni nastroj na navrh kli¢ovych slov, ktery byl zalozen na statisicich
vyhledavani (Prokop, 2014, p. 12). Kvyhledavaci pfibyl ireklamni systém, jehoz
zakladatelem byl Bill Gross, ktery se tak stal duchovnim otcem systémi, ve kterych inzerenti
plati za skutecné pfivedené navstévniky, nikoliv za pouhé zobrazovani reklamy. Diky
novému systému se Ve vyhleddvaCich mohly prosadit 1 men$i subjekty. V roce
2001 byl vyhledavac piejmenovany na Overture a o dva roky pozdéji ho koupila spole¢nost
Yahoo! a zaclenila do své sité Yahoo! Search Marketing (dobryweb, 2007).
V fijnu roku 2000 ptedstavila spolecnost Google vlastni reklamni systém Google
AdWords, jenz se inspiroval zminénym modelem Overture. Ten umoZioval inzerovat

ve vyhledavaci Google a byl doplnén vlastnim nastrojem na navrh klicovych slov. Spolu
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s reklamnim systémem byl také predstaven novy model platby PPC?®, tedy platba za proklik
a zaroven s nim 1 revoluéni model aukce. V tomto modelu inzeraty vstupuji do aukce,
kde je hodnocena nejen nabizena cena, ale i kvalita inzeratu, kliGového slova nebo cilové
stranky. Poprvé tak mohl kvalitni inzerent s nizs§i nabidkou pteskocit nekvalitni reklamu
konkurenta s vyssi cenovou nabidkou, coz vedlo k relevantnéjsi reklamé, ktera uzivatele
neobtézovala a dokazala je 1épe piesvédcit, aby na ni klikli (Koukalova, 2014, pp. 42-43).

Do Ceské Republiky expandoval Google AdWords vroce 2004, nebyl
zde v8ak prvnim reklamnim systémem, jelikoZ od roku 2002 jiz na ¢eském trhu fungoval
eTarget. Zpocatku se reklamy pomoci tohoto systému objevovaly ve vyhledavani a postupné
byla budovana i obsahova sit’ (Krutis, 2005). V soucasnosti se vSak jedna o minoritni systém.
Seznam spousti vlastni inzertni systém s pomoci spolecnosti Jyxo v ¢ervenci roku 2006.

Také platebni modely Vv internetové reklamé prosly dlouhym vyvojem: od platby
za umisténi, ptes platbu za tisic zobrazeni (CPT?'), az k platbé za proklik (CPC?®) nebo akci
(CPA%). V soucasnosti se intenzivné rozviji novy zptsob, a tim je nakup publik,
kdy lze nakoupit navstévu skuteéného uzivatele s vyhovujicim profilem (Koukalova, 2014,
p. 41). V placené reklamé ve vyhledavani vak zatim zustava vyuzivan CPC model.

V soucasné dobé generuji inzertni systémy vyhledavact vysoké trzby i zisky
a pfinaseji svym provozovatelim podstatnou ¢ast jejich piijma. Reklama v téchto systémech
vSak pfindsi nemaly uzitek i svym inzerentim, jelikoz nikdy dfive nebylo mozné platit

reklamu za skute¢né osloveného ¢lovéka ¢i piimo zakaznika (Janouch, 2014, p. 96).

3.4.2 NejpouZivan&jsi inzertni systémy v CR

v

Nejpouzivangjsi inzertni systémy v CR se odviji od nejpouzivangjsich vyhledavaca.
Patii mezi né¢ Google AdWords a Sklik. Sklik se pfi navrhu svého reklamniho systému
inspiroval u AdWords. Oba systémy maji stejny mechanismus cileni reklamy, shodnou
podobu reklam a podobné administraéni rozhrani. S tim je spojena podpora importu kampani
z AdWords do Skliku. S globalnim gigantem jako je AdWords vSak neni snadné drzet krok,
proto je jeho systém propracovangjs$i a nabizi SirS$i rozsah moznosti cileni reklamy 1 jeji

podoby (Stipek, 2014, p. 68) Oba systémy jsou voln& dostupné a pro jejich vyuzivani sta&i

26 pay-per-click

27 Cost per Thousand
28 Cost per Click

29 Cost per Action
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mit vytvoren Ucet, ke kterému je pfifazen e-mail, pfistupové heslo a udaje o drziteli uctu
pro fakturaci. Po vytvoreni G¢tu lze ihned spustit reklamy, neexistuje zde zadna minimalni
utrata, plati se pouze za proklik a lze nastavit denni limity ttraty pro kazdou kampan a také
maximalni cenu za proklik. Oba systémy také nabizi nastroje pro navrh klicovych slov

(Janouch, 2014, pp. 96-99).

3.4.2.1 Google AdWords

V AdWords je inzerce na kli¢ova slova zobrazovana ve vysledcich vyhledavani
Google a partnerskych vyhledavacdich. Vysledky vyhledavani zahrnuji i produktové
reklamy, coz je oddéleny blok reklam na produkty inzerujicich e-shopii doplnéné o obrazek
produktu. Je zde moznost celosvétové inzerce pomoci regionalniho cileni a textové reklamy
je mozné doplnit o tzv. Rozsiteni (Stipek, 2014, pp. 69-71). Pro lepsi spravu zejména
rozsahlejsich kampani, nabizi Google AdWords Editor, coz je off-line nastroj, diky kterému
si Ize stahnout sviij Ucet a po upravé kampani zmény opéet odeslat do AdWords. Umoziiuje
také hromadné zmény ceny za proklik, pfidani klicovych slov apod. nebo kopirovat
apresouvat polozky mezi reklamnimi sestavami a kampanémi. DalS$im nastrojem
je AdWords Scripts, ktery umoziuje skriptovani pro automatizace pii spravé kampani

(Janouch, 2014, p. 99).

3.4.2.2 Sklik

Sklik ma oproti tomu jednodusi a uzivatelsky piivétivéjsi rozhrani a jeho planovaé
klicovych slov je 1épe prizpisoben cestin€. Vyhodou jsou benevolentnéjsi podminky
inzerce, oproti AdWords, v piipadé pravné omezenych oblasti v inzerci jako jsou léky,
hazardni hry, alkohol, eroticky obsah apod. ¢i kontroly superlativii (Panuska, 2015).
V Skliku je dominujici textova reklama ve vysledcich vyhledavani a inzerce na kli¢ova slova
je zobrazovana ve vysledcich vyhledavani Seznam.cz, Firmy.cz, Zbozi.cz atd.a jeho
partnerskych vyhledavacich (napiiklad Volny.cz, 1.cz nebo Stream.cz) (Janouch, 2011, p.
171).

3.4.3 Struktura a fungovani reklamnich systému

Kapitola o struktufe a fungovani reklamnich systéml je zaméfena na v Ceské

Republice nejvyuzivangjsi systémy Google AdWords a Sklik. Na zaklad¢ vyse zminéné
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podobnosti jsou oba systémy popisovany zaroven, S tim, ze odliSnosti obou systému jsou

Vv textu zdiraznény.

Obrazek 3: Struktura iétu v reklamnich systémech
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Zdroj: VETROVSKA, Petra. Struktura PPC ucti [online]l. 2015 [cit. 2016-03-30]. Dostupné z:
http://www.zaklik.cz/ppc-ucty/struktura/

3.4.3.1 Kampané

V ramci kazdého reklamniho Uc¢tu je mozné tvotit kampané, coz jsou vétsi celky,
pod které spadaji jednotlivé sestavy a inzeraty. Kazda kampan by méla byt zamétena
na urcity cil, podle kterého se odviji typ (Vétrovska, 2015). Mezi zakladni typy kampani dle
jejich cila patfi:

Brandové, coZ jsou kampané pro budovani znacky. Jejich cilem je vysoky pocet
navstév a zobrazeni. S tim je spojeno sledovani miry prokliku (CTR), pocet zhlédnutych
stranek a doba strdvend na strankach. SpiSe nez ve vyhledavani se vSak tyto kampané
realizuji na obsahovych siti.

Kampané pro zvySovani navstévnosti, jejichZ cilem je zajistit levnou a kvalitni
navstévnost. Ty jsou vhodné napiiklad pro weby, které prodavaji reklamni prostor. U téchto
kampani je sledovano, jak dlouho lidé na strankach zastavaji, kolik stranek si prohlédli, jaka
je mira opusténi apod.

Vykonové kampané maji za cil konverze, coz je vétSinou uskute¢néni ndkupu,

ale mize se jednat i o jinou zadanou akci (odbér newsletteru, stazeni aplikace...). Dllezitym
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ukazatelem je zde na zakaznika, mira prokliku, cena za proklik apod. (Janouch, 2011, pp.
168-169).

Zvlastnim typem vykonnostnich kampani jsou kampané produktové,
kdy se po vyhledavacim dotazu, nastrance s vysledky vyhledavani zobrazi obrazek
produktu, spolu s informaci o cené¢ a prodejci. U produktovych reklam odkazuje cilova
URL adresa pfimo na produkt. Tento typ reklamy je urcen pro retail (maloobchod).
Informace o produktech jsou obsazeny ve feedu®®, ktery méa pro kazdy vyhledavad jiné
specifikace. Kvalita kampané je ovlivnéna zejména kvalitou feedu, kazdy vyhledava¢ ma
svij nastroj pro jeho spravu. V Google se tyto produktové kampané jmenuji Google Nakupy
a nastrojem pro jejich spravu je Google Merchant Center, kde se feed nahrava, spravuje,
aktualizuje a opravuji se v ném piipadné chyby. Nasledné se sparuje s AdWords uctem.
U téchto kampani nevklada inzerent klicova slova, muze pouze vylucujici a algoritmus
sam dle feedu vyhodnoti, kdy se produktova reklama zobrazi. V roce 2015 Seznam spustil
vlastni obdobu produktovych kampani ve vyhledavani, ktera vyuziva feed ze Zbozi.cz..
Sklik se nasledné sparuje se Zbozi.cz Gctem (Slavik, 2015).

V ramci kampané 1ze nastavit jeji ndzev, zda se jedna o typ kampan¢ ve vyhledavaci
¢i obsahové siti, nakupy, geografické cileni podle oblasti (v AdWords lze cilit i podle jazyka
uzivatele), typ zafizeni na kterém se kampai bude ¢i nebude zobrazovat (PC, tablet, mobil),
vychozi nabidku ceny za proklik, maximalni denni utratu, trvani kampané ¢i Casové
planovani (Vétrovska, 2015). Jak spravné nastavovat kampané je bliZze rozepsano v praktické

casti.
3.4.3.2 Sestavy

V ramci kazdé kampan¢ muize byt libovolny pocet sestav, které jsou vétSinou ¢lenény
podle ptibuznosti kli¢ovych slov. Kazd4 reklamni sestava je tvofena inzeraty a klicovymi

slovy. Na tirovni sestavy je nastavovana cena za klik (CPC).

3.4.3.3 Inzeraty a jejich rozsifeni

Inzeraty jsou jiz konkrétni zobrazované reklamy. Skladaji se z titulku (nadpisu),
dvou popiskl a viditelné URL adresy. Kazdy z fadkii ma limitovany pocet znakl —

pro titulek 25 znak, popisky a viditelna URL adresa po 35 znacich (Seznam.cz, 1996-2016).

% soubor v xml. jazyce, obsahujici informace o produktech e-shopu
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Pti tvorbé inzeratu je také tieba zadat adresu vstupni stranky (cilové URL), jehoz doména
musi byt shodna s viditelnou URL. Popisné fadky nesmi uvadét viditelnou adresu URL,
nesmi vyzyvat k navstéve stranky (napf. ,,Podivejte se na tento web:“...). Text reklamy
nesmi vypadat neuplné a nesmi pasobit dojmem, ze byla jeho ¢ast ofiznuta (Google, 2016).
Dalsi omezeni v inzeratech jsou spojeny s ochrannymi znamkami (trademark), pokud poda
jeji vlastnik stiznost na jeji pouziti v reklaméch.

Inzerat 1ze doplnit o riizna rozsiteni.

