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PPC a remarketing na Facebooku, Google AdWords a v
Sklik

Abstrakt

Tématem bakalarské prace je porovnani a zhodnoceni systémi vyuzivanych pro
tvorbu a néslednou spravu PPC kampani. Jelikoz je na vybér mnoho systémd, byly pro tuto
praci porovnany jen ty nejvyuzivangjsi v Ceské republice. Teoreticka ¢ast Prace predstavuje
vybrané nastroje pro spravu PPC kampani Google AdWords, Seznam Sklik a Facebook
Business manager. Prace dale seznamuje Ctendie se vSeobecnymi pravidly a postupy pro
tvorbu efektivnich PPC kampani. Rozsifuje zakladni postupy o dalsi potfebné informace
a nasledn¢ shrnuje vyhody a nevyhody PPC kampani.

V praktické ¢asti je na zdklad¢ ziskanych informaci z literarni reSerSe realizovana
kampail v kazdém ze zminénych systému. Po celou dobu probihala optimalizace vSech
kampani s cilem dosahnout, co nejvyssi efektivnosti. Po uplynuti vymezeného obdobi bylo

provedeno vyhodnoceni jednotlivych kampani na zéklad¢ dosazenych vysledi.

Klicova slova: AdWords, Sklik, Facebook, marketing, online reklama, PPC, socidlni sit¢,

Business manager,



PPC remarketing on Facebooku, Google AdWords, and
Sklik

Abstract:

The topic of this bachelor thesis is comparison and evaluation of systems used for
creating and subsequent management of PPC campaigns. Since many systems are available
at the market these days, only those most used in Czech Republic have been compared in
this work. The theory in this text introduces selected tools for PPC campaigning such as
Google AdWords, Seznam Sklik and Facebook Business manager. This introduction is
followed by general rules and procedures for effective PPC campaigs. Extends the basic
procedures with other needful methods and summarizes advantages and disadvantages of
PPC campaigns.

In the field research the CPP campaign was made in each listed system using the
previous theory. During whole research the campaigns were optimized to reach maximal
efficiency which was evaluated by using the NPO value. After specified period of time the

all the campaigns were reviewed based on extracted values.

Keywords: AdWords, Sklik, Facebook, marketing, online advertising, PPC, social
network, Business manager,
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1. UVOD

Jako téma pro svou bakaldiskou praci jsem si zvolil online marketing. V sou€asnosti
se jedna o velice aktudlni téma, diky neustale silicimu vlivu socidlnich siti a rozvoji pocitaci
a internetu ve spole¢nosti. S rozvojem internetu a digitalnich médii se také zacala klasicka
reklama piesouvat z domovnich fasad, billboardt, vykladnich skiini, poStovnich schranek
a obchodi do digitalniho svéta internetu. Dnes je internet povazovan za kazdodenni soucast
lidského zivota, lidé na ném ¢tou zpravy, sleduji videa, vyhledavaji informace, ¢i nakupuji.
Této skutecnosti si samoziejmé v§imaji a 1 obchodnici, kteti své reklamy zacali z offline
medii piesouvat blize svym zakaznikiim do online prostiedi.

V dnes$ni dob¢ se online marketing objevuje v mnoha formach. S reklamnimi
sdélenimi se uzivatelé internetu setkavaji pfimo na webovych strankach ve formé bannerové
inzerce, ve vysledcich internetovych vyhledavacii, na socidlnich sitich, pfi proc¢itani clanka
na viemoznych portalech, &i pii sledovani videi na popularnim portalu Youtube. Casto se
také stava, ze je uzivatel doslova pronasledovan reklamou po navstéveé né€jakého eshopu.
Jiz tento vycet znazoriuje, ze druhil internetového marketingu je opravdu mnoho.

Cile internetovych reklam se od cili klasické reklamy vyraznéji nelisi. Jeho hlavni
vyhodou v$ak je moznost, presnéjSiho zacileni sdéleni na cilovou skupinu uzivateli, 1épe
méfit jeji vykonost a lépe spravovat vydaje v zavislosti na isp&snosti. Casto je mozné se
setkat s pozadavky na rozsifeni povédomi o znacce nebo nabizeném produktu, dosazeni
konverze (uskute¢néni ndkupu, vyplnéni formulafe, ¢i stazeni aplikace) nebo zvySeni
navstévnosti webu. Vzhledem k témto charakteristikdm a dalSimu rozvoji internetu mizeme
tvrdit, Ze internetova reklama bude mit i v budoucnu velky vliv.

Teoreticka ¢ast mé bakalarské prace je rozdélena do dvou ¢asti. V prvni Casti se
Ctenaf sezndmi s nejpouzivanéj$imi pojmy a zkratkami v internetovém marketingu PPC
kampani. Mimo toho jsou zde pfedstaveny jednotlivé druhy PPC kampani a ndvod na jejich
tvorbu. V zdvéru prvni ¢asti je blize pfedstaven také remarketing. Druhd cast obsahuje
rozbor vybranych systémil pro spravu a tvorbu PPC kampani.

V praktické ¢asti je poté na zakladé teoretickych poznatki realizovana PPC kampan
v systémech Sklik, AdWords a Facebook Business manager pro vybrany subjekt. Mimo
samotné realizace jsou zde na zdklad¢ redlnych dat navrZzeny optimalizace pro dosazeni
pozadovanych vysledkt. Déle prace obsahuje porovnani dosazenych vysledkl na zakladé¢

prace s Google Analytics spolu s doporu¢enim pro inzerenta.
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2. Cil prace a metodika

2.1.Clile

Bakalatska prace je tématicky zamétena na porovnani a zhodnoceni systémi Google
AdWords, Sklik a Business manager. Hlavnim cilem prace je realizace PPC kampani pro
internetové vyhledavace Google a Seznam spolu se socidlni siti Facebook s jejich naslednou

optimalizaci s dosazenim jejich maximalni efektivity z pohledu PNO.

2.2.Metodika

Teoreticka Cast je zalozena na shromazdéni odborné literatury a jinych potiebnych
zdroji zabyvajicich se AdWords, Sklik a Business manager. Jejich studiem a rozborem
téchto materiall a dale pak také na vlastnich znalostech ziskanych absolvovanim fady kurza
a Skoleni na dané téma. V posledni fad¢ pak vzhledem k aktudlnosti t¢ématu byli vyuzity
mimo kniznich zdroja, také odborné internetové zdroje, blogy a odborné ¢lanky.

V praktické casti bude na zdklad¢ ziskanych teoretickych poznatkli provedena
pfiprava a ndsledna realizace kampani ve zvolenych systémech. Priibézné pak bude sledovan
jejich prub¢eh a provadény nutné optimalizace pro dosazeni lepSich vysledkl. Nakonec bude

na zéklad¢ syntézy teoretickych poznatkt a vysledki praktické ¢asti formulovan zavér prace.
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3. Teoreticka vychodiska

Jak uz bylo zminéno v Gvodni kapitole, mé4 bakalarskd prace se zamétuje na PPC
reklamu, kterd je soucasti online marketingu. S t¢ématem bakalatské prace, téz koresponduje
1 obsah teoretické ¢asti, kterd postupné ¢tenafe seznamuje s pojmem online marketing,
z n¢hoz poté hloubé&ji predstavuje uzkou ¢ast PPC reklamy. Mimo vlastni charakteristiku
pojmu PPC reklamy, se Ctendf v této kapitole blize sezndmi také s tfemi nejznamé;jSimi
platformami pro spravu PPC kampani v Ceské republice a zasadami, které je nutné

dodrzovat pfi vytvareni kampani v ramci PPC reklamy.

3.1.0nline marketing

Online marketing je pomérné mladym terminem v porovnani s klasickym
marketingem, jeho rozsifeni pfislo az s masovym pouzivanim pocitacii a internetu. Z tohoto
diivodu lze online marketing definovat riznymi zplisoby. Nondek tvrdi, Ze ,,Marketing na
internetu (on-line marketing) je kvalitativné nova forma marketingu, kterda muze byt
charakterizovéna jako fizeni procesu uspokojovani lidskych potfeb informacemi, sluzbami
nebo zbozim pomoci internetu.” (Nondek, a dalsi, 2000). S jinou definici pfichdzi Chaffeye
ktery tvrdi, Zze ,,Marketing na internetu je aplikace internetu a piibuznych digitalnich
technologii za ti€elem dosazeni marketingovych cila.* (Chaffey, a dalsi, 2000). S online
marketingem jsou dale spojeny terminy E-Business, kterym jsem oznacovany obchodni
aktivity na internetu a dale pojem reklama. Internetovou reklamu je mozné rozdélit do Ctyt
zakladnich kategorii, a to PPV (platba za zobrazeni reklamy), PPA (platba za néjakou akci),
PPT (platba za ¢as trvani reklamy) a nakonec nejvyuzivanéjsi PPC (platba za proklik).
(Janovsky, c2018) Tato prace se podrobnéji zaméfuje na posledni zminovany model PPC,

ktery je v souCasnosti oznacovan za ten nejvyuzivanéjsi.

12



3.2.PPC reklama

Jak jiz bylo zminéno PPC je zkratkou odvozenou z pocatecnich pismen anglického
vyrazu pay per click. Coz znamend, Ze inzerenti plati pouze tehdy, klikne-li uzivatel na
jejich inzerci ve vyhledavacich, na Facebooku ¢i kdekoli jinde na webu. (Kobzova, 2016)

Z pravidla plati, Ze k vyuzivani PPC reklam se pfistupuje v pfipadé, kdy neni mozné
doséhnout organickou cestou ptednich pticek ve vysledcich vyhleddvani, anebo pokud chce
inzerent dosahnout vyssi navstévnosti svych stranek v kratkém case. ProtoZze PPC nejsou
pouze o praci s internetovymi vyhledavaci, budou v této kapitole blize pfedstaveny i dalsi

typy, druhy a zplisoby jejich vyuziti. (MarketingPPC, c2018)

3.2.1. Formy internetové reklamy

Bézny uzivatel se kazdodenné setkava s nckolika formami internetové reklamy.
Forma internetova reklamy neni primarn¢ zavisla na modelu platby, ktery byl zminén
v predchozim odstavci. Hlavnim rozdilem je jeho vizudlni provedeni, které muze byt
obrazové, textové, ¢i interaktivni. VSechny tyto formy jsou podrobné popsdny v této

podkapitole. (Salova, a dalsi, 2015)

Bannerova inzerce
Pojmem bannerové inzerce je oznacovana inzerce, zaloZena na vyuziti obrazku nebo
animace.

Textova inzerce
Pojmem textova inzerce je oznaCovana inzerce, zaloZzena pouze na textovych
inzeratech bez pouziti jakychkoliv grafickych prvki.

Interaktivni inzerce
Pojmem interaktivni inzerce je ozna¢ovana inzerce, zalozena na vyuziti videa nebo
prvki, které s uzivatelem po kliknuti né¢jakym zptisobem komunikuji.

3.2.2. Umisténi PPC reklamy

PPC reklamu Ize rozdélit na reklamu ve vyhledavacich, mezi ty nejznaméjsi v Ceské
republice fadime Google.com a Seznam.cz, reklamu v obsahové siti, v produktovych

srovnavacich a reklamu na socialnich sitich.
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PPC ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavadich je nejCastéjsim zpisobem vyuziti PPC reklam.

Jde o zobrazovaci reklamu ve vysledcich vyhleddvani oznacenou zelenym stitkem reklama.

Ve vysledcich na Googlu se zobrazuje reklama na prvnich mistech vyhledavani a na

poslednich mistech na prvni strance s vysledky. Na Seznamu je zobrazovani podobné,

reklama se zobrazuje na prvnich tiech mistech ve vysledcich a v pravém sloupci. Tento druh

reklamy se zobrazuje na zéklad¢ klicovych slov obsazenych ve vyhledavacich dotazech

uzivateld. O tom jak a kdy se reklama bude zobrazovat rozhoduje nékolik faktort. Mezi

hlavni faktory fadime shodu s klicovymi slovy, nastavenou maximalni cenu prokliku a skore

kvality. (Pavonicova, 2016)
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Obrazek 1 - Zobrazeni reklamy ve vyhledavacich (Autor: Vétrovskad, c2015)

PPC v obsahové siti
Reklama v obsahové siti se zobrazuje vSude mozné na webu. Kazdy systém ma svoje

partnerské weby, kam reklamu umistuje. V obsahové siti jsou podporované reklamni

formaty bannerova, textova a nebo dalsi interaktivni formaty.