V Sklik i AdWords lze inzerat rozsifit o tyto moznosti:

e Odkazy na podstranky (sitelinks) - v AdWords musi kazda podstranka odkazovat na jiny
URL odkaz, v Sklik je mozné mit u podstranek stejné URL. AdWords navic umoznuje
Kk podstrankam pfidat popisek (2 x 35 znak).

e Rozsifeni o lokaci - propojeni s Google My Business nebo Firmy.cz

e Rozsifeni o volani — soucasti inzeratu je telefonni ¢islo

AdWords navic nabizi:

e Rozsifeni o popisky - umoziuje doplnit k reklamém ve vyhledavéani dalsi text.

e Rozsifeni o aplikaci - pod textem reklamy zobrazi odkaz, ktery uZivatele presméruje
do obchodu s aplikacemi nebo spusti stahovani aplikace

e Rozsifeni o recenzi (Google, 2016)

3.4.3.4 Klic¢ova slova

Pomoci klicovych slov jsou spoustény inzeraty ve vyhledavaci siti v reklamnich
systémech. Volba klicovych slov vychazi z ¢innosti firmy a obsahu jejich webovych stranek,
pocet a varianty slov se v§ak odliSuji. V ramci vSech reklamnich sestav je uréovano na jaka
klicova slova a v jakych tvarech bude spusténo ¢i naopak zastaveno zobrazovani reklamy.
V sestavach mohou mit klicova slova tyto typy shod:

e Volna —inzerat se zobrazuje na nejen na dané klicové slovo, ale i na dalsi slovni spojenti,
jenz klicové slovo ¢i jeho ¢ast obsahuji. Dale mize byt inzerat zobrazovan na rizné tvary
klicového slova (sklofiovani), synonyma, slova bez diakritiky a u viceslovnych frazi

na zptehazené poradi slov
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e +Volna +modifikovana (pouze v AdWords) — inzeraty jsou zobrazovany na dotaz, ktery
obsahuje vSechna klicova slova, pied ktera je vlozen znak + (plus) a jejich blizké
modifikace (podobu). BliZi se frazové shodg, ale pokryva vétsi variabilitu dotazi.

o Frazova“ — inzerat se zobrazi, pouze pokud vyhledavaci dotaz obsahuje klicova
slova ve spravném poradi a piesné odpovida klicovému slovu, véetné diakritiky. Slova
ve frazové shod¢ jsou davana do uvozovek.

e [Presna] —reklama je zobrazena pouze po zadani naprosto totozného vyrazu jako klicové
slovo do vyhledavaciho dotazu. Kli¢ova slova v pfesné shodé¢ jsou oznacena hranatymi
zavorkami

e Vylucuyjici — vylucujici shoda =zabrani zobrazeni inzeratu tehdy, pokud
je ve vyhledavacim dotazu obsazeno kli¢ové slovo spolu s vyluCujicim. Vyuziva

se, pokud spojeni klicového slova s danym slovem zasadné meéni relevanci dotazu
(Janouch, 2014, pp. 101-102).

Pro vybér vhodnych kli¢ovych slov slouzi v reklamnich systémech planovace.
Ty k vloZzenému kli¢ovému slovu zobrazi slova a fraze ve volné shodé, jejich mésic¢ni
hledanost a odhad jejich ceny za proklik.

Po urcité dobé se klicova slova optimalizuji, to znamena, Ze se na zaklad¢ vyhledavacich
dotazi, slova pfidavaji ¢i vylucuji a meéni se cenova nabidka na urovni daného klicového

slova.

3.4.3.5 Razeni inzeratt

Potadi zobrazeni inzeratu na strance s vysledky vyhledavani vzhledem Kk ostatnim
reklamam se oznacuje jako pozice. Pozice je urCovana na principu aukce na zakladé
hodnoceni reklamy, které se odviji od kvality inzeratu a nabidky ceny za proklik (CPC).
Hodnoceni reklamy se pfepocitava pokazdé, kdyz se reklama miiZe zobrazit. Pozice reklamy
se tak mlZe ménit v zavislosti na momentalni konkurenci, posouzeni miry prokliku,
relevance reklamy a dalSich faktord. Presné algoritmy vypoctu jednotlivych vyhledavaci
vSak nejsou vetejné znami.

Seznam posuzuje kvalitu inzeratu tzv. koeficientem kvality, ten bere v tvahu
relevanci a tvar kli¢ového slova ke konkrétnimu dotazu uzivatele. Jeho kvalitu zvySuje také

mira prokliku (CTR), jenZ procentudlné vyjadiuje pomér mezi poctem prokliki a poctem
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zobrazeni a udavé, sjakou pravdépodobnosti uzivatelé na dany inzerat kliknou.
CTR zaroven snizuje cenu za proklik (Seznam.cz, 1996-2016).

Google pro hodnoceni kvality pouziva skore kvality, které zahrnuje ocekavanou miru
prokliku, relevanci reklamy a dojem ze vstupni stranky (landing page). Skore kvality
se uvadi na stupnici 1 az 10 a jedna se 0 agregovany odhad celkového vykonu v aukcich
reklam. Celkové potadi v aukci dale ovlivituje nabidka ceny za proklik a také ocekavany

ucinek rozsifeni (Google, 2016).

Obrazek 4: Skore kvality

[ Zplisobilé 2 646 3897 67.90 % 0.17T K&
Klicové slovo: hudy
= ) 31Ke
Zobrazuji se ted reklamy?
Ano >
= bh Ke

Skore kvality Dal3i informace

810 Y Ocekavana mira prokliku: Nad primérnou 25 Ké
hodnotou .
Relevance reklamy: Podprumérné

[ Dojem ze vstupni stranky: Nad prumérnou A6 KE
hodnotou

MNahled reklamy a diagnostika 19 K

] Zphsobilé 16 25 6400% 029Ké

Zdroj: http://www.google.cz/adwords/

3.4.4 Vyhodnocovani kampani

Pro zhodnoceni kampané je vhodné vyuzit tfi rizné pohledy: vykonnost, i¢innost
a efektivitu. A tyto pohledy srovnavat s pivodné stanovenymi cili a ocekavani. Tyto
cile jsou u kampani ve vyhledavani oznaCovany jako konverze. Konverze je situace,
kdy navstévnik webovych stranek vykona nami zadanou akci. Sledovat 1ze makrokonverze,
coz je napt. dokonceni objednavky, registrace uzivatele apod. a mikrokonverze, coz mize
byt pouziti kalkulatoru, sdileni obsahu atd. (Jasek, 2014, pp. 92-98)

Z hlediska vykonnosti jsou sledovany dosazené vysledky, které jsou porovnavany
se stanovenymi cili. Vykonnostni metriky jsou oznacovany také jako klicové ukazatele
vykonu (KPI), ty jsou kombinaci faktoru vykonu a méteného vykonu tohoto faktoru a zavisi
zakladnich aktivitdich firmy, proto jsou jiné pro kazdou organizaci. Efektivné

zvolené KPI jsou konkrétni, métitelné, dosazitelné, realistické a v¢asné (Google, 2016).
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U e-shopt jsou dilezité tyto vykonnostni metriky:
e Konverze = u e-shopu odeslani objednavkového formulaie

e Konverzni pomér = pocet konverzi/pocet proklik *100 [%]

Z hlediska ucinnosti je zjisStovano, zda je kampan délana spravng, tedy zda je ziskdvana
dostate¢n¢ kvalitni navstévnost za levné penize. Sledovany jsou naklady na ziskanou
objednavku, navratnost investice (ROI) ¢i vynos z kazdé proinvestované koruny (ROAS).

(Jasek, 2014, p. 92)

U e-shopt je z hlediska u¢innosti vhodné sledovat:
e (Cena za konverzi = cena (=utrata v reklamnim systému)/ pocet konverzi [K¢]

e Podil nakladt na obratu (PNO) = cena/trzby * 100 [%])

Z hlediska efektivity je sledovano, zda ptes kampaii byly prodany inzerované produkty.

Pro sledovani metrik je dulezity konverzni kod, jenz je vygenerovan reklamnim
systétmem a vlozen na stranky e-shopu. Ten nasledné prepisuje informace o provedené
objednavce a jeji cené do reklamniho systému. Pro kampané je vyuzivano tzv. méficich
parametri, ty mohou obsahovat plné informace o kampani nebo pouzivat pouze identifikator
kampané s néslednou klasifikaci kampani v nastroji. Dllezité je také ziskavat informace
o klicovych slovech. (Jasek, 2014, p. 93)

Vyhodnocovat nékteré metriky Ize pifimo v reklamnich systémech, nejvyuzivanéj$im
nastrojem pro webovou analytiku je v§ak Google Analytics. Ten umoZiluje zaznamenavat
udaje diky scitani tagii implementovanych do kazdé stranky webu. Pokazdé, kdyz server
nacte stranku, jsou ulozeny vSechny dostupné informace. Je tak mozné sledovat,
jak kvantitativni, tak kvalitativni informace Sledovat zde Ize podrobné informace
0 navstévnosti, 0 tom odkud uzivatelé na stranky pfichazeji, 0 mife opusténi, 0 pohybu
na webovych strankach, o konverzich atd. Vyhodou je také moznost vytvafeni vlastnich
piehledu, dle konkrétnich potieb. (Munoz, 2014, pp. 100-105)
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4 Vlastni prace

Prakticka cast prace je zamétena na vlastni tvorbu a realizaci efektivnich vykonnostnich
reklamnich kampani ve vyhledavani, jenz jsou nasledné okomentovany odbornikem v oboru
PPC reklamy. Kampané jsou vytvoieny pro konkrétni maly e-shop Profans.cz, ktery
v ¢eském e-commerce prostiedi pusobi od fijna roku 2014 a jehoz majitelkou je autorka
diplomové prace. E-shop se zabyva nabidkou zbozi pro fotbalové fanousky. Na jeho
strankéch 1ze nalézt a zakoupit produkty s tématikou fotbalovych tymi AC Milan, Arsenal
FC, Barcelona FC, Chelsea FC, FC Bayern Miinchen, Juventus FC, Liverpool FC,
Manchester City FC, Manchester United FC a Real Madrid CF. Sortiment e-shopu zahrnuje
tricka, mikiny, dresy, $aly, Cepice, sportovni vaky, batohy, povleCeni, ruc¢niky, hrnky

a mnoho dalSich suvenyra s tematikou vyse uvedenych tymd.

4.1 Placena reklama ve vyhledavani e-shopu Profans.cz

E-shop Profans.cz méa vytvorené reklamni kampané ve vyhled4vani v systémech
Google AdWords a Sklik. Jedna se jak o kampané klasické, tak i produktové. Mezi dalsi
placené on-line kandly, které e-shop vyuziva, patii zbozové vyhledavace, konkrétné
Heureka.cz, Zbozi.cz a Nakupy Google. Mimoto také vyuziva propagované piispévky

na socialni sit’ Facebook.com.

4.2 Tvorba Kklasickych kampani pro e-shop

Kampané¢ e-shopu jsou rozdélovany podle n¢kolika aspektii. Témi jsou denni rozpocet
a tématika. Dle tematiky, je snaha rozdélit kampané, co nejvice konkrétné a specificky,
coz zvySuje jejich kvalitu. Sestavy v ramci jednotlivych kampani jsou rozdéleny podle
klicovych slov, ktera jsou tvofena nazvy zbozi, a podle vstupni stranky, kam inzeraty
odkazuji. Autorka ma kampané rozdéleny podle kategorii webu, kterymi jsou jednotlivé
fotbalové kluby. E-shop nabizi suvenyry deseti klubli, proto jsou rozdéleny do deseti
kampani. Sestavy jednotlivych kampani jsou nasledné rozdéleny podle podkategorii, které
jsou tvofeny typy zbozi (napf.: Tricka, Hrnky...), jelikoZ na n€ 1ze odkazovat (cilova URL)
a obsah se bude shodovat s klicovymi slovy a inzeratem, coz je dulezité pro skore kvality.
Vyssi skore kvality snizuje cenu za proklik a zvySuje pocet proklikd, a tim i1 konverzi.

Konkrétni priklad vytvofeni kampané je ukazovan pouze v reklamnim systému AdWords,
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jelikoz postup je téméf stejny i pro Sklik, ale bude ukazano, jak exportovat data z Google
AdWords Editoru a nasledn¢ je importovat do Skliku, bez nutnosti dal$ich uprav.