Cilit reklamy v obsahové¢ siti pak 1ze n¢kolika zplisoby naptiklad Pomoci klicovych

slov, podle tématu, podle z4jmu, podle demografickych udaji, podle umisténi reklam

a posledni moznosti je remarketing. (Pavonicova, 2016)
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PPC produktova reklama

Produktové inzeraty (PLA) se objevuji stejné jako textové reklamy na strance
s vysledky vyhledavani. Vyhodou produktovych inzerat je moznost sdélit vice informaci
nez klasicky textovy format. Obsahuje totiz obrazek produktu, ndzev produktu, nézev

inzerenta a cenu. VyuZit Ize v obou systémech jak AdWords, tak Sklik. (Pavonicova, 2016)

PCC reklama na socialnich sitich
Socialni sit€¢ uz davno nejsou jen o interakci mezi uzivateli ale uz i zde je mozné

vyuzit PPC reklamu. MozZnost inzerce nabizi ¢im dal tim vic socialnich siti a aplikaci. Mezi
n¢ patii naptiklad Facebook, Instagram, Twitter, Linked-in, Youtube, Snapchat a dalsi.
Dtivod vzristajici obliby této reklamy je pfesné cileni na zaklad¢é informaci, které socialni

sit¢ od uzivatell ziskaji. (Pavonicova, 2016)

3.2.3. Strategie reklamnich kampani — druhy PPC kampani

Jiz bylo ptedstaveno, kde je mozné PPC reklamu vyuzit a jaka formy internetové
reklamy je mozné vyuzit. Z téchto dvou parametrli 1ze poté spravnou kombinaci vytvofit
nékolik reklamnich strategii, které vychazeji ze strategickych cilt inzerentti. Tyto strategie

je mozné rozdelit do tfech zakladnich skupin:

e Kampané pro budovani znac¢ky — cilem takzvan¢ brandové kampané je dosdhnout
vysokého poétu navitév a zobrazeni. Usp&snost této kampané se pak vyhodnocuje
pomoci CTR, poctu zhlédnutych stranek nebo dobou setrvani na strankach.
Nejcastéjsim mistem, kde se miizeme s timto druhem kampané setkat je obsahova
sit’. (Janouch, 2010)

e Kampané pro zvySovani navstévnosti — tato kampan je vhodné ptedevSim pro
weby, kde je klicova vysoka navstévnost. Jedna se napiiklad o weby, které prodéavaji
reklamni prostor. Z tohoto divodu se sleduji data o tom, kolik ¢asu uZivatel na
strance stravil, kolik stranek si prohlédl, zda se uzivatele opakované vraci a jaka je
mira okamzitého opusténi. (Juraskova, a dalsi, 2012)

e Vykonové kampané — pro tento typ kampani je hlavnim cilem dosazeni vysoké
konverze. Z velké Casti se jednd predevsim o prodej produktu nebo sluzby.
Dulezitym ukazatelem je tedy zisk a ndklady na jednoho zdkaznika, podil ndkladt

vici zisku a sleduje se CTR, pocet proklikil a cena prokliku. (Janouch, 2014)
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3.2.4. Vlastni nastaveni kampané
Obecné plati, Ze vytvoreni ispésné kampané neni jednoduchou zéalezitosti a vyzaduje
mnoho zkuSenosti, coZ v mnoha ptipadech znamena nutnost oslovit specialistu. Zaroven také
plati, ze kazdy, kdo pracuje v prostiedi online marketingu, by m¢l byt seznamen alespon
s obecnym postupem tvorby PPC reklam a jejich pravidly. (Janouch, 2010) Tvorba PPC
kampani se sklada z téchto po sobé jdoucich Sesti krokt (Janouch, 2014):

a) Stanoveni cild, rozpoctu a doby trvani
b) Volba klicovych slov

c) Tvorba vstupni stranky

d) Tvorba kampani, sestav a inzerat

e) Spusténi kampané

f) Pribézné sledovani a vyhodnoceni

a) Stanoveni cili, rozpoctu a doby trvani
Cile v PPC kampanich se predevS§im odvijeji od strategickych cilli spolecnosti,

pfipadné od planu prodeji ¢i marketingovych planti. Cile mohou byt kvantitativni, mezi
které fadime naptiklad pocet navstévniki, mira prokliku, pocet konverzi nebo vysi trzeb.
Spolecnost si téz muze stanovit kvalitativni cile, kterymi mtze byt povédomi o znacce,
vnimani znacky zékaznikem nebo jeho spokojenost. (Janouch, 2010) Po stanoveni cile
kampané je nutné rozhodnout o velikosti rozpo¢tu. Odhadnout spravny rozpocet nebyva
vzdy snadné. Hlavné v ptipadech, kdy se firma zaméti na plnéni kvantitativnich cili. Proto
plati pravidlo, Ze denni limit kampané, by nem¢l omezovat jinak uspéSnou kampar.
A na konec je nutné urcit dobu trvani kampani. Ta zavisi hlavné na tcelu, za kterym je
reklamni kampan spousténa. Napiiklad u ak¢énich nabidek a slev neni zadouci, aby reklama

pokracovala i po skonceni téchto akci. (Janouch, 2014)
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b) Volba klicovych slov

Pii volbé kliovych slov pro PPC kampan je nutné v prvni fadé vychazet
z nabizeného produktu ¢i sluzby. Vybrana slova by tak méla korespondovat se zvolenym
produktem. Pfi zalozeni kampané jsou pak nejdiive vyuzity obecnéjsi vyrazy, které jsou
nasledné optimalizované za pouziti ¢tyfech typi shody klicovych slov: (MikulaSkova, a
dalsi, 2015)

e Volna shoda - ve volné shod¢ se inzerat zobrazi na veskera slovni spojenti, které
obsahuji dané klicové slovo.

e Frazova shoda — ve frazové shod¢ se inzerat zobrazi pouze na dotaz, ktery
obsahuje slova ve spravném potadi. Tim se snizi dosah oproti volné shodé,
ale zarovei neni jesté, tak striktni jako pfesna shoda.

e Modifikator volné shody — Modifikator volné shody umoziuje cilit
na vyhledédvaci dotazy, které zahrnuji alespon jedno z inzerentovych klicovych
slov. Zatim je tato moznost dostupna pouze v AdWords

e Presna shoda — v pfesné shodé se inzerat zobrazi pouze po zadani naprosto
identického vyrazu. Tim se sice podstatné sniZzuje pocet zobrazeni, ale cilenim
pravé na relevantni zdkazniky se vyznamné zvysi mira prokliku.

e Vyludujici slova — vylucujici slova zabraiuji zobrazovani inzeratu na dotazy,

které by ptivadéli nerelevantni zdkazniky. (Janouch, 2010)

¢) Tvorba vstupni stanky
Vstupni stranka nemusi byt nutné shodnd s hlavni strankou. (Janouch, 2014) Jejim

ukolem je uzivatele uspokojit a upoutat, tak aby dale postupoval webem nebo provedl nakup,
¢i vyplnil dotaznik. Podoba vstupni stranky uzce souvisi s cilem reklamni kampané. Postup
tvorby vstupni stranky by mél byt nasledujici (Janouch, 2010):

e Definice cilii

e Komu je stranka urcena

e  Vybér spravnych klicovych slov

e Kuvalitni obsah

e Poutavy design
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d) Tvorba kampani, sestav a inzerata
V prvni fadé by méli byt kampang tfidény marketingove, ale neni to striktni pravidlo

kazdy si maze rozttidit kampané podle své potieby. Jediné pravidlo, které by se v tomto
ohledu mélo dodrzovat je rozd€leni na kampané pro vyhledavaci sit' a na kampané pro
obsahovou sit. Dalsi ¢lenéni uz probiha podle subjektivnich hledisek inzerenta, naptiklad
podle regionu nebo cileni. (Janouch, 2014)

V ramci kazdé kampané pak vytvoiime startovni sestavu s obecnéjSimi slovy
a postupné doplitujeme dal$i sestavy uz pro konkrétnéjsi slova. (Janouch, 2010) Dal$im
krokem je tvorba samotnych inzeratd, kde se postupné konkretizuje nabidka. Tento postup

je znazornén na nésledujicim obrazku. (Mikulaskova, a dalsi, 2015)

klicova reklamni
slova

klicova reklamni
slova

klicova ‘ | reklamni l

slova

klicova ‘ | reklamni l

texty texty texty slova texty

Obrazek 2 - Struktura PPC kampani (Autor: (Vétrovska, c2015))

e) Spusténi kampané
Po splnéni ptedchozich krokli, nastdva cas pro samotné spusténi kampané.

Po spusténi systém automaticky urci pozici inzeratu na zaklad¢ aukce, do které se okamzité
zapoji klicova slova zadané inzerentem. (Janouch, 2010) Tento proces vSak neni plné
funk¢éni okamzité po spusténi kampané, bude trvat pfiblizn€ dva tydny, nez se systém ustali.
Po tuto dobu by se neméla ménit hodnota ceny za proklik a vyrazné upravovat sestavy ani

reklamy. (Janouch, 2014)
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f) Pribézné sledovani a vyhodnocovani
Reklamni kampané je neustdle nutné monitorovat a vyhodnocovat jejich t¢innost.

Neni ale zadouci neustale kampan upravovat. Po kazdé tipravé je nutné ponechat néjaky cas,
nez se zmeny projevi. (Janouch, 2010)
K vyhodnocovani dat miiZe inzerent vyuzit systém, ktery pouziva na spravu kampané

nebo Google Analytics. Zakladnimi metrikami, které jsou diilezité pro vyhodnoceni jsou:

e Pocet zobrazeni

e Pocet prokliki

e (TR

e CPC

e Pozice inzeratu

e Pocet konverzi

e Konverzni pomér
e Hodnota konverze

e PNO

V souvislosti se strategii kampané se sleduji i n€které dalsi tidaje, jako napiiklad mira
opusteéni, pocet zhlédnutych stanek a dalsi. Poslednim hodnoticim kritériem je sledovani
navratnosti investice do reklamy (ROI). ROI (%) = vynos z kampané / naklady
na kampan * 100. (Janouch, 2014)
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3.2.5. Vyhody a nevyhody PPC
Vyhody:

ZvySeni navs§tévnosti — Pomoci PPC mate moznost zacilit na relevantni
navstévniky a ziskat tim nové potencionalni zdkazniky. (Janouch, 2014)
Rozpocet pod kontrolou —Inzerent si sam urcujete hodnotu, kterou chce
maximalné utratit, kromé toho ma moznost nastavit v jaké dob¢ se bude reklama
zobrazovat.

Méritelné vysledky — Diky ziskanym statistikdm je mozné vyhodnocovat, jakym
zpusobem dochédzi k pozadovanym cilim (ndkuptim, ristu navstévnosti,
vypliovani formulait a dalSich vybranych akci).

Relevantni publikum — je moznost cilit kampan pfimo na urcité skupiny
zakaznikl napftiklad podle pohlavi, zajmu, bydlisté atd. (Némec, 2001-2017)
OkamZzité vysledky — ihned po spusténi kampané (pokud je sprdvné nastavena)
jsou viditelné vysledky. Vyhoda hlavné oproti SEO, kde se vysledky za¢nou
zobrazovat az po nékolika tydnech ¢i mésicich.

Flexibilita — moznost okamzité aktualizovat, ménit ¢i pozastavit reklamni
kampan

Nutnost neustalé kontroly — sledovani a pfipadné Upravy kampani (Sun

marketing, c2011-2017)

Nevyhody:

Nutnost neustilé kontroly — sledovéani a pfipadné Gpravy kampani (divodem
uvedeni tohoto pojmu i v nevyhodéch je rozdilnost vniméni této skutecnosti.
Co né&kteti chapou jako nutnou préci navic jini berou jako vyhodu a moZznost
vyladéni kampané k dokonalosti.)

Riziko rychlé ztraty penéz — v ptipad¢ kdy si nékdo spravuje kampané sim muize
se stat, ze Spatn€ nastavend kampan bude mit velké finan¢ni naklady ale zZadny
uzitek.

SlozZita zprava kampani — Pro spravu efektivnich kampani to chce uz zna¢nou
zkuSenost a praxi. Protoze bez spravného nastaveni a provedenych optimalizaci

neni mozné dosahnout dobrych vysledkd. (Némec c2001-2017)

20



3.3.Remarketing

Remarketing, n¢kdy je také mozné se setkat s ndzvem retargeting je zpisob, jak

ucinné zacilit inzerci v online prostiedi na uZzivatele, ktefi jiz v minulosti navstivili

propagovany web. Cilem remarketingu je pfivést znovu uzivatele, ktefi nenakoupili

(neprovedli konverzi) nebo k opakovanému nakupu. Princip fungovani je zaloZen na

souborech cookies a méficim kodu (pixel), ktery je umistén na strankach inzerenta.

S remarketingem pfisla na trh spolecnost Google v roce 2010. O ¢tyfi roky pozdéji spustila

tuto funkci i spole¢nost Seznam pod nazvem retargeting. (Siska, 2017) (Mikulaskova, a

dalgi, 2015)

3.3.1. Proc se pouziva remarketing?

Dutivodl pro¢ zacit vyuzivat remarketing je mnoho. Jako piiklad by $lo uvést tfeba.

(Travel Trade Gazette, 2014)

Protoze velké mnozstvi navstévnikil inzerentovych webovych stranek napoprvé nic

nekoupi.

Protoze reklama funguje efektivnéji, kdyz ji lidé vidi opakované. Neni vhodné to, ale
prehanét, aby se reklama nestala otravnou.

Protoze dava moZznost se zakaznikiim pfipomenout. Poptipadé prodat jim dalsi zbozi
nebo sluzby. (Jako pftiklad lze uvést krmivo pro psy, kde po urcité dobé zdkaznik
potfebuje znovu nakoupit a v tu dobu by bylo dobré se ptipomenout.)

Protoze umoziiuje piesné zacileni na lidi, ktefi v minulosti projevili zdjem
o inzerentovi sluzby nebo produkt.

Protoze zvySuje az o 70 % pravdépodobnost, Ze zakaznik provede nakup.
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3.4.Systémy pro spravu PPC reklam

PPC systémy jsou jednou z nejvyuzivanéjSich oblasti vykonnostniho marketingu.
Vznikly u vyhledavact (pt. Google AdWords) a nasledné se rozsitili i mimo né&j do obsahové
sité. Na PPC Systémy lze proto pohliZet, jako na nastroj pro spravu reklam na webu. Jejich
hlavnim cilem je ziskéni nav§tévnosti na strankach inzerenta a podpora konverzi. V Ceské
republice jsou nejpouzivanéj$i systémy z pohledu vyhleddvaci Google AdWords
od spolecnosti Google a Sklik od spole¢nosti Seznam. V ramci socialnich siti Business

manager od spole¢nosti Facebook. (Mediaguru, c2018)

Rozdéleni trhu mezi AdWords a Sklik

Dfive patiila Ceska republika mezi svétové vyjimky, kde vétsi Gast trhu ovladal
tuzemsky vyhledavac. V dnesni dobé je rozdé€leni trhu v poméru 70:30 pro americky
vyhledava¢ Google.com. Tuzemsky vyhledava¢ Seznam.cz dnes pouZzivaji pfevazné jiz lidé,

ktefi zde maji emailovou schranku a starsi konzervativnéjsi uzivatelé. (Vidim, 2017)
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Obrazek 3 - Rozdéleni trhu béhem uplynulych let (Autor: Vidim, 2017)
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3.4.1. AdWords

Systém AdWords Ize v soucasné dob¢ povazovat za nejrozsifené;si reklamni systém
na svété. Pro spolecnost Google, kterd ho ptivedla na trh, pfedstavuje velkou ¢ast jeho
pfijmt. (Janouch, 2010) Tento systém umoziuje svym uzivatelim vytvaret a upravovat
reklamy ve vyhledavaci a obsahové siti. Kromé spusténi kampani dava uzivatelim moznost

ijejich vyhodnoceni diky podrobnym statistikam. (Janouch, 2014)

3.4.1.1. AdWords ucet

Pro spusténi inzerce je nutné v prvni fadé vlastnit ucet v AdWords. Pfihlésit se do
systému AdWords miiZze uzivatel dvéma zptsoby. Prvnim zplisobem je piihldSeni pomoci
jiz existujiciho Google mailového uctu (xxx@gmail.com) a druhym zptisobem pak je poziti
jakéhokoliv jiného mailu (xxx@xxx.cz/com). Rozdil nastava v tom, Ze se nestaci pouze
ptihlasit jako v pfedchozim piipad¢ ale je nutné nejdiiv vytvofit Google tcet a zde

pozadovany mail zaregistrovat. (Domes, 2015) (Vétrovska, c2015)