Kampan lze vytvofit pfimo Vv aétu nebo v AdWords Editoru. Nazev kampané
je pro piehlednost zvolen vzdy stejny jako nazev tymu. Jelikoz se jedna o reklamu
ve vyhledavani, je nastaven typ kampané na Pouze Vyhledavaci sit. V reklamnim systému
je u nové vytvorené kampané vzdy zménéno nastaveni ze Standartni na Vsechny funkce,
jako zafizeni je zvoleno jak desktop, tak mobilni zafizeni, oblasti na kterou kampané cili
je Ceska Republika a jazyk je nastaven na estinu a angliétinu. Angli¢tinu doporuduji zvolit
proto, Ze nastaveni jazyka prohlizege uréuje jazyk a mnoho Cechil, véetné m&, ma nastaven
svlij prohlize¢ vV angli¢tiné. Déle je u kazdé kampané volena strategie nabidek,
jenz je u vyhledavacich kampani uré¢it¢ vhodné nastavit na CPC (cost-per-click), jakmile
v§ak kampan nasbira desitky konverzi, doporucuji nastavit strategii na vylepsenou CPC
(eCPC), ktera zvySuje nabidku za proklik (maximalné o 30 %), nad ramec nastavené
maximalni cena za proklik, v ptipad¢ dotazii u kterych s vyssi pravdépodobnosti dojde
k prodeji ¢i konverzi. U kazdé kampané je také tieba nastavit vychozi nabidku maximalni

ceny za proklik ,jenz bude bliZe popsana u klicovych slov, a rozpocet.

Obrazek 5: Hromadné piidani kampané pies AdWords Editor

@ 3]
(L]

1 Panel néstrojt

2 Stromové zobrazeni
3 Seznam typt

4 Ptehled dat

5 Panel aprav

Zdroj:https://support.google.com/adwords/editor/answer/30535?hl=cs&ref_topic=3290839

K hromadném ptidavani ¢i upravé kampani pres AdWords Editor, ktery je volné
ke stazeni, slouzi stejné piihlasovaci udaje jako k u¢tu v AdWords. Udaje z AdWords tétu

je nasledn¢ tieba stahnout do AdWords Editoru. Pro ptidani kampani je tieba v Seznamu
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typii (3), zvolit Kampané a nasledné kliknout na Provést vice zmén. Tim se otevie tabulka,
pro prvni sloupec je vybrana hodnota Kamparn (Campaign) a postupné je pod sebe tfeba

vypsat nazvy pfiddvanych kampani.

Obrdzek 6: Hromadné piidani kampani

| VioZit ze schranky ‘ | Odebrat ‘ | Pridat Fadek ‘ | Pfidat sloupec
[campaign (kampa®)  ~| Import neprobiha ~ | [1mport neprobina ~ | Import neprobina ~ | [tmport neprobiha -
1 Arsenal FC
2 AC Milan
3 Barcelona FC
4 FC Bayern Mnichov
5 Chelsea FC
(=) Juventus FC
7 Liverpool FC
8 Mancheter United FC
E=] Manchester City FC
10 Real Madrid CF
11
1z
1z
. ~
< >
Toto je jen nahled prynich 100 Fadki dat.
Zapamatovat pofadi zahlavi sloupci pro budoud import
Zpracovat | ‘ ZruSit |

Zdroj: Vlastni zpracovani

Po zpracovani kampani je tfeba vSechny oznacit a v Prehledu dat (4) upravit jejich
nastaveni V Panelu uprav (5). To je zvoleno shodné jako pii tvorbé kampani ptimo
v AdWords.

Obrazek 6: Nastaveni kampani v AdWords Editor

| + Pfidat kampani

‘ ++ Provést vice zmén ‘ | X oOdstranit | ‘ Mahrazeni textu "‘

A @ ™ ®  Nazev kampané Typ kampané Typ strategie ... Strategie nabi.. ﬂ

Stav Stitky Zahrnout part...  Rozpodet (CZK)
Real Madrid CF Aktivni Pouze Yyhledav.. ano 20,00
Aktivni e Vyhle . ) 30,00
Aktivni e Vyhle . oy 40,00
Aktivni e . ) 35,00
Aktivni e Vyhle . d 100,00
Aktivni Youze Wyhle . o] y 40,00

lona FC Aktivni e . 35,00

Arsenal FC Aktivni ! edav.. woleno 25,00
< >

Uprava wybranych kampani Dynamicke reklamy ve vyhledavani Makupy —nastaveni Mastaveni videa Moznosti adresy URL Stiticy Komentare

Mazev & Stav Rozpotet (CZK)

|<varies> ‘ | #® Povoleno -| <varies>

Typ & Zahrnout partnerské weby ve Vyhledavaci siti Datum ajeni Datum ukonéeni {Casovy rozvrh reklamy

|Pouze vyhleddvad sit” - | | <varies> =4 ‘ | <varies:= | (=] |iéd”é | ) Zadné vioit

Zafizeni Uprava nabidky pro mobilni zaFizeni Stfidani reklam Zpiisob zobrazovani
Ve Upravit Vio#it | | Yo |C imali s ohledem na Kiknuti: zobra: * | |Siandardm': reklamy se ¥

Strategie nabidek Rozsifena CPC Jazykoveé cileni Geografické cileni
Manudini CPC - | |Zaka'za'rm - ‘ cestina Upravit Viogit Zobrazit nebo upravit

Vylougeni obsahu Metoda cileni Metoda vylu€ovani
Hazardni hry Upravit Vio3it |Uiivatelé, ktefi se nachazeji v clené oblas ~ | |U2ivate\e, ktefisenac *

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nasledné je tfeba vytvofit sestavy. Princip vytvofeni sestav je ukazan na kampani
Chelsea FC, sestavy ostatnich kampani jsou v AdWords tvoieny obdobné. Vytvoiime tedy
sestavy podle podkategorii webu. Jelikoz jsou sestavy vytvareny pied klicovymi slovy,
muzeme kvuli nizké hledanosti nékteré sestavy vytadit nebo naopak ptidat. V AdWords
Editor jsou pfidavany sestavy vybérem kampané, Vtomto pfipadé Chelsea FC,
ve Stromovém zobrazeni (2) a kliknutim v Seznamu typii (3) na reklamni sestavy, nasledné
je zvoleno Provést vice zmeén a prvni sloupec zobrazené tabulky pojmenovan jako Reklamni
sestava (Ad Group). Poté jsoudo sloupce vypsany sestavy, které budou nasledné
zpracovany. Hromadn¢ je CPC u vSech sestav nastavena na libovolnou hodnotu, po analyze

klicovych slov bude nasledné upravena.

Obrazek 7: Vytvoieni sestav v AdWords Editor

VloZit ze schranky Odebrat Piidat Fadek Piidat sloupec
Ad Group (Reklamni sestava) * Import neprobihd hd Import neprobha
1 Chelsea FC
2 Tricka
3 Dresy
4 Cepice, Zly, rukavice
5 Hrnky 2 sklenice
6 Povledeni, politife, osusky
7 Bundy a mikiny
g Tasky 2 batohy
9 Ostatni
< >
Zapamatovat pofadi zahlavi sloupcd pro budoud impart
Zpracovat Trusit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pro pfidani klicovych slov je pouZit nastroj pro navrh klicovych slov od Skliku,
jelikoz ma mnohem vice dat o vyhledavani ¢eskych klicovych slov nez AdWords. Dale
je pouzit Google Search Console, zde najdeme klicova slova, ktera uzivatelé vyhledavaji
v Google a dostaly se pies né na stranku e-shopu v ramci piirozeného vyhledavani,
je zde vidét 1 pozice, kterou je mozné zvednout placenou reklamou. Pro tfidéni kli¢ovych

slov je pouzit nastroj Open Refine.
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Jelikoz jsou volena kli¢ova slova pro kampan Chelsea FC, je planovaci klic¢ovych
slov Skliku zadano slovo Chelsea a nasledné je zvoleno Stahnout do souboru a Navrzend

slova.
Obrazek 8: Planovad klicovych slov Sklik

chelsea Komeréné piibuzni Kligova slova
Kliéové slavo Hledanost ~ Roéni trend Konkurence Cena &
Tl —
Hul —
44 [[T] —
L -
| [ r— -
12 1L ] PO -
| T 1T I =
-
—
-
il —
[T —
4 | [ -
| TH | —
| [T -
4 [ M TN — 1.48
4 AL ] -
43 1 -
4 L] —
4 Llintullas —
Piidat hina slova )

Stéhnout do souboru
MavrZens slova

Vybrand slava

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tento CSV soubor je otevien v Excelu a jsou vymazany vSechny sloupce kromé sloupct
Dotaz, Hledanost a Primérnd cena. Navic je pfidan sloupec Reklamni sestava a soubor

je ulozen v daném formatu CSV.
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Obrazek 9: Upraveny CSV soubor 7 planovace klicovych slov Skliku

A B C D
1 |Dotazy Hledanos Primérna cena (K]  Reklamni sestava
2 chelsea 5066 2,15
3 fcchelsea 753 5,11
4 chelsea fc 445 5,17
5 |chelsea handler 190 o
6 |zprawvy fcchelsea 126 0
7 |chelseatv 112 o
8 |sestava chelsea 97 o
2 chelsea handler naha 91 0
10 povieteni chelsea 23 3
11 chelsea charms B2 o
|12 | chelisea ooty 80 6,05
13 |chelsea boots 7 1,87
14 soupiska chelsea 74 0
15 damske boty dc chelsea 56 3,67
16 chelsea zlin 51 0
17 chelsea shop a7 1,49
18 chelsea kane 46 o
1% chelsea dc 46 o
20 arsenal chelsea 45 2,07
21 fanshopchelsea 44 1,87
22 chelsea pub zlin 43 0
23 fc chelsea oficialni stranky 42 0
24 |dres chelsea 40 2,1
25 fan shop chelsea 37 1,93
2& ldecoa 21 coo

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dale je otevien OpenRefine do kterého je nahran CSV soubor, ktery je pojmenovan
a je zkontrolovano jeho formatovani. Poté vytvofime projekt (Create Project). V sloupci

dotazt je vytvoren Word facet (viz obr. 10).

Obrazek 10: Prace v OpenRefine

(;L) ISIC refine Chelsea permaink

Facet/ Filter = Undo / Redo 0 277 rows

Show as: rows records Show: 5 10 25 50 rows

- . y N v Al ¥ Dotaz ¥ Hledanost v Primémacena( ¥ Reklamni sestav
Using facets and filters B X . ¢
1. Facet > Textfacet
Use facets and filters to select subsets 2 Text filter Numeric facet
of your data to act on. Choose facet 3
and filter methods from the menus at Edit cells » Timeline facet
4 0
the top of each data column - S , | Scatterplot facst :
2 i
BoESie hoWto;gel Stating 6. Transpose »  Custom textfacet... 0
Watch these screencasts
7 Sort... Custom numeric facet.. 0
8 View » Customized facets » | Word facet
9. 5.
10. Reconcile » 82 Duplicates facet
11. chelsea boty 80 6,05 Numericlog facet
12 chesseatinals £, | 4,87 1-bounded numeric log facet
13. soupiska chelsea 74
14, damské boty dc chelsea s6 367 Textlengthfacet
15. chelsea zlin 51 Log of text length facet
16. chelsea shop 47 1,49 Unicode char-code facet
17. chelsea kane 46
Facet by error
18. chelseadc 46
19. arsenal chelsea 46 2,07 fACSIby biank
20. fanshop chelsea 44 187

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V boxu s dotazy, jsou klicova slova sefazena dle jejich Cetnosti (count) a nasledné
je ve sloupci Reklamni sestava vytvoren box s pod dotazy, ve kterém jsou jednotliva klicova
slov zarazovdna do reklamnich sestav. Nejprve jsou zatfazena nejvice relevantni slova,
kterymi jsou v tomto piipadé chelsea shop, obchod atd. Z dotazi byla jesté vybrana slova

shop, fanshop a eshop. Tyto slova jsou zafazena do Reklamni sestavy Chelsea FC.