3.4.1.2. Platba za inzerci
Zpisob platby

Ve sluzbé AdWords jsou dostupné dvé hlavni moznosti platby. Ze kterych si uzivatel
miZze vybrat tu, kterd mu vice vyhovuje. Na vybér ma prave z téchto moznosti. (Google.cz,
c2018)

e Automatickd platba — Pfi vyuziti automatické platby se néklady plati az po
jejich vzniku. Inzerent tak nemusi hlidat, jestli méa dostate¢ny kredit a nemuize
tak dojit k pozastaveni zobrazovani reklamy. Nevyhodou je Ze pokud inzerent
nenastavi spravné rozpocet muze utratit vétsi obnos, nez ktery planoval,
protoze Ucet je propojeny s platebni kartou.

e Manualni platby — Manualni platby funguji na zéklad¢ kreditu. Je proto nutné
nejprve prevést na Ucet penize, nez vibec mize byt spusSténa reklama.
Po nahréni kreditu se zacne reklama zobrazovat a finan¢ni prostiedky budou
nasledné strhavany pravé z kreditu. Nemtze tak dojit k nepldnovanému

prekroCeni utracené castky. (Google.cz, c2018)
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Rozpocet
Rozpocet umoznuje udrZzovat kontrolu nad vynalozenymi financemi. Chrani tak
uzivatele pred tim, aby proinvestoval vétsi ¢astku, nez kterou ma na PPC kampané
vyClenénou. V zavislosti na vybéru platebni metody jsou pak co se tyce rozpoctu urcité
odli$nosti nékteré moznosti totiz nejsou dostupné u obou metod.
e Denni rozpocet — Jedna se o limit primérné utraty za dany den, ktery se
nastavuje u kazdé kampan¢ zvlast'. (Google.cz, c2018)
e Sdileny rozpocet — Jedna se o sdileny rozpocet pro n¢kolik kampani.
e Rozpodet i¢tu — moznost nastaveni maximalni ¢astky, kterd je mozna utratit
v ramci uctu za zvolené obdobi. Pfi¢emz tato moznost je dostupna pouze

inzerentiim, ktefi vyuzivaji fakturacni platby. (Google.cz, c2018)

3.4.1.3.  Zobrazeni reklamy

AdWords reklama je zobrazovana na dvou funkéné zcela odlisnych sitich. Tyto sité se

nazyvaji vyhledavaci a obsahova sit’.

e Vyhledavaci sit’ - reklama se zobrazuje ve vyhledavaci Google.com ve vysledcich
vyhledévani. Jejim hlavni vyhodou je osloveni relevantnich uzivateld, kteti aktivné
vyhledavaji konkrétni vyrobek, sluzbu, informaci. (Janouch, 2014) Na zaklad¢ shody
vyhledavaciho dotazu a kliovych se ndsledné¢ zobrazuje reklama se stejnym

obsahem ktery obsahoval zadany dotaz. (Mikulaskova, a dalsi, 2015)

0 ppe m 4y Q

Vie Obrazky Mapy Zpravy Videa Vice Nastaveni Nastroje

PFiblizny poet vysledki: 56 700 000 (0,48 s)

PPC? | Budete diky ni vic vydélavat | ppcprofits.cz
www.ppcprofits.cz/PPC_reklama v
Nase PPC reklama pfivede na Va§ web rychle a levné zakazniky. Oslovte nas ihned!

Platba za <

Malo prodavate pomoci webu? | NavySime VaSe prodeje kllkn Uti
www.seo-geminet.cz/ppc-reklama/sprava-ppc v 728 671 624

Pomoci PPC reklamy budete mit vy33i prodeje z webu a naklady pod kontrolou

9 Jarnikova 1894/21 - Dnes otevfeno - 8:00-20:00 v

Platba za kliknuti patfi mezi nastroje int

PPC konecné efektivné | BlueGhost: profesionalni PPC | blueghost.cz jedna z metod affiliate marketingu. Princ
www.blueghost.cz/PPC v 245501 151 tom, Ze inzerent neplati za kazdé zobra
Chcete vytéZit z PPC maximum? Pfijdte se poradit k profesionalm! plati aZ ve chvili, kdy na reklamu nékdo

Etarget PPC - Sklik PPC - AdWords PPC

Audit PPC rekl Kontak . .
Hel PP rexiamy - ontaky Lidé také hledaji Zobrazit

—~ «

Levna PPC | Uz zadné "vyklikani" reklamy | gooup.cz A W@

B
www.gooup.cz/google_reklama ¥ M. £ 3‘?\/'. 1
Reklama na Google a Seznamu bez ohledu na po&et navétév s Pojisténim Pozice. iw g O i & @

Oficidini Google Partner - Program Garance - Odbornici na marketing - ZkuSenosti od roku 1999
9 9! 9 Optimaliza... Search Webovy
pro Engine vyhledav
Ve 1 A AN e vyhledava... Marketing
Nnexlo Arda

Obrazek 4 - Zobrazeni reklam ve vyhledavaci Google (autor: Google.cz)
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e Obsahova sit’ — Jedna se o skupinu vice nez 2 miliént webtl, videi a aplikaci, kde se
reklama systému AdWords zobrazuje. Zatim co ve vyhledavaci siti oslovuje inzerent
zakaznika, ktery ho aktivné vyhledava. Obsahova sit ddvd moZznost upoutat
zakaznikovu pozornost uz v diivéjsi fazi ndkupniho cyklu. Reklamy se jim zobrazuji
na zéklad¢ nastaveného cileni a davaji tak informaci o inzerentovi, jeSté nez je

zakaznik rozhodnut sam si hledat informace. (Mikulaskova, a dalsi, 2015)

3.4.1.4. Typy inzerce v AdWords
Textova inzerce

Textova reklama je nejednodusi format inzerce, ktery systém AdWords nabizi
a slouzi k propagaci produktu nebo sluzby v siti Google. Reklama se zobrazuje na strankach
s vysledky vyhleddvace a na strankdch v siti Google, coz zahrnuje vyhledavaci sit,

partnerské weby a obsahovou sit’. (Google.cz, c2018)

Struktura textového inzeratu
Inzerat v AdWords se sklada ze tii ¢asti (Nadpis, viditelna URL, popisek). Prvni ¢asti

je nadpis, ktery ma za kol zdkaznika zaujmout a proto by mél obsahovat slova které se
objevuji ve vyhledavacich dotazech. Inzerent mé pro nadpis k dispozici dvé pole oddélené
pomlckou. Druhou ¢asti je viditelnd URL, ktera se sklad4d z cilové URL a z textu ve
volitelnych polich, které by mély zakaznikovi dat lepsi predstavu o tom kam bude po
informace a Casto néjaka vyzva k akci. VSechny tyto ¢asti maji né¢jaké maximalni omezeni,
co se tyka poctu pouzitych znaki. (Google.cz, c2018)

e l.nadpis — 30 znak

e 2.nadpis — 30 znakQ

e popis — 80 znakl

e URL cesta (2) — 15 znaki
Inzeraty je mozné rozsifit jesté o dopliujici informace: odkazy na podstranky, popisky,

strukturované Uryvky, volani a mnoho dal$ich)
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Graficka inzerce

Typ reklamy ktery v inzeratech pouzivad grafické prvky. AdWords v tomto typu
reklamy vyuziva bannerovou reklamu, kterd se zobrazuje v obsahové siti a mtize obsahovat

staticky obrazek, animovany obrdzek a format flash. (Drabek, 2017)

Tabulka 1 - Podporované velikosti obrazkit AdWords (Autor: (Drabek, 2017)

Ctverec a obdélnik 200 x 200, 240 x 400, 250 x 250, 250 x 360, 300 x 250,
336 x 280, 580 x 400

Svislé bannery 120 x 600, 160 x 600, 300 x 600, 300 x 1050

Vodorovné bannery 468 x 60, 728 x 90, 930 x 180, 970 x 90, 970 x 250, 980 x
120

Technické naleZitosti banneri
V bannerové reklamé je nutné kromé dodrzeni podporované velikosti, také urcité
technické specifikace, mezi které patii datova velikost, podporované formaty

neanimovanych i animovanych bannert, délka animace a rychlost animace. (Drabek, 2017)

e datova velikost banner nesmi piesahnout 150 kB

e podporované formaty neanimovanych banneri: GIF, JPG, PNG
e podporované formaty animovanych bannert. GIF

e dé¢lka animace nesmi presdhnout 30 sekund.

e rychlost animace maximaln¢ 5 snimk za sekundu

3.4.1.5. Pravidla inzerce
Spolecnost Google z diivodu ochrany uzivatelti pouziva urcité zasady, které

musi inzerenti dodrZovat, proto aby mohl skrze jejich nastroje inzerovat. Pti jejich
poruseni pak dojde bud’ k zamitnuti reklamy, pfipadné¢ k pozastaveni reklamy
(reklama se nebude zobrazovat, dokud nedojde k naprave). Google AdWords
rozdéluje zasady do Ctyf oblasti: Zakézany obsah, Zakazané postupy, Omezeny

Obsah, Publikac¢ni a technické pozadavky. (Beck, 2009)
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Zakazany obsah

Padélané produkty — systém Google AdWords zakazuje propagaci a prodej
padélaného zbozi.

Nebezpecné produkty a sluzby — dale nepovoluje propagaci n¢kterych vyrobkt
¢i sluzeb (pomucky k uzivani drog, zbran€, munice, pyrotechnika, vikendové
drogy, tabakové produkty atd.), které by mohly zptsobit skodu, poSkozeni nebo
zranéni.

Napomahani nepoctivému chovani — Google AdWords nepovoluje propagaci
produkti a sluzeb, které jsou urceny k umoznéni necestného chovani, naptiklad
software nebo pokyny pro hackery.

Nevhodny obsah — Google AdWords také nepovoluje propagaci nasili,
obtézovani, nendvisti, rasismu, nabozenské a politické nesnasenlivosti. (Beck,

2009)

Zakazané postupy

Zneuzivani reklamni sit€é — Google AdWords napiiklad nepovoluje reklamy,
weby nebo aplikace, které jsou poskozujici. Déle také firmy snazici se ziskat
neopravnénou vyhodu v aukci reklam. Google AdWords se snazi o to, aby
reklamy byly pro uZivatele uzite¢né, relevantni, bezpené a pestré. Obsahuje
tedy samoziejme i dalsi zasady.

Shromazd’ovani a pouzivani idaji — Google AdWords dba na to, aby osobni
udaje uzivateli nebyly shromazdovany ani zneuzivany jeho obchodnimi
partnery bez pfislusnych bezpecnostnich opatieni ¢i z nejasnych davodi.
Uvadéni nepravdivych informaci — Google AdWords nepovoluje propagaéni
sd&leni vyzyvajici uzivatele ke stahovani, nikupu apod. a propaga¢ni sdélent,
ktera predstavuji inzerenta &i jeho zboZi, sluzby nepravdivym, nerealistickym &i

nepiesnym zptusobem. (Beck, 2009)
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3.4.1.6. Typy cileni

V Google AdWords se cileni rozd€luje na zéklad¢ vybéru mezi vyhledavaci

nebo obsahovou siti. Moznosti cileni pak pro kazdou sit’ vypadaji takto:

Cileni ve vyhledavani Google a partnerskych webech ve vyhledavaci siti

e Cileni na klicova slova — Princip fungovani je zalozen na shod€ kli¢ovych slov

obsazenych v inzeratu a slov obsazenych ve vyhleddvacim dotazu zadanym zakaznikem.

Na zakladé této shody je pak reklama zobrazena.

e Geografické a jazykové cileni — cileni podle regionu a jazyku. Tyto informace si

ziskava systém sam podle toho, kterou narodni doménu Googlu uzivatel vyuZzije

a preferovaného jazyku a nasledné pak zobrazuje reklamy jen zakazniktm, kteti spliuji

podminky cileni.

e Cileni na zatizeni — cileni které umoziuje zobrazeni reklamy podle pouzitého zatizeni.

e Cileni na publikum — Cileni které je zaméteno na zakazniky ktefi dfive uz navstivili

webové stranky, pomoci remarketingovych seznamt. (Google.cz, c2018)

Cileni v Obsahova siti

U obsahové sit¢ mizeme cilit podle toho komu se ma reklama zobrazovat (urcité

skupinég lidi podle pfesného zacileni) anebo kde se mé zobrazovat (zobrazeni na konkrétnich

webech podle zacileni). (MarketingPPC, c2018)

1.Komu se ma reklama zobrazovat

Demografické udaje — cileni na zakladé¢ véku, pohlavi a dalsi informaci které
Google o zakaznikovi zna.

Uzivatelé podle zajmi — cileni podle z4jmu zakaznikd. Toto cileni vSak je
velmi nepiesné, protoze u vétSiny zdkaznikli Google tuto informaci nezna
a pouze ji odhaduje.

Spotiebitelé¢ hledajici informace o produktech.

Cileni na Publika

Cileni na podobna publika
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2.Kde se ma reklama zobrazovat
e Klicova slova — zobrazeni na zaklad¢ klicovych slov
e  Témata webll — vybér webti se stejnou tématikou
e  Umisténi na konkrétnich webech — moznost vybéru konkrétnich webii kde

bude reklama zobrazena (moznost i vylouceni konkrétnich webi)

3.4.1.7. AdWords remarketing

Zvlastni typ cileni, ktery umoziuje zobrazovat cilen¢ reklamni inzeraty lidem, kteti

v minulosti navstivili dany web. Princip fungovéani je nésledovny: do internetového

prohlizece navstévnika vaseho webu se ulozi informace, kdy na vasem webu byl a které¢

stranky navstivil. Tuto informaci miZze syst¢ém AdWords zjistit a na zéklad¢ ni dokéazete

uzivateli cilen¢ zobrazovat remarketingovou reklamu. (Righi, c2018)

Moznosti remarketingu v AdWords

Standardni remarketing — cileni na zédkazniky ktefi dfive navstivili dany web.
Reklama se nasledné zobrazuje v obsahové siti.

Dynamicky remarketing — rozsifeni standartniho remarketingu pomoci presného
cileni na produkty které si zékaznik prohlizel.

Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani — moZnost upravit reklamy
na zakladé seznamu zakaznikli kteti navstivili vase stranky a zobrazovat upravené
reklamy prave zékazniktim z ur¢itého seznamu.

Video remarketing — moZznost cileni na zakazniky, ktefi reagovali na video.
Nasledn¢ je pak mozné zobrazovat reklamy pifi pouzivani sluzeb Googlu
a v obsahové siti.

G-mail remarketing na zakladé seznamu zikazniki — remarketingové cileni na
zaklad¢ vlastniho seznamu zakaznikd, kterym po piihlaSeni do Googlu lze v jeho

sluzbéach zobrazovat reklamy (Google.cz, c2018)
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3.4.1.8. AdWords nastroje
Planovac kli¢ovych slov

Planovac klicovych slov je bezplatny nastroj pomoci kterého, lze ziskat statistiky
klicovych slov a navrh podobnych kli¢ovych slov. Nastroj tim padem poskytuje urcité
vyhody pii tvorbé nebo prave stavajicich kampani.

e Zkoumani klicovych slov — po zadani dotazu ndstroj zobrazi relevantni
alternativy, které by se dali vyuzit a rozsifit tak stavajici seznam slov do
kampané.

e Piehled statistik a odhadu provozu — Dalsi vyhoda néstroje spoc¢iva v tom,
ze k vysledkiim dotazii zobrazi i1 statistiku odhadu poctu kliknuti nebo

konverzi. (Vétrovska, c2015)

AdWords editor
AdWords editor je nastroj pro spravu reklam, ktery funguje offline a je bezplatné ke
stazeni. Pomoci tohoto néstroje, pak lze spravovat jeden ¢i vice Gctl nardz. (VeEtrovska,
c2015)
K ¢emu lze vyuZivat:
¢ Hromadné zmény v G¢tu — prace s parametry (kopirovani, vkladani a odebirani atd.)
hromadna zména ceny a dalsi funkce.
e Zalohovani uctu — moznost zalohovani uctu do formatu AEA
e Export do CSV — pro nésledny snadny import do Skliku
e Spoluprace vice lidi — v ptipad¢ Ze kampan spravuje vice lidi 1ze diky editoru zmény
v kampani pfijimat nebo odmitnout
o Komentdi ke kampanim — moznost pfidavani poznamek, ktery systém AdWords

neumoznuje (Demers, 2018)
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3.4.2. Sklik

4

proklik). Tésné spojeni s pfednim vyhleddvacem Seznam.cz zajiStuje obrovsky zasah
uzivatel ¢eského Internetu. (Dostalova, 2012) Spolecnost Seznam.cz pfisla na trh s timto
systémem v roce 2006 aby udrzel konkurenci s druhym nejpouzivanéjs$im vyhleddvacem v
Cechach. Sklik je proto velmi podobny systém jako AdWords s tim, Ze co se tyée moznosti

nastaveni PPC kampani je zatim omezen¢jsi. (Janouch, 2014)

3.4.2.1.  Sklik ucet

Ptihlaseni do inzerentského rozhrani Skliku Ize provést dvéma zpusoby, a to bud’ pomoci
seznam Uc¢tu nebo libovolného emailu. (Domes, 2012)
e Seznam udet - standartni zptsob pro piihladseni do sluZeb spolecnosti seznam mezi
které patii kromé Skliku jest¢ Email.cz, Lidé.cz nebo spoluzaci
e Libovolny email - PfihlaSeni je umoZnéno i pomoci kteréhokoliv emailu dle vzoru
xxx(@xxxx.cz/com. V tomto piipad¢ je ale nutnd registrace uctu ke kterému se email

bude vézat. (Dostalova, 2012)

3.4.2.2. Platba za inzerci
Reklama v systému Sklik nepozaduje Zadné vstupni poplatky ani minimalni Utratu. Plati

se pouze za takzvany proklik.

Zpisob platby

Seznam penéZenka je jediny zptisob, pies ktery 1ze financovat PPC reklamy v Skliku.
Jedna se o funkci seznamu, kam uZivatel nahrava penize, ze kterych dale mize financovat
sluzby které seznam poskytuje. Do Penézenky lze ptevést penize: bankovnim pievodem,
platebni kartou, online pfes mBank a Premium SMS. S tim, Ze miiZe pfevést finan¢ni
prostiedky ve vysi od 29 K¢ az do 1 000 000 K¢. U velkych inzerentl plati vyjimka a Seznam

jim umoziuje platbu na fakturu po skonc¢eni mési¢niho obdobi. (Seznam.cz, c1996-2018)

31



Nastaveni rozpoctu kampané

Denni rozpocet — diky dennimu rozpoc¢tu mize uzivatel kontrolovat, aby neutratil
vic, nez jaké ma moznosti. Funguje to pomoci nastaveni maximalni ¢astky, kterou
kampané mohou vycerpat. Po dosazeni zvolené ¢astky se zastavi zobrazovani vSech
kampani. V piipad¢€, ze zastaveni kampani bude pro uzivatele v dany okamzik
nezédouci mize si kdykoliv tento rozpocet zmenit.

Celkovy rozpocet — stejny princip jako u denniho rozpoctu jediny rozdil je, ze neni
casové omezeny a pro obnoveni je nutné rozpocet vynulovat nebo navysit. (Sklik,

c1996-2018)

3.4.2.3.  Zobrazeni reklamy

Sklik pouziva pro zobrazeni inzerati vyhledavaci sit’ a obsahovou sit’.

Vyhledavaci sit’ - reklama se zobrazuje na vyhleddvaci seznam.cz ve vysledcich
vyhledéavani. Jejim hlavni vyhodou je osloveni relevantnich uzivateld, kteti aktivné
vyhledéavaji konkrétni vyrobek, sluzbu, informaci. Na zékladé, které se jim pak
zobrazuje reklama se stejnym obsahem jako obsahoval vyhledavaci dotaz.

(Seznam.cz, c1996-2018)

Intemet  Obrazky Videa Clanky Firmy Mapy ZboZi  Slovnik

S - o

PPC? — Budete diky ni vic vydélavat

ppcprofits.cz/PPC_reklama | Rexiama |
Nase PPC reklama pfivede na Vas web rychle a levné zékazniky. Oslovte nas ihned!

@ Vykonna efektivni PPC reklama — Tvorba, sprava, optimalizace
mirkop.cz | Rekiama |
Komplexni sprava kampani v systémech Sklik, Adwords ¢i Facebook

¥ PPC kampané jsou pfinosné — Zvysi navstévnost vaseho webu
web-max.cz/PPC/kampane | Rekiama |
Nastavime vam PPC kampané pro vade podnikani na Seznamu, Googlu, Facebooku.

Ppc
» Encyklopedie.seznam.cz

Platba za kliknuti — Wikipedie
https://cs.wikipedia.org

Obrazek 5 - Snimek obrazovky — zobrazeni reklam ve vyhledavaci Seznam.cz (Autor: Seznam.cz)
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e Obsahova sit’ — reklama se zobrazuje na nejnavstévovangjSich webech ceského
internetu a dal$ich smluvnich partnerti seznamu. (Seznam.cz, ¢1996-2018) Priklad
webli  obsahové sit¢ Ize zobrazit na strankdch  Sklik  napovédy:

https://napoveda.sklik.cz/zaciname/kde-se-zobrazuje/obsahova-sit/weby-obsahove-
siti/. (Sklik, c1996-2018)

3.4.24. Typy inzerce - Textova a graficka inzerce
V souvislosti s moznosti umistit reklamu do vyhled4avaci nebo obsahové sité, nabizi

platforma Sklik dva zékladni typy inzerce. Jedna se o inzerci textovou a bannerovou.

Textova Inzerce

V tuto chvili nabizi Seznam.cz svym inzerentim prostor 140 znakt. Dfive, stejné
jako tomu bylo u konkurenéniho Google.com nabizel na vybér ze dvou typl textovych
inzeratl. Inzerent mél moznost volby mezi standardnim 95 znakovym a novym 140
znakovym roz$ifenym typem inzerce. AvSak jakmile tuto moZnost prestal nabizet
konkuren¢ni Google.com, Seznam ji na své platformé Sklik.cz téz ukoncil. ZruSeni této

moznosti nemélo vliv na funkei jiz spuSténych nebo pozastavenych inzeratt.
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Rozsifeny inzerat
Dnes pouzivany format inzeratu je slozeny z cilové URL, prvniho titulku, druhého
titulku, cilové URL a popisku. Stejné jako u jinych inzeratu i zde je nastaven maximalni

pocet znakt které polozky mohou obsahovat. (Sklik, c1996-2018)

. Cilova URL - 2048 znakt

. 1.titulek - 30 znakt

. 2.titulek - 30 znakl

. Viditelna URL: cesta — 2 pole o 15 znacich
. Popisek — 80 znakt

Vyplnitinzerat: | Zadnym
Cilova URL:

Titulek 1:

Titulek 2:
Viditelna URL:
Cesta: 7 /

Popisek:

Méfici Sablona:

Obrazek 6 - Novy rozsireny inzerat v Sklik( Autor: Sklik.napovéda.cz)

Graficka inzerce

V obsahové siti ma inzerent moznost kromée textovych inzerat vyuzit také grafickou
reklamu, ktera taktéZz umoznuje zacilit na uZivatele ¢i stranku. Tato reklama je
zprostitedkovdna pomoci bannerti a vyzaduje jejich pfesny rozmér v zavislosti na jeho

podobé. (Drabek, 2017)

Tabulka 2 - Podporované velikosti obrazkii Sklik (Autor: (Drabek, 2017))

Svislé bannery 160x600, 300x600

Ctvercové bannery 300300

Vodorovné bannery 300%250, 320x100, 468x60, 480x300, 728x90, 930x180, 970x210,
970%310
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Technické parametry bannerovych inzerati
e datova velikost bannert nesmi piesahnout 150 kB
e podporované formaty neanimovanych bannerii: JPEG, JPG, PNG, GIF

e d¢lka animace neni omezend, doporucuje se vSak do 30 sekund (Drabek, 2017)

3.4.2.5. Pravidla inzerce
»Inzerce se musi fidit Ustavou a zdkony CR, Smluvnimi podminkami, Pravidly Skliku

a Pravidly ¢eského pravopisu. Inzerce ani cilova stranka nesmi poSkozovat dobré jméno

provozovatele reklamniho systému Sklik.* (Sklik, c1996-2018)

Obecna pravidla
V obecnych pravidlech je definovéno, co by inzerat nemél obsahovat v vzhledem

k textové podobé¢. Mezi tyto pravidla patii naptiklad:

1. Text musi byt smysluplny, tudiz nejsou povoleny shluky slov nebo pismen a nesmi
chybét diakritika.

2. Neni povoleno mezi jednotlivymi fadky slova d¢lit, ale text popisku mtize navazovat
na popisek bez nutného ukonceni véty.

3. V textu inzeratu se nesmi opakovat slova nebo fraze dvakrat po sobé a maximalni
pocet shodnych slov nebo frazi je stanoven na Ctyfi v celém inzeratu

4. 'V textovém inzeratu nesmi byt obsazena vyzva ke kliknuti (pt. ,, kliknéte zde )

5. Text musi ¢loveéku davat smysl i bez uvedeni takzvané viditelné URL adresy

6. V inzeratu nesmi byt zmiflovana konkurence, dale nesmi byt klamavou reklamou a
srovnavaci reklamou mimo jeji zdkonné meze.

7. Kli¢ové slova musi pfimo souviset s textem inzeratu a s obsahem cilové stranky

Dalsi pravidla jsou uz ptesn¢ definovana pravidla o jazyce, velkych pismenech, cenach

a slevach, interpunkci a specialnich znacich, zkratky a URL. (Sklik, c1996-2018)
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3.4.2.6. Typy cileni

e Retargeting — Jednd se o funkci Skliku ktera slouzi k osloveni uzivateld, ktefi
stranky uz né€kdy navstivili.

e Cileni na téma — Partnerské stranky v obsahové siti Skliku maji ur€ité zaméteni
podle kterych si uzivatel vybere, na jakych webech se bude reklama zobrazovat.

e Cileni na umisténi — umisténi na urcitou ¢ast webu nebo piimo stranku kde se ma
reklama zobrazovat.

e Cileni na pohlavi — Sklik rozdé€li navstévniky podle toho, jestli navstévuji spise
stranky s muzskym nebo Zenskym obsahem. A inzerent pak miZe na zéklad¢ tohoto
rozd¢leni cilit reklamu na tyto skupiny.

e Zajmové cileni — umoznuje zacileni na zajmy navstévniki webu

e Produktové inzeraty — integrovani nabidky eshopti do stranky s vyhledavanim

e Kilicova slova — cileni na zakladé kli¢ovych slov pouZzitych v inzeratu.