Obrazek 11: Vybrané dotazy zaiazené do reklamni sestavy

Show as: rows records Show: 5 10 25 50 rows
| All ¥ | Dotazy * Hledanost | Primérna cena( ~ Reklamni sestav
16. chelsea shop 47 1,49 Chelsea FC
20. fanshop chelsea 44 1,87 Chelsea FC
24, fan shop chelsea 37 | 1,93 Chelsea FC
40. eshop chelsea 21 1,55 Chelsea FC
49 shop chelsea 15 1,63 Chelsea FC
55. eshop chelsea 13 14 Chelsea FC
66. fc chelsea official shop 1 125 Chelsea FC

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na zaklad¢ praimérné ceny (viz. obr. 11) je nastavena cena za proklik. JelikoZ neni
vhodné nabidku podhodnotit (podbidovat) ani peplatit, je nastavena v piipadé této sestavy
Chelsea FC na 2 K¢&. Postupné jsou vSechna vhodna klicova slova zatazena dle e-shopu
do relevantnich sestav a je u nich nastavena odpovidajici cena za proklik. Nasledné
je vhodné vysledek exportovat do tabulky v Excelu, ktera bude upravena tak, aby ji bylo

mozné snadno nakopirovat do AdWords Editoru.

Obrazek 12: Exportované vysledky 7 OpenRefine vhodné pro vloZeni do AdWords Editoru

A B C
1 Kampan Reklamni sestava Kligové slovo
2 Chelsea FC Povieceni, politafe. osudk povie€eni chelsea
3 Chelsea FC Chelsea FC chelsea shop
4 |Chelsea FC Chelsea FC fanshop chelsea
5 Chelsea FC Drasy dres chelsea
6 Chelsea FC Chelsea FC fan shop chelsea
7 Chelsea FC Bundy a Mikiny mikina chelsea
8 Chelsea FC Chelsea FC eshop chelsea
9 Chelsea FC Drasy chelsea dres
10 Chelsea FC Chelsea FC shop chelsea
11 |Chelsea FC Tricka tricko chelsea
12 Chelsea FC Chelsea FC e shop chelsea
13 Chelsea FC Paovle€eni, politafe. osu3k povlegeni fc chelsea
14 Chelsea FC Chelsea FC fc chelsea official shop
15 Chelsea FC Drasy dres chelsea 2015 2016
16 Chelsea FC Dresy chelsea dresy
17 Chelsea FC Bundy a Mikiny bunda chelsea
18 Chelsea FC Drasy dresy chelsea
19 Chelsea FC Bundy a Mikiny chelsea mikina

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Po nakopirovani vysledki do AdWords Editoru pifes seznamu typa Klicovd slova
a cileni. Jsou vsechna kliCova slova v kampani oznacena a jejich shoda je oznacena jako
frazova. Poté jsou vSechna klicova slova zkopirovéana a u zkopirovanych slov je oznacena
shoda jako presna.

Vhodné je klicova slova doplnit pomoci Google Search Console, coz je bezplatna
sluzba od Google ktera usnadnuje spravu webu ve vyhledavaci Google. Za urcité obdobi
je zde zjisténo z jakych slov v ramci neplacené¢ho vyhledavani lide pfisli na stranku, dale
pocet zobrazeni, klikd a pozice v organickém vyhledévani. Slova, ktera se vyhledavaji, maji
pro e-shop smysl (ma dané produkty) a maji vysokou pozici v organickém vyhledavani, jsou
ptidany do kampang¢.

Dale je potieba zaradit vylucujici slova, ktera mizeme opét najit diky Word Facet
v OpenRefine. Vylucujici slova jsou pfidana na urovni kampané pro vSechny sestavy pomoci

hromadnych uprav

Obrazek 13: Zaiazeni vylucujicich slov na urovni kampani

Akce hromadné zmény: |Piidat nebo aktualizovat
Text vioZte nize nebo jej upravte pfimo v tabulce. Zahrfite zahlavi sloupad v anglicting nebo v piipadé potieby vyberte zahlawi rucné.

VioZit ze schranky Odebrat Piidat fadek Pridat sloupec

Campaign (Kampafi) Keyword (Kigoveé slove ¥ Import neprobihd v Import neprobihd > A

1 Chelsea FC dc
2 Chelsea FC boty
3 Chelsea FC psg
4  Chelea FC V5

5 Chelsea FC lve

6 Chelsea FC
7 Chelsea FC
g Chelsea FC
g Chelsea FC

10 Chelsea FC

—
=

Chelsea FC

1

)

Chelsea FC

online
paris
straam
obuv
boots
pub

soupiska

7nak >

"

rhalkaa Fr

Zapamatovat pofadi zahlavi sloupcfl pro budoud import

Zpracovat | Zrudit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Dalsim krokem pii tvorbé kampani je vytvofeni inzerati. V ramci e-shopu
Jsou vytvareny tfi typy inzerati pro kazdou reklamni sestavu. Inzeraty by mély obsahovat
klicova slova a slova na cilové strance, diky tomu bude mit kampaii a kli¢ova slova vysoké

skore kvality, proto také bylo vytvofeno vice kampani a sestav podrobné. Inzeraty
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jsou vytvareny v AdWords Editoru, jelikoZ je to jednodusi a rychlejsi zptisob. Pies Seznam
typii (3) jsou vybrany Reklamy a rozsireni a poté Textove reklamy. Ve Stromovem zobrazeni
(2) je oznacena sestava, kam budou pfidany inzeraty, v tomto piipadé sestava Chelsea FC.
Textova reklama je limitovana poctem znakli a dalSimi pravidly. Nadpis je limitovany
25 znaky, nesmi obsahovat vykfti¢nik, ale otaznik je povolen, Popisny fadek 1 je limitovany
35 znaky a mlze navazovat na popisny fadek 2, ktery ma také 35 znakl. Viditelna URL,
Ktera musi byt shodna (stejna doména) s cilovou ma také 35 znaku.

Titulek by mél byt vystizny a shodovat se tim, co uzivatel hleda. V sestavé Chelsea
FC jsou klicova slova spojena seshopem, fanshopem fanstorem Chelsea atd., proto
jevhodné u prvni varianty zvolit titulek: Chelsea FC Fanshop. Popisny fadek
1 a2 je propojen vétou: Vse pro fanousky londynského tymu Chelsea FC na Profans.cz,
tim je uzivatel informovan, Ze si zde fanousek vybere z velkého mnozstvi fanouskovského
zbozi, a také inzerat dava védét, ze se e-shop specializuje a rozumi problematice

(vi o tom, ze Chelsea FC je londynsky tym).

Obrazek 14: Varianta inzerdtu

Nadpis ||:he|sea FC Fanshop | 18
Popisny Fadek 1 |\."§e pro fanousky londynskeho | 28
Popisny radek 2 |t5'tmu Chelsea FC na Profans.cz | 29
Viditelnd adresa URL ||:-rnfans.czfchelsea | 13
Koncova URL |-=ZEECE_':E koncovou adresu URL = | 4
Cilova URL |hth::f,.’u\"a\"..\'.profans.cz,’CheIsea-FC-cG_D_l.hh‘n | Bt
Cilova URL pro mobilni zarizeni | | [4

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nasledné jsou vytvoreny dalsi varianty, kde se méni nadpis a popisny fadek 1 a 2.
Pomoci funkce kopirovat jsou inzeraty v AdWords Editoru nakopirovany do ostatnich
sestav, kde jsou nasledné upraveny podle kategorii (sestavy). Jakmile jsou hotové vSechny
kampang¢, sestavy a jejich inzeraty, tak jsou data odeslana do AdWords.

U inzeratd jsou v AdWords pfidana rozsifeni 0 podstranky (tam kde to ma smysl)
a popisky, to usnadnuje navigaci uzivatele a umoznuje sdélit dostatek informaci. Také
je diky tomu zvyseno skore kvality. Napiiklad u sestavy Chelsea FC je zvoleno rozsifeni

0 podstranky, které odkazuje na odkazovat na podkategorie jednotlivych produkti.
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To umoznuje lepsi navigaci napiiklad uzivatele, ktery hled4 fanshop Chelsea, ale uz tusi,

ze chce tieba tricko.

Obrazek 15: RozSiieni o podstranky

Uprava odkazu na podstranku X
Text odkazu |7 Tricka Chelsea FC
Cilova URL (7| nttp:l 3  www.profans.cz/Tricka-c6_1_2.him
Preferovane zarizeni Mobilni
Popis 7 Klubova triéka londynského tymu.
Doporuceno
‘ Oficidlni klubové produkty) ‘

Zdroj: Vlastni zpracovani

Text odkazu na podstranku je omezen 25 znaky, v AdWords Ize k podstrankam vlozit
i popis na dva fadky po 35 znacich, ty nejsou povinné, ale je vhodné je vyplnit, jelikoz
zvétsuji inzerat. V rozsifeni o podstranky je vhodné vytvofit minimaln¢ Ctyfi.

V rozsifeni o popisky je omezeno 25 znaky, mélo by obsahovat dalsi informace, které
presveédci uzivatele o koupi. Idedlni je vytvofit Ctyfi.

v rv

Obrazek 16: Priklad rozSireni o popisky

Uprava roz&ifeni o popisky na Grovni reklamni sestavy

Pouzit rozifeni o popisky na arovni reklamni sestavy «

Vyberte alespon 2 popisky, které cheete pro tuto reklamni sestavu pouZit.

Popisky W
N

(7 VEe pro fotbalové fandy »

7 Oficidlni produkty »

1 Doprava pouze 89 K& »

L Mada, suvenyry a darky »

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Nyni jiz jsou vytvofeny kampané pro reklamni systém AdWords. Jejich export
do reklamniho systému Sklik lze jednoduse provést v AdWords Editoru, jelikoz Sklik
umyslné nastavil import ve svém systému tak, aby byl kompatibilni s exportem
z AdWords Editoru. Importované kampané neni v Skliku nutné jiz nijak upravovat a jsou
aktivni, jelikoZ vSechny rozpocCty a cenové nabidky budou stejné nastavené jako AdWords.
Export se provadi tak, ze se ve Stromovém zobrazeni (2) oznaci vSechny kampané
a po kliknuti pravym tlacitkem mysi je zvolen Export vybrané kampané a reklamni sestavy.
Exportovany CSV soubor je nasledné nahran do Skliku poté, co jsou v jeho systému zvoleny

Nastroje a pote Import kampani.

4.3 Produktové kampané

Produktové reklamy jsou nejvykonnostnéjsimi kampanémi, a proto nesmi chybét
u zaddného e-shopu. Jejich nevyhodou je pomérné sloZité nastaveni kampang, vytvareni feedu
a kontrola. Odménuji se vSak levnymi konverzemi a vysokym konverznim pomérem.

Pti tvorbé produktovych reklam v Google Nakupy (Shopping Ads) je nutno nejdiive
vytvofit produktovy feed na zakladé specifikaci Google. Vytvofit feed miize programator
na zakladé webové stranky, nebo jako je tomu v piipadé e-shopu Profans.cz
Ize feed automaticky vygenerovat prostfednictvim e-shopové platformy (Eshop-rychle.cz).
Nasledné je potieba vytvoftit ucet pro Google Merchant Centrum, idealné na stejny email
jako v Google AdWords, kvili ovéteni a narokovani stranky e-shopu. V tétu je vyplnéno
obecné nastaveni a informace o firmé. Je dilezité vybrat spravné asové pasmo a zemi.
Ovéieni a narokovani stranky lze provést nékolika zpisoby, ale nejlepsi je, jak je vyse
zminéno, zvolit shodny email Merchant Centra a Google AdWords. Ovéfeni a narokovani
poté sta¢i odkliknout a prob&éhne pies Google Analytic kod, ktery je na webu Profans.cz.
Dal$i moznosti, ktera také neni pfili§ slozita, je nasazeni specialniho kodu, ktery vygeneruje
Merchant Centrum. Ten je nasledné vloZen na stranky e-shopu (do head) podobné jako
Google Analytic kod.

Obrazek 17: Ovéieni a narokovani v Merchant Centrum

http:/fwww. profans. cz
v Ovéfeno

v Marokovane

Zdroj: Vlastni zpracovan
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Jakmile jsou stranky ovéfeny, je do Merchant Centrum vloZen
feed tak, ze je v nabidce vybrana moznost Zdroje a pote +Zdroje. U registrace nového
zdroje je tfeba nastavit tyto moznosti: Rezim je zvolen Standartni, Typ zdroje vybran
Products, Cilovd zemé je nastavena Ceskd republika a Nazev zdroje miize byt pojmenovan

libovolné.