¢ Regionalni cileni — zacileni na urcitou geografickou oblast

¢ Kombinace typii cileni — riizna kombinace pfedchozich cileni. (Sklik, c1996-2008)

3.4.2.7.  Sklik Retargeting

Retargeting je pojmenovani remarketingu v systému Sklik. Samotné provedeni funguje
diky retargetingovém kodu, ktery je umistén na webu a ptes, ktery pak muiiZze inzerent
vytvaret publika, kterym vzapéti zobrazuje svou reklamu. Retargetingové reklamy se
zobrazuji pouze v obsahové siti. Sklik nabizi dva typy retargentingu klasicky a dynamicky.
Dynamicky se dale déli na dynamicky na produkty nebo kategorie eshopu. K vyuziti
dynamického remarketingu na kategorie je nutny zasah programatora do zdrojového kodu

webu. (Krhut, 2014)
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3.4.2.8. Sklik nastroje
Import a export

Naéstroj, ktery je mozné vyuzit pro importovani kampani z jinych reklamnich systémi
nebo edita¢nich nastrojii. Vyhodou tohoto nastroje je schopnost zpracovat i soubory, které
obsahuji urcité nepiesnosti a znacn¢ urychleni prace pii tvorbé vétsiho poctu kampani naraz.
(Sklik, ¢1996-2018) Export je nastroj, ktery umoznuje exportovat kampané do souboru.
Vlastni provedeni funguje, tak Ze data jsou uloZeny do formdatu CSV. Tento soubor je

nasledné mozné upravovat v Microsoft Excel ¢i v Openoffice. (Sklik, c1996-2018)

Navrh klicovych slov
Nastroj pro vybér klicovych slov, ktery funguje obdobné jako nastroj v AdWords.
V tadku klicovych slov zobrazuje hodnoty:
e Pocet hledani za mésic — ukazuje primér poslednich dvanécti mésici z celé
vyhledéavaci sité (Seznam.cz ale také tieba i seznam Encyklopedie)
e Rocni trend hledanosti — Graficky zobrazuje hledanost v zavislosti na mésici. S tim
ze prvni mésic neni leden ale aktualni mésic.
e Teplomér konkurencnosti — pomoci modrého prouzku ukazuje, jak moc je slovo
pro dané slovo)
e Cena — hodnota kterou inzerenti v priméru plati za poslednich 6 mésict. (Sklik,

c1996-2018)

3.4.3. PPC na socialni siti Facebook

Facebook je nejznaméjsi socialni sit soucasnosti. Jejim zakladatelem je Mark
Zuckerberg, V dobé svého spusténi v roce 2004, bylo jejim primarnim posldnim vytvofit
uzavieny systém pro studenty Harvardské university. Postupné se vSak sit’ rozsifila i na dalsi
americké univerzity az se nakonec stala nejpouzivanéjsi socialni siti na svété, kterd co se
tyCe rozsahu a poctu uzivatelli nema konkurenci. V dne$ni dobé jiz neslouZzi pouze ke sdileni
fotografii a komunikaci s pfateli, dnes je Facebook plnohodnotnym zprostfedkovatelem
inteligentnich PPC reklam, jak jiz bylo zminéno difive v textu. (Treadaway, a dalsi, 2011)
Obdobn¢ jako ostatni zprostfedkovatelé, tak i Facebook pouziva vlastni platformu pro

spravu PPC kampani nazyvanou jednoduse Business Manager.
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3.4.3.1. Business manager
Business Manager je bezplatna Facebookova platforma, ur¢ena firmam a mensim

inzerentm. V této platformé pak Ize nasledné spravovat reklamni kampané¢ ale i piispévky
na firemni strdnce. Vyhodou, kterou business manager ma je pfedevsim snadnéjsi sprava
vice ucti najednou, moznost ptistupu vice lidi k jedné strance, moznost ptidavat opravnéni
kolegiim bez nutnosti propojeni osobnich ucti. Nejzasadnéjsi vyhodou, kterou Business

manager poskytuje je moznost dynamické reklamy. (Setek , 2017)

= Plan <+ Vytvéfeni a sprava i Mé&feni a reporty 22 PoloZky £+ Nastaveni

Spravce reklam

Obrazek 7 - Rozhrani Business manageru (Autor: https://business.facebook.com)

3.43.2. Uket

Ucet v business manageru je spojeny s osobnim uctem na socidlni siti Facebook. Proto je
nutné nejprve zalozit osobni ti€et a nasledné se pomoci stejnych piihlasovacich tidaji email

a Facebookového hesla pfihlasit do business manageru. (Setek , 2017)

3.43.3. Platba za inzerci
Platba na Facebooku funguje na stejném principu jako u zminénych systémt Sklik

a AdWords. Principialné opé€t funguje na platbé za proklik, a nebo zobrazeni (u nového uctu

je nutné utratit 10$ za inzerci, aby bylo mozné vyuzit pravé zminénou platbu za proklik).
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Platebni metody

Platby funguji opét jak automaticky, tak manudlné (ru¢né zadavané platby). Jakmile se

ale rozhodnete pro platebni metodu pro dany ucet pro reklamu uz neni moznost ho nasledné

zmeénit.

Automatické platby — Za automatické platby se neplati hned. Naklady na reklamu
nartstaji v z&vislosti na tom, jak se reklama zobrazuje okruhu uZzivatel. Poplatky
jsou nasledné strzeny automaticky jednou mésicné k datu vyactovani nebo v dobé
kdy je dosazeno limitu pro vyuctovani

Ruéné zadavané platby — U ru¢né zaddvanych plateb je nejprve nutné ptidat na ucet
finan¢ni prostfedky. Ze kterych je nasledné strhavano za spusténé reklamy. Tyto

prostiedky jsou strhavany maximalné jednou denné. (Facebook, c2018)

Rozpocet

Limit pro reklamu — v kazdé reklamég Ize nastavit samostatny limit ktery reklama
nemuze piesahnout. Mezi limit pro reklamu pak patii denni rozpocet, ktery
pfedstavuje maximalni ¢astku moznou utratit za den a dlouhodoby rozpocet, kterym
se nastavuje maximalni ¢astka za dobu kdy je reklama aktivni.

Limit u¢tu na vydaje — timto limitem se nastavuje maximalni ¢astka kterou je
mozné utratit za vS§echny reklamy. Umoznuje tak drzet vydaje pod kontrolou. Po jeho
dosazeni se vSechny reklamy zastavi. V takovém pfipad¢, lze limit navysit a nebo

restartovat. (Facebook, c2018)

3.43.4. Zobrazovani reklamy

V ramci Facebooku Ize inzerovat nejenom v siti Facebook ale i v dalSich aplikacich, které

pod n¢j spadaji. Jako naptiklad Instagram, messenger a audience network. Co se tyka

zobrazovani reklamy je princip zcela odlisSny oproti systémim AdWords a Sklik v rdmci

vyhledévaci sit€. AvSak v porovnani s obsahovou siti, takovy rozdil neni. V ptipadé

Facebooku dochézi k pfesnéjSimu cileni. Reklama se zobrazuje lidem, kteti by o ni mohli

projevit zajem, na zaklad¢ jejich z4jml nebo diive navstivenych stranek. (1ze to brat tak ze

“na Facebooku si reklama hleda uzivatele) (Facebook, c2018)
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Tabulka 3 - prehled zobrazovani Facebook reklamy (Autor: Vlastni zpracovani)

Facebook Kanal, Rychlé ¢lanky, Instreamova videa,
Pravy sloupec, Navrhova videa,
Marketplace

Instagram Kanal, Stories

Audience Network Nativni, bannerové a vsunuté, Instreamova
videa, Videoreklamy s odménou za
zhlédnuti

Messenger Hlavni stranka, Sponzorované zpravy

3.43.5. Formaty Reklamy

Na platformach Facebooku Ize vyuZzivat rizné formaty reklamy. Typ dostupnych formatt
se odviji od zvoleného ucelu reklamy. Je dilezité¢ zvolit si takovy ucel reklamy, ktery
odpovidd tomu, ceho chce firma dosdhnout. (Facebook, c2018) Proto jsou reklamy na
Facebooku ¢lenény do péti formatu:

e Rotujici — Tento format davd moznost v jedné reklam¢ ukazat najednou az deset
obrazki nebo videi s vlastnimi odkazy

e jeden obrazek — Tento format obsahuje jediny obrazek. Obsah obrazku pak muze
velmi ovlivnit uspéSnost reklamy.

e jedno video — format reklamy vyuZivajici video pro ziskani z&jmu zakaznikda.

e prezentace — Format, ktery pomoci kombinace textu, obrazku, videa a zvuku
umoznuje odvypravét reklamu jako piibéh.
sbirka —Tento format umoziiuje kombinaci videa, prezentace, obrdzku nebo

produktového katalogu v jedné reklamé. (Facebook, c2018)

o (Novinka]

Rotujici format Jeden obrazek Jedno video Prezentace
Zobrazujte sbirku poloZek
Ktere ser
pfes cely disple|

si dal3f informace

Vytvofte rek
aspofi 2
obrézky

Vytvofte aZ 6 reklam po Vytvofte reklamu s jednim
Jedn obrazku, aniz TV\‘Q[Q vicgeem
platili navic

Obrazek 8 — formaty obrazkit na Facebooku (Autor:Facebook.com/)
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Doporucena specifikace reklamy

Na Facebook lze nahrat v podstaté jakykoliv obrazek s tim Ze Facebook si snim
poradi stylem Ze obrdzek ofizne, zmensi nebo upravi vzhled piispévku. To ale neni pro
potieby marketingu optimalni. A proto by inzerent mél dodrzovat urcité specifikace obrazka
pro spravné zobrazovani reklam. V ramci Facebooku je pak rozdil kromé vybéru ptispévku
také misto zobrazeni. Proto plati Ze jsou rozdilné pozadavky pro mobilni pfispévky
a prispévky na pocitacich. V zasadé existuji tfi hlavni typy Desktop newsfeed (zobrazuje se
v kandle vybranych pfispévkill na pocitacich),Desktop right column ( zobrazuje se na pocitaci
v pravé casti vedle piispévkill), Mobil newfeed (zobrazuji se v kanéle vybranych piispévka
na mobilnich zafizenich). Tim se dostdvame k samotnym pfispévkiim. NejzdkladnéjSim
ptispévkem je single ads pro tento format je vyzadovany rozmér 1200x628 pixelti a pomér
stran 1,9:1. Dal$im velmi vyuzivanym formatem je carousel ads pro ktery je pozadovana
velikost 600x600 pixelti a pomér 1:1.

Samotny text inzeratu je zavisly na vybéru formatu reklamy. V predchozim odstavci
byly rozebrany grafické pozadavky k nejpouzivanéj$im formatiim. Kromé obrazku obsahuji
i textové sdélent, které neni v zdsad¢ omezené, ale pro spravné zobrazeni na vSech zatizenich
je dobré dodrzet urcité doporuceni. U reklam ve formatu singl ads pak plati Ze text by mél
obsahovat 90 znak, nadpis 25 znakl a popis odkazu 30 znakt. Dal§im format je Carousel
ads. Plati zde skoro stejné doporuceni s malou vyjimkou. U textu je doporuceni opét
90 znak a zobrazuje se nad reklamnimi kartami. Dale nadpis kazdé karty, kde je doporuceni

40 znakl, nakonec ke kazd¢ karté popis odkazu o délce 20 znakt. (Jetelova, 2017)

3.43.6.  Zasady inzerce

V ramci sit€ Facebook plati stejné jako v AdWords a SKLIK urcita pravidla pro inzerci.
Tyto pravidla pak urcuji, které reklamy jsou na webu pfijatelné a které uz nikoliv. Protoze
téchto pravidel stanovuje Facebook pomérné dost, jsou nasledné popsany jen nékteré z nich.

Vice se ¢lovek docte piimo v napoveédeé Facebooku.

e Text obrazku — Pravidla o textu definuji povoleny text obsazeny v obrazku. Dtive
bylo povoleno maximalné 20 % textu. Dnes je situace trochu jiny a text je rozdélen
do ¢tyt kategorii: text obrazku OK, text obrazkl nizky, text obrazku stfedni a text

obrazku vysoky. Ovsem plati ze ¢im vice textu tim vice se mize snizit dosah reklamy
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e Obrazky (c¢ast vybranych pravidel) — obrazky musi byt relevantni vzhledem
k propagované véci. Nesmi pfehnané zobrazovat sexualni obsah, nesmi znazoriiovat
neexistujici tlacitka pro spusténi néjaké akce. Obrazky cilené na uzivatele mladsich
18 let, musi byt pfiméfené obsahem na vék této skupiny.

e C(Cileni — Za ptfedpokladu odpovidajiciho cilené Facebook umoziuje inzerci na
alkohol, seznamku, produkty pro dospélé.

e Zakazany obsah — Facebook neumoznuje inzerovat tabdkové vyrobky, zbran€,

padé¢lané zbozi, pornografii a dal§i. (Facebook, c2018)

3.43.7.  Typy cileni

Cileni reklamy na socidlnich sitich je realizovano pomoci okruhl uzivateli. Facebook
kazdy mésic pouzije piiblizné dvé miliardy lidi. Diky cileni ptes okruh uzivatelu je, pak
mozné reklamu zacilit pravé na lidi, kteti by o ni mohli projevit zajem. Na vybér je proto ze

tfech moznosti okruhu uzivatelu.

e Zakladni okruhy uzZivateli — moZznost cileni na uzivatele naptiklad podle
demografickych udajt, lokality, zajmt a chovani

e Vlastni okruhy uZivatelii — moZnost cileni podle vlastnich seznamt napiiklad na
loajalni zdkazniky, navstévniky webu nebo uzivatelli mobilni aplikace.

e Podobné okruhy uZzivatelii — moznost cileni na zakazniky ktefi se podobaji vasim

zakaznikiim nebo kontaktiim. (Facebook, c2018)

3.43.8. Facebook remarketing
Facebook remarketing funguje stejn¢ jako v diive zminovanych systémech. Nejdiive je

nutné na web umistit vygenerovany Facebook pixel, ktery nasledné zatne shromazd’ovat
data. Na zédklad¢ téchto informaci se vytvoii okruh uZzivatell, ktery jde dale specifikovat
napiiklad jen na navstévniky ktefi nenakoupili. Vyhodou Facebook remarketingu je pak
relevantnost zobrazeni. Pfesné zacileni na skupinu navstévnikd, ktefi v minulosti navstivili
web. Dalsi vyhodou je, Ze u tohoto typu reklamy jsou niz$i naklady, protoze proklik neni
tolik jako u normalni kampang, zato je vétsi pravdépodobnost Ze ten, kdo na reklamu reaguje
uz na strankach byl a dojde tak k pfipomenuti a moznosti, ze zdkaznik se vrati a provede

nakup. (Szabo, 2015)
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3.5.Méreni vykonosti jednotlivych kampani v Google Analytics

Pro ziskavani statistickych dat potfebnych k vyhodnoceni kampané je nejlepSim
zpiisobem pouziti softwarového nastroje Google Analytics. Vyuziti nastroje je zcela zdarma
op¢t staci vlastnit pouze Google ucet. Vyhodou, kterou poskytuje tento néstroj je moznost
mit vSechny statisticka data na jednom miste. Tim se vyrazné€ zjednodusi vyhodnocovani jak

samotnych kampani ale i kvality webu a jinych informaci. (mioweb.cz, c2016)

Mérici kéd
Propojeni konkrétni webové stranky s uctem analytics probiha za implementace
méticiho kodu, ktery sluzba vygeneruje. Tento kdd je nutné umistit do vSech stranek webu,

které maji byt zahrnuty do méteni. (Google.cz, c2018)

Zakladni statistiky
Obecné plati ze Google Analytics slouZzi ke zjistovani, kdo a v ktery ¢as navstévuje dany
web, jaka stranka toho webu ma nejvétsi pocet zobrazeni a jak dlouho trva navstéva uzivatele
na dané strance. Mezi konkrétni zékladni statistiky patii nasledujici hodnoty:
e Navstévy — vyjadieni celkového poctu navstév zaznamenanych na dané strance za
zvolené obdobi
e Uzivatelé —udava celkovy pocet uzivatelt kteti za dané obdobi navstivili web
e Zobrazeni stranek — jedna se o celkovy pocet zobrazenych stranek. Zapocitany jsou
1 opakované navstévy (Google.cz, c2018)
e Procento novych stranek — odhad kolik procent uzivatelti navstivilo web poprvé
e Pocet stranek na jednu navstévu — vyjadiuje kolik strdnek primérné navstévnik na
webu navstivi
e Prumérna doba trvani nav§tévy — udava primérnou dobu setrvani na strankach
webu.
e Mira okamzitého opusténi — procentualni vyjadieni navstévniki ktefi bez jakékoli

akce opusti stranky webu (mioweb.cz, c2016)
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4. Prakticka cast

Praktickd ¢ast mé bakalarské prace je zaméfena na vyuziti ziskanych informaci
z literarni reSerSe pfi tvorbé reklamni kampané ve zvolenych systémech. V nasledujicich
podkapitolach bude podrobné popsana tvorba kampané v systémech Sklik, AdWords
a Busimess manager. Krom¢ samotného nastaveni kampané, prace obsahuje, také

optimalizaci vytvofenych kampani a poté interpretaci dosazenych vysledk.

4.1.Charakteristika a cil reklamni kampané

Pro potieby praktické casti mé bakalarské prace jsem zvolil produkt sekery od znacky
Fiskars. Cilem reklamni kampané je zvysit prodej vybraného segmentu. Na zakladé
historickych dat dostupnych v jednotlivych inzertnich platforméch, byly k propagaci
produktu a dosazeni stanoveného cile, vybrany textové reklamni kampané.

Vytvofené reklamni sestavy budou umistény do vyhledavaci siti Google.com
a Seznam.cz. Tyto sité byly zvoleny na zéklad¢ zvyklosti Ceského trhu, ktery byl analyzovan
v teoretické ¢asti. Reklamni inzerce ve vyhledavacich sitich byla dale doplnéna o reklamu
na socialni siti Facebook a jeho pfidruzenych aplikacich Messenger, Instagram a Audience
network. Tento krok byl u€inén na zaklad¢ odlisnych parametri, podle kterych je reklamni

sdéleni zobrazovano uzivatelim socialnich siti.

Cil reklamni kampané

Cilem reklamni kampané je zvysSit prodej vybraného sortimentu seker Fiskars.

cvwr

Definice zakaznika
Predpokladanym typem bézného zékaznika je muZz nebo Zena starsi 18 let se zdjmem

o dim a zahradu. Zijicim na Gzemi Ceské republiky.

Rozpocet

Nastaveni rozpoctli bylo provedeno na 500 K¢ v systémech Sklik a AdWords a 200
K¢ na socidlni siti Facebook. Diivodem, pro¢ byli nastaveny rozdiln¢ je jiz predesla
zkuSenost z vyhledavaci. Tudiz byli nastaveny rozpocty tak aby nijak neomezovali kampar.
Oproti tomu na Facebooku byla zprvu nastavena ¢astka niz$i, s planovanou zménou, pokud

by byla nutna.
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Umisténi reklamy
Pro zobrazeni reklamy byli vybrany vyhledavace Seznam.cz, Google.cz a socialni sit’

Facebook a jeji pfidruzené aplikace.

4.2.Vybér vyhledavacich dotazi

Jednim ze zakladnich kroki pfed tim, nez je vhodné zacit nastavovat kampan je zjistit
hodné pouzivané vyhleddvaci dotazy. Pro jejich vybér byly vyuzity nasSeptdvace ve
vyhledavacich seznam.cz a google.cz. Zaroven byli vyuZity i ndstroje pro vybér klicovych
slov, které systétmy AdWords a Sklik nabizeji. Pravé kombinace obou metod zarucuje
nejlepsi vysledky, které se nejvice ptiblizi skutecnosti a svym zplisobem snizi pocet nutnych
optimalizaci pfi nasledné uprave klicovych slov.

e Vyhledavaci dotazy — Sekery, Stipani diivi, Sekera, Fiskars, Fiskars sekera, Fiskars

sekery, sekera Fiskars, sekery Fiskars.

¢ Vyludujici dotazy pro které nema byt reklama zobrazovana — Recenze, navod,

bazar, levné, bazos, reklamace, opravna, zavada.

Navrh klicovych slov

Fiskars sekera

Vyhledévaci dotaz Hledanost v Roé&nf trend
sekera fiskars 1067
fiskars sekera 144
sekery fiskars 113
sekera fiskars x21 69
&tipaci sekera fiskars 59
sekera fiskars x17 51

fiskars sekery 46

sekera fiskars x7 46 729
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sekera fiskars x11 39 nataanaalll 10,00

Obrazek 9 - navrh klicovych slov v Skliku (Autor: viastni zpracovani)
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Navrhy kli¢. slov Q_ Fiskars sekera STAHNOUT NAVRHY KLICOVYCH SLOV 5o

Trendy v objemu vyhledavani ~

, - | H L | IIII I I I II ‘

Kligové slovo (podie relevance) Priim. mésiéni vyhledavani Konkurence Podil zobrazeni reklamy Nabidka pro homi & ‘””kyl Nabidka pro horni &ast strénky (horni

(spodni pasmo pésmo)
fiskars sekera 1300 Vysoka - 632K 973K
sekera fiskars 1900 Vysoks - 5,58 K& 1285 Ke
1300 Vysoka - 143Ke 298 Ke
sekery 590  Vysoka - 197 K 517Ke
480 Vysoka - 644K 1024Ke

260  Vysokd - 1,37 Ke 501Ke

0OO0OO0OO0OO0ODO0OO0aOo

260  Vysokd - 498 Ke 933Ke

Obrazek 10 - navrh klicovych slov v AdWords ( Autor: viastni zpracovaini)

4.3.Nastaveni a spusténi kampané

4.3.1. Sklik

Kampar
Dostali jsme se k samotnému nastaveni kampané. Prvnim co je nastaveno v ramci

kampané v systému Sklik je nazev kampané. Dale nasleduje vyplnéni nazvu sestavy,
denniho rozpoctu a vychozi ceny za proklik. To je z hlediska prvniho nastaveni kampané
a sestavy v Skliku vSe. Toto nastaveni pokryvad minimum informaci, které jsou nutné ke
spusténi kampang, ale ne k optimalnimu fungovani. Proto nasledovalo donastaveni ihned po

spusténi kampang.

Nastaveni kampané ( zakladni )
e Nazev kampan¢ —Fiskars sekery (Sklik)
e Denni rozpocet — 500 K¢
e Nazev sestavy — Fiskars sekera (Sklik)

e Vychozi cena za proklik — 8 K¢

Inzerat
Po nastaveni kampané rovnou navazuje tvorba inzeratu. Tim se také dostdvame

k popisu jeho tvorby. Zprvu by bylo dobré zminit Ze existuje moznost vyuziti pfedvyplnéni
inzeratu, jiz v minulosti vytvofenym (napf. nejuspé$néjSim, poslednim vytvofenym,

inzeratem ze stejné sestavy). Vzhledem k faktu Ze v tomto piipad¢ tvoiime zcela novou
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kampail nezbyva nic jiného, nez vytvofit inzerat novy. V samotném inzeratu je nutné vyplnit
cilovou URL adresu odkazujici na zvolenou stranku e-shopu. Vzapéti nasledovalo vyplnéni

obou titulkil, cesty a popisku. Pfesné nastaveni prvnich inzeratu pak vypadalo nasledovné:

Inzerat 1.
e Cilova URL - http://zahradni-shop.cz/naradi/sekery/Fiskars
o [.titulek — Fiskars sekera
o 2titulek — Skladem velky vybeér.
e (esta - /fiskars-sekera
e Popisek — Kvalitni sekery na sekani dfeva a Stipani velkych Spalkt. Expedice do 24
hodin.

Fiskars sekera — Skladem velky vybér.

zahradni-shop.cz/fiskars-sekera
Kvalitni sekery na sekani dfeva a Stipani velkych Spalkd. Expedice do 24 hodin.

Obrazek 11 - Inzerat v Sklik (Autor: Vlastni zpracovani)

inzerat 2

V tomto inzeratu bylo pouzito vkladani klicovych slov, které do reklam automaticky
prida klicova slova z reklamni sestavy, kterd reklamu spustila a zvysi tak relevanci pro
uzivatele.

e Cilova URL - http://zahradni-shop.cz/naradi/sekery/Fiskars/

o [.titulek — {keyword: Fiskars sekera}

o 2titulek — Skladem velky vybér

e (esta - /sekera-fiskars

e Popisek — {keyword: Fiskars sekera} v akci. Objednejte jesté dnes — expedice do 24

h!

Fiskars sekera — Skladem velky vybér.

zahradni-shop.cz/fiskars-sekera
Fiskars sekera v akci. Objednejte jest& dnes — expedice do 24 h!

Obrazek 12 - Inzerat v Sklik (Autor: Vlastni zpracovani)

Poslednim krokem pied spusténim samotné reklamy je vyplnéni klic¢ovych slov,
kterd byla zvolena jiz pfi definici strategie kampané. Zptlsob jejich vybéru byl detailné

popsan v podkapitole s nazvem vybér vyhledavacich dotaz.
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Klicova slova:
e Volna — Fiskars sekera
e Frazova — Fiskars sekera

e Piesna — Fiskars sekera

Nastaveni dodateénych informaci ke kampani
V ramci dodate¢ného nastaveni Probéhlo upfesnéni informaci ke kampani, kterymi jsou

Casové planovani, zpasob stiidani inzerati a sit na které bude reklama umisténa.
Pro zvolenou kampan bylo definovdno: zobrazovani reklamy pouze ve vyhleddvaci siti
a zpusob stfidani inzeratd optimalizovanych dle PNO. Casové planovani nebylo provedeno

zadné. Reklama tedy byla zobrazovéana nepfetrzité.

4.3.2. AdWords

Druhym systémem, kde byla realizovana kampan je Google AdWords. Pfi tvorbé
a nastaveni byli vyuzity stejné informace jako u ptfedchoziho systému Sklik. Tedy stejny cil,
definice zakaznikli a umisténi. Samotné nastaveni se lisi v kompletnim vyplnéni informaci
hned na pocatku. Neni tak nutné donastavovat kampaii po spusténi.

V ramci nastaveni jsou pak vyplnény tyto informace: Typ kampang, cil, ndzev kampané,
sit, lokalita, jazyk, rozpocet a nabidka. Pro zvolenou kampan pak bylo nastaveni provedeno
nasledovne:

e Typ kampan¢ — vyhledavaci

e Cil —prodej

e Nazev Kampané — Sekery Fiskars (AdWords)

e Sit' — vyhledavaci sit’

e Lokalita — Ceské republika

e Jazyk — Cestina

e Rozpocet — 500 K&

e Nabidka — VylepSena CPC
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V ramci dalsiho kroku pak probiha nastaveni sestavy. Zde nastavujeme nazev sestavy
a jiz vybrand klicova slova pro vyhledavajici dotazy. Podle kterych nésledné systém
zobrazuje reklamu zédkaznikovi na shodny dotaz.
e Nazev sestavy — Fiskars sekera (AdWords)
e Klicova slova
o Volna — Fiskars sekera
o Modifikéator volné shody — +Fiskars sekera
o Frazové — Fiskars sekera

Piesna — Fiskars sekera

O

Inzerat
Po nastaveni kampané se dostavame k samotné tvorb¢ inzeratu. Stejn¢ jako v systému

Sklik se vypliiuje Cilova URL adresa, prvni a druhy titulek a popisek.
e Cilova URL - http://zahradni-shop.cz/naradi/sekery/Fiskars
e [.titulek — Fiskars sekera
o 2titulek — Skladem velky vybér
e Popisek — Kvalitni sekery na sekani dieva a Stipani velkych Spalkti. Expedice do 24
hodin..

Nahled zakladniho inzeratu

Fiskars sekera | Skladem velky vybér
www.zahradni-shop.cz/fiskars-sekera

Kvalitni sekery na sekani dreva a stipani velkych spalkl. Expedice do 24 hodin.
Obrazek 13 — Podoba vytvoreného inzeratu v systéemu AdWords (Autor: Vlastni zpracovani)
Inzeraty je mozné rozsifit jesté o dopliujici informace: odkazy na podstranky, popisky,

strukturované uryvky, volani a mnoho dalSich)

49



4.3.3. Business manager

Dostavame se k nastaveni posledni kampané v ramci této prace. Opét vyuzijeme
informace, které byli definovany na zacatku praktické ¢asti jako cil prace, definici béZzného
zakaznika a zvoleny produkt. Samotné tvorba kampané zac¢ind vybérem marketingového
ucelu a ndzvu kampané. Dalsi nastaveni pak probiha na irovni sady reklam. Kde se nastavuje
nazev sady, definuje se kam bude reklama odkazovat a asi nejdualezit¢jsi ¢ast nastaveni, ktera
z velké Casti ovliviiuje U¢innost reklamy a tou je okruh uzivateli. Zde lze nastavit
geografické cileni, demografické cileni a podrobné cileni podle zajmu. Tim se dostavame
jesté k volbeé vybéru umisténi reklamy, kde si Inzerent dle svych preferenci mize sam zvolit,
zda nechd svij inzerat zobrazovat automaticky, a nebo si sdm zvoli pfesné umisténi
a aplikace. Po vyplnéni téchto informaci je sada reklam v zdsad¢ nastavena a zbyva nastavit
rozpocet a plan. Ve zbylé Casti této kapitoly je pfesny soupis podoby vytvorené sady pro

reklamu, kterd byla nasledné po vyplnéni inzeratu spusténa.

Nastaveni kampané
e Marketingovy ucel — navstévnost

e Niazev kampané — Fiskars sekery

Nastaveni sady reklam
e Nazev sady reklam — Fiskars sekera
e NavStévnost — Web
¢ Okruh uzivatela
o Lokalita — Ceska republika
o Vék - 18-64+
o Pohlavi - vSe
o Podrobné cileni — Fiskars, Fiskars shop, Zahradnic¢eni, kempovani
e Umisténi — automatické umisténi
¢ Rozpocet a plan
o Denni rozpocet —200K¢
o Plan — spustit kampan ode dneSka na neomezenou dobu

o Uétovani poplatkii — CPC
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Inzerat
Tvorba inzeratu za¢ina vybeérem formatu reklamy. Podle kterého se nasledné odviji jeho
podoba. V tomto ptipadé€ byl vybran format jednoho obrazku. Nasledovalo nahrani obrazku
v pozadované velikosti a vyplnéni zbytku inzeratu jako URL, titulku a popisku.
Pro marketingové ucely byli sestaveny dva typy inzeratd. Oba inzeraty byli nastaveny
v rdmci stejné kampané a stejné sady reklam. Jejich podoba byla v zasadé stejna lisili se
pouze ve zvoleném grafickém prvku. U prvniho inzeratu byl vyuzit obrazek pouze
s produktovym obrazkem (sekera na bilém pozadi) druhy inzerat obsahoval obrazek
v podobé fotky (sekera s pouzitim pozadi).
e Format — Jeden obrazek
e URL webu — http://zahradni-shop.cz/naradi/sekery/Fiskars + (Cast adresy slouzici
k sledovani konverzi pies Google Analytics)
e Text— Ud¢lejte si radost novou sekerou Fiskars. PoslouZzi pti kempovani, ale 1 jako
nastroj na kazdodenni sekani dieva.

o Titulek — Sekera Fiskars

Udélejte si radost novou sekerou Fiskars. PoslouZi pfi kempovani, ale i
jako nastroj na kaZdodenni sekanf dFeva. Udglejte si radost novou sekerou Fiskars. PoslouZi pfi kempovani, ale i

jako nastroj na kaZdodenni sekani dfeva.