Obrazek 18: Registrace nového zdroje MC

ReZim
& Standardni
Test

Typ zdroje

Products =
Predtim. neZ vytvofite zdroj. si prosim prectéte specifikace zdroje a zasady.
Cilova zemé

Ceska republika =

Jazyk obsahu
cestina

Mazev zdroje

| profans|

Zrusit

Zdroj: Vlastni zpracovani

U metody zadavani dat je zvoleno Pravidelné nahravani. Jakmile je zdroj vytvoren,
tak je po kliknuti na n&j v zalozce naplanovani zvoleno Vytvorit plan. Frekvence naéteni
je nastavena denn¢ a Cas nacteni je upraven na jednu hodinu ranni, jelikoZ neni vhodné
zatézovat béhem dne. Poté je vybrano ¢asové pasmo a vlozena URL adresa feedu. Vybér

je potvrzen tlacitkem Aktualizovat a nacist.
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Obrazek 19: Plan a nastaveni nacitani

Plan natitani Frekvence nacteni

Denné 5

Cas nacteni

1:00 o

Casové pasmo

(GMT+01:00) Stiedoevropsky ¢as — Praha 5

Nastaveni nacitani Adresa URL souboru
(podporované protokoly: http, https, fip, sftp)

http:/fwww.profans.cz/fotky47714/xml/google_na

Je-li vage adresa URL chranéna heslem, uvedte své piihlaZovaci adaje.

UzZivatelské jméno

Heslo

s

Zdroj: Vlastni zpracovani

Poté jiz staci vytvoreny zdroj v Nastaveni propojit se sluzbou AdWords
(Nastaveni — AdWords)

Obrazek 20: Propojeni s AdWords

Vas ucet AdWords
Kampané v Nakupech Google pro tento Géet miZete spravovat ve sluzbé AdWords

Cislo zikaznika AdWords Stav Akce

863-745-7122 @ Propojeno Odpojit

Zdroj: Vlastni zpracovani

Produktové kampané, pro které jiZ je nyni vSe pfipraveno, jsou nasledné vytvofeny
ptimo v Uétu AdWords, kde se vytvareji 1épe nez je tomu v AdWords Editoru. Také
u produktovych kampani plati nastavit kampan, co nejpodrobnéji, diky Cemuz bude mit lepsi
kvalitu ve vyhledavani. Vyhledavaci algoritmus preferuje, co nejvice podrobnou segregaci.
Jelikoz U produktovych kampani nejsou nastavovana kli¢ova slova, urcité je vhodné nastavit
slova vylucujici, ta jsou nastavena na zaklad¢ vyhledavacich dotazt z klasickych kampani.

V AdWords je vytvofena nova kampan Ndkupy. VSechny tymy jsou V jedné

kampani, kterd je nazvana Produktova Reklama. Jako Identifikator obchodnika je vybrano
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ID Merchant Centra e-shopu a zemé je zvolena Ceské republika. V pokroéilém nastaveni
nakuptl je moznost volby ze ti priorit. Tyto priority jsou podobné shod¢ u klicovych slov.
Nizka priorita je obdoba pfesné shody, stiedni priorita koresponduje s frazovou shodou
a vysoka priorita je v podstaté¢ volna shoda. U této kampan¢ je nastavena nizka priorita,
ale je vhodné posléze vytvofit totoznou kampan s niz§im rozpo¢tem, u které bude nastavena
vysoka priorita a bude doplnéna o vétsi mnozstvi vylucujicich slov. Nastaveni produktovych
kampani je shodné jako u klasickych kampani, taktéZ je nastaven rozpocet, oblast atd.

Pti tvorbé reklamnich sestav jsou sestavy ¢lenény na zakladé jednotlivych tymu. Jako
ptiklad je uvedena sestava Chelsea FC. V sestavach u produktovych kampanich je sepsana

volitelna propagace, coz je text v inzeratu.

Obrazek 21: Produktova reklamni sestava

Mazev reklamni sestavy Chelsea FC

Propagace voiiteine |7 Suvenyry londynského tymu Chelsea FC

L]
Appearance and placement of promoticnal text i .
may vary according to ad format and device.

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na urovni sestavy jsou vytvoteny produktové skupiny. Pti tvorbé skupin je u zalozky
Vsechny produkty zvolen symbol tuzky a pod parametrem Znacka, pod kterym jsou ve feedu
oznaceny tymy, vybrana v tomto pfipadé¢ Chelsea FC. Poté je vSe ostatni vylouceno, takze
se budou zobrazovat pouze produkty Chelsea FC. Nasledné je u Chelsea FC opét zvolen
symbol tuzky a poloZzky jsou rozdéleny podle svého ID a vSechny pifidany do sestavy.

VSse ostatni je op€t vylouceno.
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Obrazek 22: Vybér poloZek v produktovych reklamdch

+ chelsea L1 # -
Vylouceno
399 5.00 KE
855 5.00 KE

Zdroj: Vlastni zpracovani

Obdobné jsou vytvoreny sestavy pro ostatni tymy a nasledné jsou pfidana vhodna
vylucujici slova ke kazdé sestave, stejna jaka byla zvolena u sestav v klasickém vyhledéavani.

Produktové reklamy v Skliku a vyhledavani Seznamu.cz jsou spustény od fijna 2015.
Funguji podobné jako Adwords Nakupy, jen jsou jednodusi a ne tak propracované.
Pro produktové reklamy je pouzivan feed ze sluzby ZboZi.cz. Sprava reklam je provadéna
prostiednictvim Skliku, ktery je nejprve tieba propojit se Zbozi.cz. Propojeni 1ze provést
v Sklik v sekci Ndstroje, kde je zvoleno Propojeni se ZbozZi.cz a poté jsou vyplnény
ptihlasovaci udaje do Zbozi.cz a cet je propojen. Produktové kampané jsou nasledné
tvofeny pies sekci Kampané, kde je vybran typ kampané Produktova. U kampané je nastaven
denni rozpocet, ndzev kampan¢, cena za proklik a vybrana provozovna (zboZi.cz kampar).

Sestavy jsou vytvoieny stejné jako ve vyse popsanych Google Nakupech.

Obrazek 23: Produktové kampané v Sklik

+ Vytvont kampan
Wyhledavaci / Obsshova

Produktovs

Zdroj: Vlastni zpracovani
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4.4 Rozpocet kampani

Rozpocet je denni nabidka, kterd mize byt libovolnd. U e-shopu neni tak dilezité
kolik za utrati, ale kolik vydéla, takze denni rozpocet je mozné zvySovat, dokud se tato
investice bude vyplacet. V e-shopu Profans.cz je toto méfeno podilem nakladii na obratu
(PNO), druhou ¢asto pouzivanou metrikou je ROI (return of investment). PNO znamena,
ze pokud je v kampani denné utraceno naptiklad 100 K¢ a vydéla 1000 K¢, je podil
0,1. Tento podil je udavan v procentech, takze v tomto piikladu 10 %. Kazdy e-shop
si nastavuje vlastni $kalu navratnosti, v zavislosti na nabizeném zboZi a marzi, ale obecné
plati, ze by se PNO m¢l pohybovat okolo 10 az 20% (u maloobchodu). U zbozi z e-shopu
Profans.cz se marze primémé pohybuje okolo 100 %, takze je ochoten
do 20 % PNO investovat do online kampani. V reklamnim syst¢ému AdWords mize

byt nastaveny denni rozpocet ptesahnut o 20 %, s ¢imZ je nutné pfi jeho nastaveni pocitat.

4.5 Zasady pro efektivni tvorbu kampani

Na pocatku je nutné prohlédnout si stranky e-shopu a jeho jednotlivé kategorie,
podkategorie a nabizené znacky, jelikoz na zdklad¢ toho jsou vytvareny jednotlivé kampané.
Funk¢nost webu, jako je jeho Sablona ¢i naprogramovani, struktura, moznost zménit
kategorie, filtry atd., je dalezita pii planovani a navrhu struktury kampani.

Déle je dilezit¢ efektivné meéfit vykon kampané, navratnost investic vlozenych
do kampani a dal$i vykonnostni metriky. Pro to je dulezité mit spravné nasazené veskeré
konverzni a remarketingové kody zreklamnich systémi na webové strance e-shopu.
Pro méfeni vykonnosti je tfeba mit zalozeny Google Analytic ucet, ktery je nastaven
na elektronicky obchod (e-commerce), a spravné nasazeny Google Analytic kod na stranky
webu.

Pfed samotnym vytvofenim kampani je nutné stanovit cile kampané a na zakladé
nich konkrétni metriky. Na zvolenou metriku reklamu optimalizovat tak, aby byla kampan
vydéletnd a v reklamnim systému se zbytecné neutracely penize. Diky zvolené metrice
jevideét, které kampané dobie funguji, a ty se lze vice zaméfit (ndkup vice zbozi,

optimalizace kampang, podrobnéjsi sestavy apod.)
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Pro rychlejsi, jednodusi a podrobng&jsi tvorbu kampani je vhodné vytvaret kampané
v Google AdWords Editoru. Zde je dobré vytvotit kampané na vSechny kategorie e-shopu
a sestavy na vSechny podkategorie. Po Case je tfeba sestavy vyhodnotit a ponechat pouze
ty, které splituji na pocatku definované vykonnostni metriky.

Klicova slova pro jednotlivé sestavy musi byt relevantni. Relevantni klicova slova
maji vyssi skore kvality, diky ¢emuz se inzerat zobrazuje vyse a cena za proklik je nizsi.
Pro volbu vhodnych klicovych slov je dobré pouzivat planovace klicovych slov Sklik
a Google Adwords. Planovac Sklik je pro ¢estinu vhodnéjsi. Klicova slova je vhodné doplnit
o dotazy, které Casto vedou na stranky z ptirozen¢ho vyhledavani, ale maji nizkou pozici
ve vyhledavaci. Tyto dotazy lze zjistit prostiednictvim néstroje Google Console. Pro praci
s klicovymi slovy a jejich zatfidéni do jednotlivych sestav je idealni OpenRefine.
Ten umoziuje rychlé a efektivni zafazeni kli¢ovych slov a také stanoveni ceny za proklik,
na zaklad¢ praimérné ceny jednotlivych klicovych slov, u jednotlivych sestav.

Pro kvalitu kampané je dilezité pfidat vSechna mozna rozsiteni, kterd jsou pro danou
kampan smysluplna. Zejména Sklik ptiklada rozsitfeni velkou vahu pii hodnoceni kvality
kampané. Zapomenout by se u zadné kampané nemélo na rozSifeni o podstranky, které
usnadiiuje navigaci uzivatele v inzeratu. V systému AdWords doporucuji pfidat rozsiteni
0 popisky, ve kterych miizeme uzivatele informovat o slevovych akcich, dopravé a dalsich
informacich navic, které se nevejdou do inzeratu. Pokud ma e-shop i kamennou prodejnu,
je dobré ptidat rozsifeni o lokaci.

Pro vytvofeni efektivni produktové kampang je tfeba mit co nejpodrobnéji uvedené
informace o zboZi ve feedu, a to i nad ramec povinnych informaci o produktu. Pii nasledné
tvorbé produktové kampané v reklamnim systému musi byt zboZi z feedu co nejpodrobnéji
rozdéleno do produktovych skupin aZ do Grovné produktu.

Splnéni téchto zasad zvySuje kvalitu a efektivitu kampané, ale jeSt¢ nemusi
byt zarukou Uspéchu. Vyhledavade vétSinou uptednostiiuji kampané S del§i historii.
Nejdulezitéjsi roly vSak hraje nabizeny produkt a jeho cenova relace. Dale také konkurence,
uzivatelsky dojem z webovych stranek a hodnoceni ostatnich zakaznikt e-shop

Kampané je také nutno déle optimalizovat na zaklad¢ vysledka jejich vyhodnocovani.
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4.6 Vyhodnoceni placenych kampani ve vyhledavani

Jednou z hlavnich metrik v placené reklamé ve vyhledavani je cena za proklik (CPC),
od které se odviji i vétSina ostatnich metrik a je vazana na celkové vysledky kampang.
Druhou dtlezitou metrikou je konverze, ktera je cilem reklamni kampané. V piipadé e-shopu
Profans.cz se jedna o odeslani zavazné objednavky zbozi a jeho hodnotu. Dalsi sledovanou
metrikou je podil nakladi na zisku (PNO), ktera je pro e-shop nejdulezitéjsi.

K vyhodnocovani jsou pouzivany i dalsi metriky, které dopliiuji vySe uvedené. Mezi
né patii cena za konverzi, konverzni pomér a mira prokliku (CTR).