Sekera FISKARS Sekera FISKARS

Mensi kempingovéa sekera X7 Fiskars. Je fantasticka pro &tipani malych polinek a Mensi kempingova sekera X7 Fiskars. Je fantasticka pro Stipani malych polinek a
vyrobu tfisek do praméru 10 cm. Jedna se 0 novy model s perfektnim vyvaZenim vyrobu tfisek do priméru 10 cm. Jedna se 0 novy model s perfektnim vyvazenim
Zepele a toparka. Zepele a toplrka.

Obrazek 14 - Vytvorené reklamni inzeraty na Facebooku (Autor: vlastni zpracovani)
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4.3.4. Remarketing

Pfi nastavovani remarketingovych kampani byly zjistény problémy z implementaci

remarketingovych kodl na webové stranky. Webové rozhrani eshopu neumoziovalo

nasazeni remarketingového kddu bez zasahu programatora a updatu celého feseni. Z toho

diivodu nebylo mozné vyuzit Facebook remareketing. VyuZiti retargetingu Skliku bylo

ze stejnych diivodl znaéné omezené. Na zdklade této skuteCnosti doslo k rozhodnuti

nezafadit remarketing do praktické ¢asti. Protoze by nebylo moZzné relevantni porovnani

a vyhodnoceni funk¢nosti a vysledkda.

4.4.Kontrola a optimalizace kampani

4.4.1. Sklik

Prubézné vysledky za 14 dnii od spusténi kampané

Tabulka 4 — prvni dosazené vysledky v Sklik (Autor: vlastni zpracovani)

Reklamni proklik | zobrazeni | CTR CPC Cena Pozice | PNO
sestava

Fiskars 437 2300 18,94 % | 6,34 K¢ | 2770,58 K¢ | 1,8 7,24 %
sekera

Vyhledéavaci dotazy reklamni sestavy Fiskars sekera za dobu 14. Dni (jedné se o

ilustrativni obrazek. Seznam slov v Skliku je obsdhlejsi)

Dotaz

Obrazek 15 - Vyhledavaci dotazy v Sklik (Autor: viastni zpracovani)

Prokliky ~ Zobrazeni &

CTR CPCO

ze  Hodnota konverze PNO
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Optimalizace
e Na zaklad¢ vyhledavacich dotazli na, které se kampan zobrazila bylo provedeno

zaprvé vylouceni slov, na které je zobrazeni reklamy nezadouci. Mezi tyto slova byla

pfidana: zaruka, limitovana edice, maceta.

e Vylouceni ¢asto hledanych dotaz na jednotlivé typy seker naptiklad: Fiskars sekera

x10, Fiskars sekera x7, Fiskars sekera x21. Zaroven byli vytvofeny nové sestavy

s nazvy vyloucenych typt.

Priklad nové reklamni sestavy

Sestava — Fiskars sekera x21

Klicové slova — Fiskars sekera x21, Fiskars x21, sekera Fiskars x21

Inzerat upraveny pro tuto sestavu

Fiskars sekera x21 - Skladem za vyhodnou cenu

zahradni-shop.cz/fiskars/sekera-x21
Fiskars sekeru x21 koupite na prodejné nebo si ji nechte dorucit do 48 hodin.

Obrazek 16 - Upraveny inzerat pro sestavu v Sklik (Autor: vilastni zpracovani)

V pribéhu néasledujictho mésice probihala soustavnd optimalizace kampani.

Ptidavani vylucujicich slov do sestav, ptidavani novych kli¢ovych slov a vytvareni novych

reklamnich sestav.

Vysledky od 45 dne do 60 dne

Tabulka 5 — vysledky reklamnich sestav po optimalizaci v Sklik (Autor: viastni zpracovani)

Reklamni proklik | zobrazeni | CTR CPC Cena Pozice | PNO
sestava

Fiskars 310 1932 16,04 % | 5,21 K¢ | 1615,10K¢ | 1,6 6,57 %
sekera

Fiskars 47 178 26,40 % | 4,30 K¢ | 202,10 K¢ 1,2 2,44 %
sekera x21

Fiskars 39 167 23,35% | 4,42 K¢ | 172,38 1,3 2,65 %
sekera x7

53




4.4.2. AdWords

Prubézné vysledky za 14 dnii od spusténi kampané

Tabulka 6 — prvni dosazené vysledky v AdWords (Autor: viastni zpracovani)

Reklamni proklik | zobrazeni | CTR CPC Cena Pozice | PNO
sestava
Fiskars 400 1752 22,83 5,63K¢ | 2252,62 K¢ | 1,8 8,14 %
sekera

Vyhledéavaci dotazy reklamni sestavy Fiskars sekera za dobu

ilustrativni obrazek. Seznam slov v AdWords je obséahlejsi)

O Vyhledavaci dotaz
Celkem: Vyhledavaci dotazy
fiskars sekera

fiskars sekera x21
fiskars sekera x17

fiskars sekera x

fiskars sekera x5

fiskars sekera x 10

Ooooooooo oo oo

figkars sekyra

Optimalizace

Typ shody

Presna shoda
Frazova shoda
Presna shoda

Frazova shoda

Frazova shoda

Volna shoda
Frazova shoda
(blizke variant
Pr
(blizke

Frazova shoda

Frazova shoda
(blizkeé varianty)

Pridano,

Zidné
Zidné
Zidné
Zadné
Zadné
Zidné
Zidné
Zzdné
Zadné
Zidné
Zadné

Zzdné

vylouceno

Prokliky

400

66

a
0

Zobr.

1752

CTR Prim. C
2283 563 K&
52 584K
157 474K
2558 562K
408 6,09 K
195 458K

8 546 K
2500% 6,08 K
433 682K
8,57 % 470K
1579 % 620K
000% 000K
17.6 326K

. Dni (jedna se o

225262 Ke

38556 K&

24647 Ke

43275Ke

Obrazek 17 - Vyhledavaci dotazy v AdWords kampani (Autor: vlastni zpracovani)

e Na zaklad¢ vyhledavacich dotazli na, které se kampan zobrazila bylo provedeno

zaprvé vylouceni slov, na které je zobrazeni reklamy nezadouci. Mezi tyto slova byla

pfidana: patriot, sekyry zaruka, Youtube.

e Vylouceni ¢asto hledanych dotaz na jednotlivé typy seker naptiklad: Fiskars sekera

x17, Fiskars sekera x5, Fiskars sekera x21. Zaroven byli vytvofeny nové sestavy

s nazvy vyloucenych typt.

Priklad nové reklamni sestavy

Sestava — Fiskars sekera x21

Klicové slova — Fiskars sekera x21, Fiskars x21, sekera Fiskars x21
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Inzerat upraveny pro tuto sestavu

Fiskars sekera x21 | Skladem za vyhodnou cen

zahradni-shop.cz/fiskars/sekera-x21
Fiskars sekeru x21 koupite na prodejné nebo si ji nechte dorucit do 48 hodin.

Obrazek 18 - Upraveny inzerat pro sestavu v AdWords (Autor: vlastni zpracovani)
Stejné jako u kampané v Skliku byla v pribéhu nésledujiciho mésice provadéna
soustavna optimalizace kampani. Pfidavani vylucujicich slov do sestav, pfidavani novych

klicovych slov a vytvafeni novych reklamnich sestav.

Vysledky od 45 dne do 60 dne

Tabulka 7 — vysledky reklamnich sestav po optimalizaci v AdWords (Autor: vlastni zpracovani)

Reklamni prokli | zobrazeni | CTR CPC Cena Pozice | PNO
sestava k

Fiskars 390 1732 22,51 % | 5,31 K¢ | 2070,90 K¢ | 1,5 6,97 %
sekera

Fiskars 64 383 16,71 % | 4,32 K¢ | 276,64 K& 1,1 5,04 %
sekera x21

Fiskars 21 167 12,57 % | 4,76 K¢ | 99,96 1,4 6,35 %
sekera x7

4.4.3. Business manager

Jedna z vyhod Facebookové reklamy je moznost optimalizace ve vyrazné krat$im
Case nez v systémech AdWords a Sklik. Prvni vysledky jsou viditelné takika okamzité.
Uz po nekolika malo hodinach je mozné predikovat, zda je kampan nastavena v souladu
s predpokladem dosazeni vytyCeného cile, nebo zda byly nastaveny zcela nespravné
parametry a bude nutné provést zadsadni upravy. Tato vyhoda je dosaZena diky tomu, Ze se
Facebook snazi reklamu zobrazovat co nejvic pokud je spravné zvolen okruh uzivateli.
V praxi plati, Ze ¢im vice je uzivatel v daném okruhu, tim vétSimu poctu uzivateli Facebook
doruci reklamu. To je divodem pro¢ u Facebook reklamy byly vysledky zapsany jiz po péti

dnech. Ziskané data jiz stacila na posouzeni a vyvozeni zavéra co a jak zménit.
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Prubézné vysledky za 5 dnii od spuSténi kampané

Tabulka 8 — prvni dosazené vysledky v Business manager (Autor: vlastni zpracovani)

@
&
4

Reklama vysledky | dosah | zobrazeni | cena | Vydana | Skore Cetnost | Jedine&né
Castka | relevance kliknuti
na odkaz
Inzerat 134 3718 | 4129 2,66 | 356,24 |7 1,09 129
s fotkou K¢ | K¢
Inzerat 110 2565 | 2778 1,97 | 217,09 |7 1,08 108
s produktovym K¢ | K¢
obrazkem
Celkem 244 5649 | 6907 2,35 | 573,33 |/ 1,22 229
K¢ | Ke
Demografické udaje
s L

Graf'1 - Demografické vysledky zobrazeni spusténych inzeratu na Facebooku (Autor: viastni zpracovani)

Vyvoj poctu kliknuti a ¢etnosti v ¢ase

593 Vysledky: Kliknuti na odkaz +

1,90 Cetnost +~

2,67% Vysledna mira

Graf 2 - Graf zobrazujict hodnotu proklikii a cetnosti v case

100
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Provedené optimalizace

Na zaklad¢ prvnich dosazenych vysledk po prepnuti na pozadovanou platbu za
proklik, bylo nutné reklamu optimalizovat, tak aby dosahovala lepSich vysledki. Samotna
optimalizace byla provddéna pribézné v celém prubéhu kampané. Na rozdil od jiz
probranych systémil je mozné provadét optimalizace Facebookovych kampani ve vyrazné
krat$im case. Tim padem byli prvni optimalizace provedené jiz po n€kolika malo dnech.
Prvni provedenou zménou byla korekce okruhu uZzivateld. V ramci této zmény bylo nutné
provést korekci zvoleného pohlavi a vékového rozmezi. To bylo v zakladnim nastaveni sady
stanoveno na pohlavi vSe a v€kové rozmezi 18-65+. Ukazalo se vSak ze je toto rozmezi
zvoleno prili§ rozsahlé, protoze ze statistik bylo jednoznacné poznat neefektivnost ve vékové
skupiné 18-24. Z tohoto divodu tak byla tato skupina vytazena a zaroven bylo pohlavi
nastavenou pouze na muze. Dal§im nutnym krokem optimalizace byla zména piesného
vybéru uzivatelli podle zajmi. Ze zvolen¢ho seznamu, tak byli vyskrtnuty tyto moznosti —
kempovani, zahradniceni. Diky této redukci pak vzrostla hodnota skore relevance. V ramci
celého pribéhu kampang, bylo nutné né€kolikrat upravit texty a obrazky reklamy a to vSe pro
zachovani atraktivity reklamy a udrzeni urcité hodnoty interakce. Tento jev byl i jednim
z divodl pro¢ byl omezen prubéh kampané z ptedchoziho nastaveni na neomezenou dobu
pouze na ¢trnéct dni. Déle probihajici reklama by jiz neméla pozadovany efekt a dochéazelo
by tak k neti¢elnému navysSovani nakladii za reklamu. Tim hlavnim diivodem zkraceni doby
spusténé kampané ale byly dosahované vysledky. Vice to bude vysvétleno v kapitole
dosazené vysledky.

Priklad zménéného inzeratu

Udélejte si radost novou sekerou Fiskars. PoslouZi pfi kempovani, ale i Kvalitni sekery znagky Fiskars. Vie skladem s dodacf Ihlitou do 48
jako nastroj na kaZzdodenni sekani dfeva. hodin.

Sekera FISKARS Sekera Fiskars

Mensi kempingova sekera X7 Fiskars. Je fantasticka pro tipani malych polinek a Meni kempingové sekera X7 Fiskars. Je fantastické pro Stipani maljch polinek a
vyrobu tfisek do praméru 10 cm. Jedna se 0 novy model s perfektnim vyvazenim vyrobu tiisek do praméru 10 cm. Jedna se 0 novy model s perfekinim vyvazenim
Cepele a toplrka. Cepele a toplrka.