Vykyvy v kampanich jsou dany sezonnosti. Obdobi od fijna do prosince je patrny
nartist vyhledavanosti klicovych slov, konverzi a trzeb v disledku nakupi vanoc¢nich darkd.
Oproti tomu V letnich mésicich ¢ervenci a srpnu, kdy je obdobi prazdnin a dovolenych,
vyhledavanost klesa i konverze a trzby klesaji. Stejné tak je tomu i v bieznu. Z téchto duvodi
je vyhodnocovan prumér hodnot za vSechny reportované mesice. Reportovany jsou mésice
od listopadu 2014 do unora 2016, tedy od vzniku e-shopu do soucasnosti.

Hodnoceni konverzniho poméru vychazi z ptipadovych studiich je pro e-commerce,
kde je uvadén pramérny konverzni pomér 1,80 % a nad pramérny 3,5 %. Konverzni pomér
Google byva mezi ostatnimi online kanaly primérny (Chaffey, 2015). Konverzni pomér
se take 1iSi podle kategorie inzerovaného zboZi. Profans.cz nabizi produkty spadajici
do kategorie sport a kategorie darky.

Konverzni pomér se také li$i napfi¢ zafizenimi. U mobilnich zafizeni byl v e-shopu
Profans.cz o 42 % mensi, nez u uzivateli desktopovych zafizeni a u uzivatelti tabletu

0 48 % niz$i nez u uzivateld desktopovych zafizeni.

4.6.1 Kampané v Google AdWords

4.6.1.1 Klasické kampané v Google AdWords

V klasickych kampanich v systému Google AdWords bylo za sledované obdobi
dosazeno primérné nizké ceny za proklik 1,64 K&, coz ptineslo 7 085 proklikd, z ¢ehoz
3,43 % konvertovalo a pfineslo 272 konverzi. Naklady na kampané za sledované obdobi
byly 11 612, 76 K¢ a pfinesly trzby ve vysi 110 355 K¢&. Primérny podil nakladi na obratu

byl 10,52 %, coz s rezervou odpovida stanovenému cili PNO do 20 %.
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Mira prokliku (CTR) byla 5,62 %, coz je velice nadprimérny vysledek u cileni
na nonbrandova slova. Dosazeny konverzni pomér 3,43 % je také velice nadprimérny
vysledek. Primérna hodnota objednavky je 405, 72 K¢, coz je 0 96,59 K¢ mén¢ nez primér
vSech e-shopem vyuzivanych placenych kandlti. Pocet konverzi z klasickych kampani
Google AdWords ¢ini 46% ze vSech konverzi placeného vyhledavani.

Vysoké hodnoty podilu nékladi na obratu v Ginoru a bfeznu 2014 jsou zpusobeny
pouzitim kreditu zdarma v hodnoté 1 500 K¢ a 500 K¢ od spoleénosti Google v kampanich

e-shopu, ktery bylo nutné rychle vyuzit.

Tabulka 2: Klasické kampané v Google AdWords

- 3397 132 3,89% 1,18 K& 155,25 K¢ 5 3,79%  31,05K¢
- 7029 416  592% 0,97 K& 404,67 K¢ 16 3,85% 25,29 K&
- 1705 97 5,69% 1,09 K¢ 105,44 K& 3 3,09%  35,15K¢
- 4 652 336 7,22% 1,93 K& 650,00 K¢ 7 2,08% 92,86 K¢
- 2355 304 12,91% 2,50 K& 758,93 K¢ 3 099% 252,97 K&
- 5018 258  5,14% 1,77 K& 455,93 K¢ 16 6,20% 28,50 K&
- 7 965 480 6,03% 1,75K¢ 840,24 K¢ 8 1,67% 105,03 K¢
- 4943 291 5,89% 1,76 K& 513,24 K¢ 11 3,78% 46,66 K&
- 4708 272 5,78% 1,88 K¢ 510,06 K& 5 1,84% 102,01 K&
- 6784 324 4,78% 2,06 K& 665,87 K& 8 2,47% 83,23 K&
- 5982 256  4,28% 2,33 K¢ 596,33 K& 8 3,13% 74,54 K¢
- 9 043 421  4,66% 2,37 K¢ 998,22 K¢ 19 4,51% 52,54 K¢
- 19 540 876  4,48% 0,99 K¢ 863,42 K& 49 559% 17,62 K¢
- 20308 1169 576% 1,00K¢  1166,12 K& 72 6,16% 16,20 K¢
- 11112 651 586% 1,89KE  1230,37 K& 15 2,30% 82,02 k¢
- 11547 802 695% 2,12KE  1698,67 K& 27 3,37% 62,91 K¢
- 126088 7085 562% 1,64K¢ 11612,76KE 272 3,43% 69,29 K&
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155,25 K¢
404,67 K¢
105,44 K¢
650,00 K¢
758,93 K¢
455,93 K¢
840,24 K¢
513,24 K¢
510,06 K¢
665,87 K¢
596,33 K¢
998,22 K¢
863,42 K¢
1 166,12 K¢
1 230,37 K¢
1 698,67 K¢
11 612,76 K¢

4.6.1.2 Google Nakupy

V produktovych kampanich v systému Google AdWords bylo za sledované obdobi
dosazeno primérné ceny za proklik 2,02 K¢, coz ptineslo 2 001 proklika, z cehoz
6,5 % konvertovalo a pfineslo 154 konverzi. Naklady na kampan¢ za sledované obdobi byly
5440,66 K¢ a pfinesly trzby ve vysi 81478 K¢. Primérny podil ndkladi na obratu
byl 6,68 %, coz s rezervou odpovida stanovenému cili PNO do 20 %.

Mira prokliku (CTR) byla 2,81 %. Dosazeny konverzni pomér 6,5 % je velice
nadprimérny vysledek. Primérna hodnota objednavky je 529,08 K¢, coz je o 26, 77 K¢ vice

nez prumér vSech e-shopem vyuzivanych placenych kanali. Pocet konverzi z Google

5 14,08%
16  8,92%
3 3,75%
52,89%

3 27,20%
16 10,48%
8 16,74%
11 23,05%
5 12,78%
10,50%

8 14,26%
19 28,10%
49  3,48%
72 4,61%
15 18,39%
27 14,87%

272 10,52%

1 103,00 K¢
4 539,00 K¢
2 809,00 K¢
1 229,00 K¢
2 790,00 K¢
4 351,00 K¢
5018,00 K¢
2 227,00 K¢
3 991,00 K¢
6 341,00 K¢
4 181,00 K¢
3 553,00 K¢
24 822,00 K¢
25 289,00 K¢
6 690,00 K¢
11 422,00 K¢

110 355,00 K¢

Nékupi ¢ini 26% ze vSech konverzi placen¢ho vyhledavani.

Vliv na lednové vysledky mél také vypadek feedu a jeho nasledné predélani

v disledku zmén na strankach e-shopu.
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106
70
65
86

145

117

215

390

404

113

104

2001

4,61%
4,31%
4,12%
3,09%
2,98%
2,53%
1,83%
2,12%
2,28%
2,49%
2,24%
2,78%
2,36%
2,76%
2,06%
2,49%
2,81%

Tabulka 5: PNO v Google Nakupech

20,24 K¢
57,02 K¢
3,55 K¢
33,24 K¢
2,12 K¢
227,29 K¢
155,91 K¢
128,36 K¢
176,24 K¢
336,12 K¢
350,54 K¢
634,37 K¢
1318,57 K¢
1329,62 K¢
363,36 K¢
304,11 K¢
5 440,66 K¢

N
o
g
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=3
N
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=]
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0,78 K¢ 20,24 K¢
0,61 K¢ 57,02 K¢
0,36 K¢ 3,55 K¢
0,65 K¢ 33,24 K¢
0,42 K¢ 2,12 K¢
2,14 K¢ 227,29 K¢
2,23 K¢ 155,91 K¢
1,97 K¢ 128,36 K¢
2,05 K¢ 176,24 K¢
2,32 K¢ 336,12 K¢
3,00 K¢ 350,54 K¢
2,95 K¢ 634,37 K¢
3,38 K¢ 1318,57 K¢
3,29 K¢ 1329,62 K¢
3,22 K¢ 363,36 K¢
2,92 K¢ 304,11 K¢
2,02 KE 5440,66 K¢

3 3,50% 578,00 K¢
10 3,15% 1812,00 K¢
0 = - ke
3 542% 613,00 K¢
0 = - Ke
10 6,32% 3 597,00 K¢
3  6,95% 2243,00 K¢
7  2,98% 4305,00 K¢
2  6,39% 2756,00 K¢
5 10,64% 3 159,00 K¢
6 11,38% 3080,00 K¢
14 6,50% 9 762,00 K¢
31 7,86% 16 778,00 K¢
44  5,16% 25757,00 K¢
2 118,75% 306,00 K¢
14  4,52% 6 732,00 K¢
154 6,68% 81 478,00 K¢
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14
31
44
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154

11,54%
10,64%
0,00%
5,88%
0,00%
9,43%
4,29%
10,77%
2,33%
3,45%
5,13%
6,51%
7,95%
10,89%
1,77%
13,46%
6,50%

22,73 K¢
51,97 K¢
18,34 K¢
88,12 K¢
67,22 K¢
58,42 K¢
45,31 K¢
42,53 K¢
30,22 K¢
181,68K¢
21,72 K¢
40,74Ke



4.6.2 Kampané v Sklik

4.6.2.1 Klasické kampané ve vyhledavani v Sklik

V klasickych kampanich v systému Sklik bylo za sledované obdobi dosazeno

prumérné nizké ceny za proklik 1,46 K¢, coz ptineslo 5 797 proklikt, z ¢ehoz 2,35 %

konvertovalo a pfineslo 136 konverzi. Néklady na kampané za sledované obdobi byly

8 437,20 K¢ a pfinesly trzby ve vysi 87 846,00 K¢. Pramérny podil nakladd na obratu

byl 9,6 %, coz s rezervou odpovida stanovenému cili PNO do 20 %.

Mira prokliku (CTR) byla 5,22 %, coz je velice nadprimérny vysledek u cileni

na nonbrandova slova. Dosazeny konverzni pomér 2,35 % je lehce nadpriméry vysledek.

Primérna hodnota objednavky je 645,93 K¢, coz je o 143,62 K¢ vice nez primér vSech

e - shopem vyuzivanych placenych kanalii. Pocet konverzi z klasickych kampani Sklik ¢ini

23% ze vSech konverzi placeného vyhledavani.

Tabulka 6: Klasické kampané v Sklik

7231
8026
2137
11508
13016
7408
4376
8952
2834
360
918
4265
10636
10730
10136
8455
110 988
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547
723
332
454
476
368
358
282
196
68
151
152
519
618
311
242
5797

7,56%
9,01%
15,54%
3,95%
3,66%
4,97%
8,18%
3,15%
6,92%
18,89%
16,45%
3,56%
4,88%
5,76%
3,07%
2,86%
5,22%

0,99 K¢
1,25 K¢
1,51 K¢
1,43 K¢
1,42 K¢
1,13 K¢
1,25 K¢
1,42 K¢
1,56 K¢
1,65 K¢
1,62 K¢
1,64 K¢
1,76 K¢
1,70 K¢
1,81 K¢
1,92 K¢
1,46 K¢

63

541,00 K¢
904,00 K¢
499,80 K¢
649,30 K¢
676,00 K¢
417,00 K¢
448,90 K¢
401,50 K¢
304,80 K¢
112,00 K¢
244,20 K¢
249,30 K¢
912,90 K¢
1 049,20 K¢
561,80 K¢
465,50 K¢
8 437,20 K¢
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3,11%
1,66%
1,20%
1,32%
1,47%
2,17%
0,84%
2,84%
2,04%
1,47%
1,99%
3,95%
4,05%
4,53%
1,93%
0,83%
2,35%

31,82 K¢
75,33 K¢
124,95 K¢
108,22 K¢
96,57 K¢
52,13 K¢
149,63 K¢
50,19 K¢
76,20 K¢
112,00 K¢
81,40 K¢
41,55 K¢
43,47 K¢
37,47 K¢
93,63 K¢
232,75 K¢
62,04 K¢
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| XI.14 541,00 k& 17 3,03% 17 859,00 k&
U X214 904,00 K& 12 9,24% 9 782,00 K&
115 499,80 k& 4 9,75% 5126,00 K¢
15 649,30 k& 6 14,08% 4 613,00 K¢
~ 15 676,00 K& 7 12,81% 5 277,00 K¢
LIVi15| 417,00 k& 8 826% 5 047,00 K¢
| V15 448,90 k& 3 31,48% 1426,00 K¢
WIS 401,50 ke 8 898% 4471,00K¢
| VIL.15 304,80 k& 4 14,14% 2155,00 K¢
"WAII5| 112,00 K& 1 19,93% 562,00 k&
© X5 244,20 K& 3 10,72% 2 279,00 K¢
X5 249,30 ke 6 584% 4271,00K¢
© X115 912,90 K& 21 10,25% 8 906,00 K&
L XIl.15] 1 049,20 K& 28 10,97% 9 563,00 K¢
. 116 561,80 k¢ 6 15,75% 3 566,00 K¢
| Il16| 465,50 K& 2 1582% 2 943,00 K¢
‘Celkem 8 437,20 K& 136 9,60% 87 846,00 K&
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.2.2 Produktové kampané Sklik

Produktové kampané funguji v systému Sklik od fijna 2015, proto je zde vyrazné
krat$i hodnocené obdobi. V produktovych kampanich v systému Sklik bylo za sledované
obdobi dosazeno primérné nizké ceny za proklik 2,41 K&, coz ptineslo 596 prokliki, z ¢ehoz
3,79 % konvertovalo a prineslo 30 konverzi. Naklady na kampan¢ za sledované obdobi byly
1272,10 K& a pfinesly trzby ve vysi 17 686,00 K¢. Primérny podil nékladl na obratu
byl 7,19 %, coz s rezervou odpovida stanovenému cili PNO do 20 %.