Obrazek 19 - Nové reklamni inzerdaty na Facebooku (Autor: vlastni zpracovani)
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Vysledky za dobu 14 dnii

Tabulka 9 — Dosazené vysledky v Business manager (Autor: vlastni zpracovani)

Kampan Proklik | Zobrazeni | CTR CPC Cena cetnost | PNO
Fiskars sekera 593 18257 3,24 % | 3,38 K& | 2004,79 K¢ 1,9 60,5 %
5. DosazZené vysledky a doporuceni
5.1.Dosazené vysledky
Data pred optimalizaci
Tabulka 10 — Dosazené vysledky pred optimalizaci (Autor: vlastni zpracovani)
Kampan proklik | zobrazeni | CTR CPC Cena Pozice | PNO
Sklik 437 2300 18,94 % | 6,34 K¢ | 2770,58 K¢ | 1,8 7,24 %
AdWords 400 1752 22,83 % | 5,63K¢ | 2252,62 K¢ | 1,8 8,14 %
Facebook* | 244 6907 3,53 % 2,35 K¢ | 573,33 / /
*Data z reklamni kampan¢ na socialni siti Facebooku jsou pouze za 5 dnti
Kone¢né vysledky optimalizovanych kampani za poslednich 14 dnii kampané
Tabulka 11 — Dosazené vysledky po optimalizaci (Autor: vlastni zpracovani)
Kampan | Proklik | Zobrazeni | CTR CPC Cena pozice | PNO
Sklik 541 2386 22,67 % | 4,37 K¢ | 2364,17 K& 1,1 3,5%
AdWords | 496 2569 19,30 % | 5,36 K& | 2655,92 K¢& 1,2 4,8 %
Facebook | 593 18257 3,24 % | 3,38 K& | 2004,79 K¢& / 60,5 %
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5.2.Zhodnoceni

Po spusténi neoptimalizovanych kampani bylo dosazeno hodnoty PNO 7,24 %
v systému Sklik a 8,14 % v systému AdWords na socialni siti Facebook pted provedenou
optimalizaci nedoslo k zadné konverzi. Trzby za obdobi prvnich 14 dni pfed optimalizaci
byly 66 tisic korun. Po provedenych optimalizacich bylo dosazeno lepsSich vysledk hodnoty
PNO v ramci Sklik 3,5 % AdWords 4,8 %, Facebook 60,5 % a celkové trzby dosahly
hodnoty 123 tisic korun.

Dtivodem, pro¢ byla kampan na Facebooku zastavena mnohem dfive, nez kampané
ve vyhledavacich je ten, ze nedosahovala skoro Zadnych konverzi a hodnota PNO byla
podstatné vyssi, nez by mohlo byt akceptovano. Zaroven také dochéazelo k nartstu Cetnosti
zobrazeni, coz mélo za nésledek narlst zobrazeni ale snizujici se miru prokliku. Proto byla

kampaii zastavena jiz po 14 dnech.

5.3.Doporuceni

Na zéklad¢ ziskanych poznatkli z praktické i teoretické €asti jsou nasledné sepsana
stézejni doporuceni, kterd plynou ze zjisténych vysledkli a mohla by se tak hodit do
budoucna pii realizaci dalSich reklamnich kampani zvolené firmé, ale i ostatnim firmam

plsobicim na stejném trhu.

5.3.1. VSeobecné doporuceni

e Zajistit si moZnost upravovat kod webu — na zéklad¢ zjisténych informaci
je velmi dulezité zajistit si moznost k upravé webového kodu. Protoze
nckterd e-shopova feseni tuto moznost nepodporuji a v budoucnu to mize

znamenat komplikaci pfi tvorbé kampani.

e Testovat kampan — veskeré kampané v prvi fadé spoustét s nizSim
rozpoctem a sledovat jaky maji dopad a efektivitu. Po otestovani lze na
zakladé dosazenych vysledkii bud’ rozpocet zvysit nebo vytvofit novou

odliSnou kampan.
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5.3.2.

Zamérit se na typického zékaznika — z dosazenych vysledki 1ze usuzovat,
ze rozdéleni trhu v ramci vyhledavact jesté neni zaruka lepsi kampané. Proto

je nutné charakterizovat zékaznika a podle vysledku nasledné zvolit systém.

Vyuzit jak AdWords tak Sklik — Na zékladé ziskanych vysledki je ziejmé,
ze je dobré vyuzit pro spusténi kampané oba systémy. Kazdy systém pfinese

uréitou ¢ast zakaznikl na trhu.

Doporuceni pro Facebook

ZamySleni se nad realizaci Facebook remarketingu — Na zaklad¢ literarni
reSerSe a vysledki praktické ¢asti Ize usuzovat, Ze jedinym pifinosnym typem
marketingu na Facebooku by mohl byt pravé remarketing, kde by bylo cileno

na jiz zndmé zakazniky.

Facebookovou kampaii vyuZivat pouze na akce nebo nové produkty — Na
zakladné dosaZenych vysledki 1ze usuzovat, Ze vyuziti klasické kampan¢ na
Facebooku by mohlo ptinést efekt jen za ptfedpokladu inzerce vyhodné akce
nebo nového produktu. Doporuceni vychazi predevsim z dosazeného poctu

zobrazeni, které za kratky ¢as dosahovalo pomérn¢ vysoké hodnoty.

Provadét zmény v podobé inzerati — Na zakladé literarni reSerSe a vysledkt
praktické Casti lze usuzovat, ze pro udrzeni efektivity je nutné po Case
obménovat vzhled inzeratl. Doporuceni se vztahuje jak na Facebook
reklamy, tak reklamy ve vyhleddvacich. Dlvod pro toto doporuceni je
jednoduchy. V praxi dochdzi k tomu, ze i zcela optimalizovana reklama se
Casem stava ,,okoukana“ a zdkaznik tak ztrdci potfebu ziskani dalSich

informaci jejim proklikem.
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6. Zavér

Tato prace poskytuje Ctenatri uceleny ptehled o tvorbé PPC kampani, ale také
podrobnéji predstavuje charakteristiky tfech nejpouzivanéjSich systému pro spravu PPC
kampani v Ceské republice. Jmenovité se jednd o systém Google AdWords od spole&nosti
Google, systém Sklik od spolecnosti Seznam a Business manager od spolecnosti Facebook.
Cilem prace bylo tyto nejpouzivanéjsi systémy porovnat. Samotné prace je rozd¢lena do
dvou casti, teoretické a praktické. Teoreticka Cast Ctenafe seznamuje s teorii spojenou
s internetovym marketingem, samotnou PPC reklamou a jiz zminénymi inzertnimi systémy,
remarketingem a ndstrojem Google Analytics, ktery slouzi jako nastroj k vyhodnocovani
ucinnosti jednotlivych inzertnich ¢innosti. Praktickd ¢ast se poté zaméfuje na porovnani
inzertnich systému. Zminéné porovnani téchto systému, bylo uskutecnéno na zakladé
praktického testovani v délce trvani dvou mésict.

Proto, aby bylo mozné jednotlivé systémy porovnat, bylo pted zapocetim testovani
nutné zvolit referenni produkt, ktery bude kazdym systém propagovéan. Referen¢nim
produktem pro potiebu této prace byly zvoleny sekery znacky Fiskars. Inzerent si od
inzertnich kampani sliboval zvySeni prodejii s ohledem na hodnotu PNO, kterou pozadoval
co nejniz§i. Maximalni pfipustna hodnota ukazatele PNO byla inzerentem stanovena
na 5 %. Systétmim Google AdWords a Sklik byl uréen inzertni limit 500 K¢ na den, pro
systém Business manager byla zvolena ¢astka pouze 200 K¢, tato ¢astka vychazela ze zasady
opatrnosti. V systémech AdWords a Sklik byla pro propagaci pouzita textova reklama,
systém business manager pouzival kombinaci obrazku a textu. Spoleéné s inzertnimi
kampanémi v systémech AdWords a Sklik bylo planovano spusténi remarketingové
kampané v obsahov¢ siti na publikum, navstévnikti se sekerami, ktefi neuskute¢nili nakup.
Bohuzel v disledku technickych problémi s implementaci remarketingového kodu nebylo
mozné realizovat funkéni kampan v ramci Facebookové sité. Stejné tomu bylo i v ptipadé
systému Sklik. kde kvli stejnému problému bylo mozné vyuziti jen ¢astecné. Na zaklade
této situace bylo rozhodnuto nezafadit zminovany remarketing z divodu absence
porovnatelnych vysledka.

Po uplynuti 14 dnG od spusténi reklamnich kampani bylo provedené prvni
vyhodnoceni a zahdjena optimalizace. V ramci optimalizace v Skliku a AdWords bylo
provedeno vylouceni Casto hledanych klicovych slov do samostatnych sestav, zvySena

maximalni cena za proklik a zaroveil byl po celou dobu kampané rozSifovan seznam
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vylucujicich slov. Na Facebooku pak probihala optimalizace v ramci zvoleného okruhu
uzivatell. Zde byla provedena zménéna vekova hranice, pohlavi a byla u¢inéna redukce
zvolenych zajmu. V posledni fad¢ bylo nutné obméiovat obrazky a upravit text, tak aby se
zachovala atraktivnost reklamy.

Reklamni kampan na socialni siti byla po zminénych 14 dnech pozastavena, protoze
jeji vysledky nebyly ani po prubéznych optimalizacich uspokojivé. Mimo neuspokojivych
vysledkt doprovazely tuto kampan nejvyssi néklady. Za jeji pfednost je mozné hodnotit
vysokou miru zobrazeni inzeratu.

V ramci porovnavani inzertnich systému bylo zji§téno, Ze pro zvoleny internetovy
obchod v odvétvi zabyvajicim se prodejem zahradniho nafadi je vyuziti systéma Sklik
a AdWords v zédsad¢ stejné ucinné, a to i pies trend niz§iho vyuZzivani internetového
vyhleddvace Seznam Sirokou vetejnosti. Tato skutecnost je dana slozenim uzivatelt, kteti
produkt na internetu vyhledavaji a jejich preference vici pouzivanému internetovému
vyhledéavaci. Lze tedy tvrdit, ze pro jiny produkt mohou byt vysledky rozdilné v navaznosti
na uzivatele inzerovaného produktu a jejich preferenci internetového vyhledavace. Zaroven
bylo dokazéano, Ze realizace kampan¢ na socialni siti Facebook byla v tomto ptipad¢ znacné
neefektivni z pohledu ziskanych prodeji, ale diky vysoké mife zobrazeni, by pro jiny

marketingovy ucel byla efektivnim néstrojem.
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8. Slovnik pojmii a zkratek

PPC — z anglického vyrazu pay per click. Inzertni model zaloZeny na platbé za proklik

PPT — z anglického vyrazu pay per time. Invertni model zaloZeny na platbé za umisténi

inzeratu
PPV — z anglického vyrazu pay per views. Inzertni model zalozeny na platbé za zobrazeni

Zobrazeni - Tato metrika udava pocet zobrazeni dané¢ho inzeratu. Neboli tento ukazatel

interpretuje kazdé zobrazeni inzeratu bez ohledu na to, jestli byl prokliknut nebo ne.

Proklik — Proklik je termin pfedstavujici prokliknuti odkazu, které uZzivatele pfivede na

cilovou stranku.

CRT - Miru prokliku (click trough rate). V online marketingu se da definovat jako pomér
mezi poctem zobrazeni urcité reklamy a poctem kliknuti pravé na tuto reklamu. Pficemz

vysledek se uvadi v procentech

(TR = Pocet klikua 100 [%]
= Potet zobrazeni 0

CPC - Cena za proklik (cost per click). Vysledné ¢islo ukazuje, kolik uzivatele stoji kazdé
prokliknuti dané reklamy. Pfi¢emz uzivatel stanovy maximalni cenu, kterou je ochotny za

proklik zaplatit ale ve vysledku je tato cena niz8i z divodu Ze redlnou cenu urcuje systém.

Konverze — pojem ktery neni piesné definovany, za konverzi lze povazovat cokoliv,
co inzerent chcete pomoci kampané ziskat. Napiiklad uskute¢nény nédkup na webu,

objednavka sluzeb na webu, vyplnéni online formuléfe, navstéva konkrétni stanky a dalsi.
pocet konverzi — Tento termin je pfimo provazany s konverzi znaci totiz pocet uzivateld,

kteti proklikli dany inzerat a provedli nasledné néjakou akci (ndkup, vyplnili formuléf, zadali

email pro odebirani novinek.)
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Konverzni pomér — Jedna se o ukazatel primérného poctu konverzi na prokliknuti inzeratu
vyjadieny v procentech. Tedy konverzni pomér je pomér mezi celkovym poctem konverzi
a celkovym poctem proklikd.

Pocet konverzi

= 0
R Pocet interakci X 100 [%]

Skore kvality — Hodnota, kterd ovliviiuje podil zobrazeni. Skore kvality se pohybuje na
stupnici 1 az 10 (1 — nejhorsi, 10 — nejlepsi) a je zaznamenéano pro kazdé klicové slovo
zvlast. V Adwords se do skore kvality zapoc€itava n¢kolik faktori (o¢ekédvana mira prokliku,
historickd mira prokliku, kvalita vstupni stranky, relevance reklamy vuc¢i dotazu,
geograficky vykon, vykon podle zatfizeni). V Skliku je vypocet zatim jednodusi klicova je

pouze mira prokliku a relevance.

PNO - Termin, ktery udava podil ndkladl na obratu. Tato hodnota se pouziva pro

vyhodnoceni rentability kampané.

PNO = Naklad X 100(%]
"~ Obrat 0

Uket - k tomu aby bylo mozné vyuzivat néktery z reklamnich systémil je zapotiebi mit u n&j
vytvofeny ucet, ke kterému je pfifazena emailova adresa, pfistupové heslo a v piipadé

spousténi kampani i fakturacni tidaje.

Kampan — Logické celky které obsahuji sestavy. Pficemz kazda kampaii by méla byt

vytvofena s n¢jakym cilem.

Sestava — Kazda sestava obsahuje Inzeraty a jejich kli¢ova slova sdruzena do logickych

celku.

Inzerat — reklamni sdéleni, které mize mit podobu textovou, grafickou, produktovou,

dokonce i jako video.
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Kli¢ové slovo — Termin vychazejici z anglického KeyWords. Timto slovem se oznacuji

texty vlozené inzerentem do sestavy. Tyto slova slouZzi pii zobrazovani inzeratu.

Vyhledavaci dotaz — Vyhledavaci dotaz vychéazi anglického slova query a jednd se o

uzivatelem hledanou frazi, kterou zadava do vyhledavace.

Publikum — Jedna se urcitou skupinu lidi, kterd ma stejné charakteristické vlastnosti.

Publikum jde délit napiiklad podle zajmu, v rdmci trhu nebo na podobné publikum.

Cilova URL — URL adresa, ktera se po prokliknuti inzerce zobrazi jako prvni.

Cena za proklik — nelze jednoznacné pifedem fict jaké pfesné hodnoty bude cena dosahovat.
Uzivatel si pouze nastavi, jakou maximalni cenu za proklik je ochotny zaplatit (zde je
zvolena spodni hranice kterou miiZze uzivatel nabidnout: dvacet haléit bez DPH). Skute¢na

cena, kterou uzivatel zaplati se pak pocita z potadi ve vyhledavani, které se tidi podle CRT.
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