Mira prokliku (CTR) byla 1,85 %, primérny vysledek u cileni na nonbrandova slova.
Dosazeny konverzni pomér 3,79 % je velmi nadprimérny vysledek. Primérna hodnota
objednavky je 589,53 K¢, coz je o 87,23 K¢ vice nez primér vSech e-shopem vyuZzivanych
placenych kanalii. Pocet konverzi z produktovych kampani Sklik ¢ini 5 % ze vSech konverzi
placeného vyhledavani.

Vliv na lednové vysledky mél také vypadek feedu a jeho nésledné piedélani

v disledku zmén na strankach e-shopu.
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Tabulka 8: Produktové kampané v Sklik

8539 187 2,19% 1,93K¢ 361,70 K¢ 11 5,88% 32,88K¢
8122 265 3,26% 1,91KE& 505,10 K¢ 16 6,04% 31,57K¢
8174 93 1,14% 2,61K¢ 242,70 K¢ 3 3,23% 80,90 K¢
6230 51 0,82% 3,19K¢ 162,60 K¢ 0 = =

31065 596 1,85% 2,41KE 1272,10 K¢ 30 3,79% 42,40 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

Tabulka 9: PNO u produktovych kampani v Sklik

361,70 K¢ 11 4,27% 8 475,00 K¢
505,10 K¢ 16  6,27% 8 056,00 K¢
242,70 K¢ 3 21,01% 1 155,00 K¢
162,60 K¢ 0 =I5

1272,10 K¢ 30 7,19% 17 686,00 K¢
Zdroj: Vlastni zpracovani

4.6.3 Srovnani kampani Google AdWords a Sklik

S porovnani v Tabulce 10 vyplyva, ze u vSech kampani ve vyhledavani bylo dosazeno nizké
ceny za proklik, coz pftineslo nejvice prokliki klasickym kampanim. Nejvyssiho
konverzniho poméru dosahly Google Nakupy s 6,5 %, nasledované klasickymi kampanémi
v Google AdWords a produktovymi reklamami Sklik.
Pocet konverzi byl nejvétsi u klasickych kampani v Google AdWords, jenz ziskaly
270 konverzi, na druhém misté v poctu konverzi skoncily Google Nékupy se 154 konverzi.
Nejvyssi ndklady byly vynalozeny na klasické kampané v Google AdWords a Sklik, které
vSak zaroven dosahly nejvyssich trzeb. Primérny podil nakladl na obratu u v§ech kampani
s rezervou odpovidal stanovenému cili PNO do 20 %.
Mira prokliku je procentuelné vyssi u klasickych kampani ve vyhledavani, které

vvvvvv

AdWords.

65



Tabulka 10: Srovndni Google Adwords a Sklik

1,64 K¢  5,62% 270 3,81% 10,52% 110355,00 K¢ 11612,76 K¢
2,02KE  2,81% 154  6,50% 6,68% 81478,00 KE  5440,66 K¢

1,46 KE  5,22% 136  2,35% 9,60% 87 846,00 K¢ 8 437,20 K¢
2,41KE  1,85% 30 3,79% 7,19% 17 686,00 K¢  1272,10 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.7 Srovnani kampani ve vyhledavani s ostatnimi vyuzivanymi online
kanaly

Mimo kampan¢ ve vyhledavani jsou e-shopem Profans.cz vyuzivany zbozové
vyhledavace Heureka a Zbozi a socidlni sit Facebook. Ze vzijemného porovnani
v Tabulce 11 vyplyva, Ze za sledované obdobi bylo dosazeno primérné nejnizsi ceny
za proklik na Facebooku, ta byla pouze 0,53 K¢, coz pfineslo druhy nejvyssi pocet prokliku.
Nizka cena a dobry vysledek jsou dany diky jinému formatu reklamy (velky graficky
obrazek) a také diky piesnému cileni na fanousky podle jednotlivych tymu,
coz lze na Facebooku dobie segmentovat. CPC je taky nizké protoze v kampani bylo
nastaveno CPA (cost-per-action) bidovani.

Nejvyssi konverzni pomér méla Heureka, a to 7,3 %, coz pfineslo druhy nejvyssi
pocet konverzi (158), hned za klasickymi kampanémi v Google AdWords. Produktové
vyhledavace vSak nelze pfili§ srovnavat s klasickym vyhleddvanim, jelikoz uZivatel jiz hleda
a porovnava konkrétni produkt, o ktery jevi zdjem. To znamend vyssi pravdépodobnost

Naklady na kampané za sledované obdobi byly nejvyssi u klasickych kampani
v Google AdWords, které dosahly také nejvyssich trzeb. Druhych nejvyssSich trzeb dosahl
Facebook. Primérny podil nakladi naobratu byl nejniz§i u  Heureky,
kde byl pouze 2,51 %, ale i vSechny ostatni hodnoty PNO srezervou odpovidaji
stanovenému cili PNO do 20 %.

v

procenta doséhly produktové kampané Skliku, které jsou vsak u eshopu Profans.cz stile
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V testovani a zatim jeS$t€¢ nejsou moc propracované. Primeérnd hodnota objednavky byla

nejvyssi u Facebooku, kde ¢inila 880 K¢.

Tabulka 11: Porovndni s dalSimi vyuZivanymi online kandly

0,53 K¢ 3,10% 117 1,85% 3,26% 102 935 K¢ 3 356,30 K¢ 6340
1,02 K¢ - 158 7,30% 2,51% 87676 K¢ 2 204,75 K¢ 2164

- 2,67% 47 4,21% 4,13% 27 078 K¢ 1 117,00 K¢ 1117
1,64 K& 5,62% 270 3,81% 10,52% 110355K¢ 11612,76KE 7085
2,02K¢ 2,81% 154 6,50% 6,68% 81478 Kc 5 440,66 K¢ 2001

1,46 K¢ 5,22% 136 2,35% 9,60% 87 846 K¢ 8437,20KE 5797
2,41KE 1,85% 30 3,79% 7,19% 17 686 K¢ 1272,10 K¢ 596

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.8 Zhodnoceni kampani odbornikem v oboru PPC

Odbornik se vyjadiil k vytvafeni kampani e-shopu a formulovanym zasadam
pro tvorbu kampani. Dale také k fungovani kampani a jejich vyhodnoceni.

Uget e-shopu povazuje odbornik, za celkové dobfe vedeny a nastaveny, vhodné
pro malé a stfedné velké e-shopy. Kampané v placeném vyhledavani e-shopu Profans.cz
a jejich tvorbu povazuje za dobie a podrobné udélanou. U kampani pozitivné hodnoti dobry
pocet inzeratll na sestavu a vyuZiti vSech potiebnych rozsiteni.

Z vyhodnoceni kampani povazuje konverzni pomér za vysoky, coz ukazuje dobrou
vykonnost kampan¢. Na zaklad¢ vysokého CTR, hodnoti kampang i jako relevantni. Cenu
za proklik povazuje za velice nizkou a pro lepsi pozici ve vyhledavani a vice proklikl
ji doporucuje zvysit.

K prvnimu bodu zésad pro tvorbu kampani odbornik namita, ze funkcnost stranek.
jako je jejich sablona ¢i naprogramovani, struktura, moznost zménit kategorie, filtry atd.,
PPC specialista vét§inou nema moznost ovlivnit a musi pracovat s tim, co ma, jak nejlépe
to lze.

K druhému a tfetimu bodu zasad pfi tvorbé kampani, méteni vykonu kampani,
navratnosti investic vloZzenych do kampang a stanoveni cilti kampang, se odbornik vyjadfil

pozitivn€. Pro vypocet rentability povazuje podil nakladd na obratu (PNO), ktery pouziva
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e - shop Profans.cz, jako vhodné zvoleny. Kédy e-shopu hodnoti jako spravné nasazené
na strankach a spravné fungujici (,,vystielujici®) pti odeslani objednéavky.

AdWords Editor pro spravu kampani také povazuje za vhodnou volbu pro malé
a stfedné velké e-shopy a doporucuje ho pouzivat.

Kli¢ova slova sestav, vybrand s pouzitim zminénych nastrojii (planovace klicovych
slov, Google Console, OpenRefine), hodnoti jako relevantni, coz dokladd nadprimérné
vysokou mirou prokliku (CTR), uvedenou ve vyhodnoceni kampani.

Ptidani rozsifeni pro vétsi kvalitu kampané odbornik také schvaluje a dodava,
ze e — shop Profans.cz u svych kampani vyuziva v§echna potfebna rozsireni.

U produktovych kampani vidi odbornik potencidl pro zlepSeni, jelikoz hodné
produkti bylo zamitnuto kvili chybnym/S$patnym tdajim, coz snizuje pocet kliki
a tim i konverzi. Coz je vrozporu se zasadou u produktovych kampani, mit
€0 nejpodrobnéji uvedené informace o zbozi ve feedu a to i nad rdmec povinnych informaci

0 produktu.

Do budoucna odbornik e-shopu doporucuje, aby mezi kampan¢ byly zatazeny také
RLSA (remarketingové) kampané, jenz jsou v zasadach zminény, ale e-shop je zatim
nevyuziva. Dale navrhuje zatfadit dynamické kampané ve vyhledavani, jenz jsou zalozeny
na obsahu a hodi se pro stranky obsahujici fadu rtznych produktd, pii¢emz nékteré
Z polozek se postupem ¢asu méni. Pro zvyseni povédomosti o strankach mezi fotbalovymi

fanousky doporucuje také realizaci brandové kampang.
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Zavér

Pro tspéSnou reklamu ve vyhledavani je tteba, aby inzerent védél, jak pracuji
vyhledéavace a jak reklamni systémy obecné funguji, ¢imz placené reklamn¢ vice porozumi.
Vyhledavace v podstaté funguji na bazi HTTP odkazi, diky nimz dochéazi ke sdileni,
publikovani, a vyhledavani informaci. Vznikly spolu s rozvojem internetu a zvétSujicim
se poctem stranek na siti, jelikoz bylo potieba vytvofit néstroj, ktery by pomahal s nalezenim
relevantnich informaci.

Dne$ni vyhledavace jsou zaloZeny na programech pro prochazeni stranek, jejich
indexovani do databaze a hodnoceni a také na slozitych algoritmech pro fazeni vysledku.
Relevantnost je pro vyhledavace dulezita, jelikoz diky kvalitnim odpovédim na dotazy
se uzivatelé na stranku vyhledavace vraci. Tato sluzba je poskytovana bezplatné, proto
vyhledavac¢e musely hledat jiny zdroj ptijmi, ten dnes z ptevazné Casti tvoii placena reklama
ve vyhleddvani, pro kterou takeé plati, Ze musi byt relevantni k uzivatelem hledanému dotazu.

Placena reklama ve vyhledavadich je tvofena prostfednictvim ¢t v inzertnich
systémech a je slozena z kampani, sestav, kliCovych slov a inzerati. Pozice inzeratu
je urCovana na principu aukce na zakladé hodnoceni reklamy, které se odviji od kvality
inzeratu a nabidky ceny za proklik.

Aby tvorba kampani byla efektivni, musi vychazet ze struktury webovych stranek.
Kampané by mély korespondovat s kategoriemi stranek a sestavy s jejich podkategoriemi.
Pfed samotnym vytvofenim kampani je nutné stanovit cile kampané a na zakladé
nich konkrétni metriky. Dulezité je méfit vykon kampané a navratnost investic pomoci
spravné nasazenych kodi z reklamnich systému. Kli¢ova slova pro jednotlivé sestavy musi
byt relevantni, diky ¢emuz maji vyssi skore kvality, inzerat zobrazuje vyse a cena za proklik
je niz8i. Pro kvalitu kampané je dilezité ptidat vSechna rozSiteni, kterd jsou pro danou
kampant smysluplna. V pfipadé¢ produktovych kampani je tfeba mit co nejpodrobnéji
uvedené informace o zbozi ve feedu, a to i nad rdmec povinnych informaci o produktu.

Prakticka ukazka, jak vytvaret kampané a méfit je, je ukazana na piikladu e-shopu
Profans.cz. Ukazka zahrnuje, jak spravné pouzivat strukturu kampani a vhodna rozsiteni
a také, jak diky efektivni tvorbé a méfeni zabranit zbytecnému plytvani v inzertnim systému,

coz je Casta chyba PPC amatéra.
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Tento postup je doporucen pro efektivni tvorbu kampani pro malé a stiedné velké
e - shopy, které¢ si nemohou dovolit investovat do PPC Specialisty, protoze je velmi drahy
(agenturni cena PPC Specialisty je mezi 1000-2000 K¢ na hodinu).

Z vyhodnoceni kampani e-shopu Profans.cz vyplyva, ze jsou celkové velmi
nadprimérmé a je vidét, Ze e-shopu piinasi trzby.

Pro ovéfeni obecné&jsiho pouziti zminéného postupu a zasad pii tvorbé kampani,
byl pouzit expertni rozhovor, ze kterého vyplynulo, ze Géet e-shopu povazuje za celkové
dobfe vedeny a nastaveny, vhodné¢ promalé a stiedné velké e-shopy, a Ze kampané
Vv placeném vyhledavani e-shopu Profans.cz a jejich tvorbu povazuje za dobie a podrobné
udélanou. Konverzni pomér povazuje za vysoky, coz ukazuje dobrou vykonnost kampani,
ana zaklad¢ vysoké miry prokliku, hodnoti kampang i jako relevantni. U produktovych
kampani vidi odbornik potencidl pro zlepSeni, jelikoz hodn€ produktl bylo zamitnuto kviili
chybnym udajim ve feedu, coz snizuje pocet klikti a tim i konverzi.

Z formulovanych zasad mél odbornik vyhrady pouze K prvnimu bodu, kdy namitl, ze
funkcnost stranek PPC specialista vétSinou nema moznost ovlivnit a musi V reklamni
kampani pracovat s tim, co ma. Ostatni zasady i vyuZivané nastroje pii tvorbé reklamnich
kampani ve vyhledavani byly hodnoceny pozitivné. Do budoucna bylo pro e-shop
doporuceno vyuziti remarketingovych, dynamickych a brandovych kampani.

Splnéni formulovanych zasad zvySuje kvalitu a efektivitu kampané, ale jesté nemusi
byt zarukou uspéchu. Vyhleddvafe vétSinou uptednostiiuji kampané s delsi historii.
Dulezitou roly hraje zejména nabizeny produkt a jeho cenova relace. Dale také konkurence,
uzivatelsky dojem z webovych stranek a hodnoceni ostatnich zakaznikt e-shopu. Vytvotrené

kampang¢ je také nutno dale optimalizovat na zaklad¢ vysledku jejich vyhodnocovani.
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Piilohy

Piiloha 1: Pohled do historie vyhledavacu
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Obrazek 26: Vlib

Agriculture
Irrigation, Livestack, Poultry Science,

The Arts
Art History, Classical Music, Theatre and Drama, ...

Business and Economics
Finance, Marketing, Transportation, ...

Communications and Media
Broadcasters, Publishers, Telecommunications, ..

Computing and Computer Science
Artificial Intelligence, Cryptegraphy, Logic Programming, .

Education
Primary, Secondary, Tertiary, -

Engineering
Architecture, Electrical, Mechanical, ..

Humanities and Humanistic Studies
History, Languages and Linguistics, Museums, ...

The WWW Virtual Library : en - |es| - |fr - |zh

The WWW Virtual Library

Quick search:

Information and Libraries
Information Quality, Knowledge Management, Libraries,

International Affairs
International Relations and Security, Sustainable Development, .

Law
Arbitraticn, Forensic Toxicology, Legal History, ...

Natural Sciences and Mathematics
Biosciences, Earth Science, Medicine and Health, Physics, ..

Recreation
Gardening, Recreation and Games, Sport, ..

Regional Studies
African, Asian, Latin American, European, .

Social and Behavioural Sciences
Anthrepolegy, Archasclogy, Population and Development Studies, .

Society
Peoples, Religicn, Gender Studies, ...

Zdroj: http://vlib.org/

Obrazek 27: ProhliZe¢ Mosaic

NCSA Mosaic for Microsolt Windows Home Page
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University of IHllinois in Urbana-Champaign.

NCSA Mosaic ™ for Microsoft Windows

Welcome to the Mosaic for Microsoft Windows Home Page. Mosaic 1s a World Wide Web client
that was developed at the National Center for Supercomputing Applications on the campus of The

Search Our Space

@ Version2.0.0
@ New! Win32s Informaton

1 =~ £ X O

News and Announcements

| Sun 2/4/96 7:23:34am
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Obrazek 28: Domovska stranka AliWebu okolo roku 1993

%AWWﬁddwm

Welcome to ALIWEB

Welcome to ALIWERE, a resource digcovery system for the WWW.

® Searchthe ALIWER databaze

g‘

Zdroj: http://www.quepublishing.com/articles/article.aspx?p=2181834

Obrazek 29: Prvni fulltextovy vyhledava¢ WebCrawler v roce 1994

,,g Search the Web

To search the WebCrawler database, type in your search keywords here. This database is
mndexed by content. That means that the contents of documents are indexed, not just their
titles and URLs. Type as many relevant keywords as possible; it will help to uniquely
identify what you're looking for.

[X AND words together

If you're having trouble using the WebCrawler, here are some helpful hints for searching.
Answers to frequently asked gquestions might help too. If the WebCrawler doesn't find
what you want, try looking at some other Web Indexes. For more information on the
WebCrawler, see the WebCrawler Home Page.

Zdroj: http://mww.quepublishing.com/articles/article.aspx?p=2181834

Obrazek 30: Vzhled AltaVista okolo roku 1996

AlTAVisTA. Search i
OnSite Knowledge Advanced Products

Search | the Web ~| and Display the Results |in Standard Form |

Submit |

Tip: To find an old friend or information about someone, try: Santa Claus or "Santa Claus"
Using a capital letter ensures that only that capitalization will be found.

ALTAVISTA
AltaVista gives you access to the largest Web index: 30 million pages found on 275,600 servers, and four
million articles from 14,000 Usenet news groups. It is accessed over 20 million times per weekday.

NEWS FROM ALTAVISTA

AltaVista Search is your favorite search service! Owver 2.5 billion hits to date, and a top ten rating from
100 Hot Web Sites.
Mile High Tower rises in Cyberspace. AltaVista ForumForum is open for business!

POWERED BY DIGITAL UNIX, DIGITAL ALPHA AND ALTAVISTA SEARCH SOFTWARE
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Zdroj: http://www.quepublishing.com/articles/article.aspx?p=2181834

Obrazek 31: Jedna z prvnich verzi Yahoo!, okolo roku 1996
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e com AR
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* Computers and Isternet [Xtra!] - - fnternes, AW, Software Multimedia, ...
o Educatios - - Univerzities, K-12, Cowrzer,

* Estertaiament [NXtra!] - - 77 Movies, Music, Magazines, ..

cz [Xtrall, Agencies, Law, M
¢ Health [Neral] - - Medicine, Drugs, D
© News [Xtral] - - World [Xera!}, Daily, Curvent Eve
o Recreation and Sports [Xtra - -
* Referesce - - Libraries, Diceu

* Regional - - Co Regions, US. States, ...

* Government

dutos, Qutdoors, ..

vies, Phove Numbers, ..
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o Social Science clology, Economics,

* Society and Culture - - Poople, Environment, Religion,

Zdroj: http://www.quepublishing.com/articles/article.aspx?p=2181834
Obrazek 32: Seznam jako katalogovy vyhledavaé v roce 1996
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Obrazek 33: Kompas — prvni fulltextovy vyhledavac od Seznamu, 1997

Sen
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Zdroj: https://www.stream.cz/slavne-znacky/10008002-seznam-cz

Obrazek 34. Domovskd stranka Googlu okolo roku 1999

Google!

B, 1A

Search the web using Google

Google Search | I'm feeling lucky |

More Google!
Copyright ©1999 Google Inc.

Zdroj: http://www.quepublishing.com/articles/article.aspx?p=2181834
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Piiloha 2: Vyhodnoceni vybranych metrik kampani v grafech

Klasické kampané Google AdWords

Graf 3: CPC v Google AdWords
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Graf 4: Konverze v Google AdWords
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Graf 5: PNO v klasickych kampanich v Google AdWords
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Google Nakupy

Graf 6: CPC v Google Nakupech
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Graf 7: Konverze v Google Ndkupech
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Klasické kampané v Sklik

Graf 9: CPC v Klasickych kampanich Sklik
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Graf 10: Konverze v Sklik
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Graf 11: PNO v klasickych kampanich Sklik
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Produktové kampané v Sklik

Graf 12: CPC v produktovych kampanich Sklik
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Graf 13: Konverze v produktovych reklamdach Sklik
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Graf 14: PNO v produktovych reklamdch SKlik
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Seznam zkratek

CPA -
CPC -

CPI -
CPM -

CTR -
DNSS -
FTP -

GTPR -

HTML -

HTTP -

PLA -

PNO -

PPC -

ROI -

SDK -

SEM -

SEO -

SERP -

TCP/IP -

URL -
WWW -

Cost Per Action, cena za akci, nazyva se také Cost Per Lead (CPL)

Cost Per Click, cena za proklik, udava maximalni cenu, kterou je inzerent
zaplatit za jedno kliknuti

Cost Per Impression, cena za zobrazeni

Cost Per Mille, cena za 1000 impresi (zobrazeni), nazyvd se také
Cost Per Thousand (CPT)

Click Through Rate, Mira prokliku, vypo¢ita se jako kliky / imprese %
Domain Name Systém, ¢esky systém doménovych jmen

File Transfer Protocol - protokol pro pfenos soubori mezi pocitac¢i pomoci
pocitacove sité

Google Toolbar Page Rank, pfiblizny ptrepocet PageRanku pro bézné
uzivatele

HyperText Markup Language, ¢esky hypertextovy znackovaci jazyk
Hypertext Transfer Protocol, ¢esky hypertextovy pienosovy protokol
Product Listing Ads, reklamy s produktovymi informacemi

Podil nakladt na obratu

Pay Per Click, platba za kliknuti, zplisob zpoplatnéni reklamy, pfenesené
inzertni systémy s platbou za klik

Return On Investments, navratnost investic, vypocita se jako
vynosy/investice * 100

méfeni konverzi v aplikacich, dva typy — pro android a iOS

Search engine marketing, forma reklamy na internetu, vyuziva potencialu
vyhledavact k zobrazovani reklam nebo konkrétnich stranek klienta, sklada
sez SEO aPPC

Search Engine Optimization, optimalizace nalezitelnosti stranek

Search Engine Result Page, stranka vysledkii zobrazena internetovym
vyhledavacem jako odpoveéd’ na dotaz zadany uzivatelem

Transmission Control Protocol/Internet Protocol, ¢esky primarni ptenosovy
protokol/protokol sitové vrstvy

Uniform Resource Locator, Cesky jednotnd adresa zdroje

World Wide Web, Cesky sveétova rozsahla sit’ ¢i celosveétova sit’
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