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Strategie vyuziti online reklamnich systémii

Abstrakt

Tato bakalaiské prace se zabyva analyzou rozlozeni portfolia mezi vybrané online
reklamni systémy. Nasledujici optimalizace vychazi z testovani a srovnavani redlnych dat
online reklamnich systémt, mezi které budou zarazeny Facebook Ads, Instagram Ads,
Google Ads, Sklik, Heureka a Zbozi.cz. Vystupni optimalizace by méla slouzit jako souhrn

doporucenych optimaliza¢nich krokt pro lepsi vyuziti prostfedkli na reklamni kampang.

Kli¢ova slova: Google, Facebook, Remarketing, PPC Marketing, reklama, AdWords



Usage Strategy of Online Advertising Systems

Abstract

This bachelor thesis analyse optimal distribution of funds between selected Ads
systems. Optimization is based on testing and comparing real data from online Ads
systems such as: Facebook Ads, Instagram Ads, Google Ads, Sklik, Heureka and Zbozi.cz.
The output analysis define the most important steps for better distribution of funds which

should be always used.

Keywords: Google, Facebook, Remarketing, PPC Marketing, e-shop, Ads, AdWords
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1. Uvod

Hlavnim divodem pro vznik této prace je potieba porovnat vyhodnost nakladi na
jednotlivé vynalozené reklamni systémy. V této praci se zaméfim hlavné na péarové
srovnani Google Ads a Sklik, Heureka.cz a Zbozi.cz, Facebook Ads a Instagram Ads.
Dtvodem vybéru téchto reklamnich systémt je hlavné jejich moznost vzdjemného
srovnani. Dal$im zna¢nym diivodem je, Ze na rozdil od budovani optimalizace portalu pro
vyhledévace, influencing, ¢i néjaky blog je mozné métit dopad ihned. Tato skutecnost je
velmi dulezita, jelikoz naptiklad u optimalizace pro vyhledavace nebo u newslettera je
jejich dopad znat, az po delsi dobé a neni mozno jej mefit ihned. U vSech zvolenych
reklamnich systému je mozné vidét zobrazeni ihned a tim padem dané naklady obratem
optimalizovat, zdali se ndm dana cena za zobrazeni vyplati. Dale je mozné u vsech téchto
systémil mozné métit konverze, coz je zcela zasadni. Jelikoz zobrazeni reklamy ve vypisu,
¢i zobrazeni produktu zdkaznikem, jest€¢ neznamena konverzi.

A pravé konverze neboli ve zkoumaném piipadé nakup je to, ¢eho chceme
dosahnout. Co je velmi dilezité je méfeni ceny za proklik tedy anglickou zkratkou CPC.
Tato hodnota nam tik4, kolik nés stalo ptivést zdkaznika na sledované stranky a pokud se
nerozhodne nakoupit, tak minimalné zvysi povédomi o znacce a zvySuje Sanci, ze nakoupi
v budoucnu nebo prostrednictvim néjakého off-line kandlu ¢i jiného prodejce. Pokud se
zakaznik rozhodne nakoupit, tak v ten moment dochazi ke konverzi. Cena konverze ndm
fika, kolik penéz musime dat za to, aby dany zdkaznik z daného zdroje zakoupil dany
produkt. Cena konverze by neméla v dlouhodobém horizontu prekracovat marzi
z produktu. V kratkodobé, az stfedné dlouhé dobé to mozné je a mize to byt i zadouci.
Tento proces navysuje za cenu investice do vyssich cen za konverze povédomi o znacce a
prodej produktu. Tento produkt se tak dostava mezi zdkazniky a piipadné kladné recenze,
tak dale zvedaji povédomi o znacce a produktu.

Je tak dobr¢ si stanovit dlouhodobé a kratkodobé cile, a pro riizné produkty vyuzivat
rizné kampané. Je vSak dobré veédét, ktery propagacni kandl je pro dany podnik nejlepsi
v ramci porovnani reklamnich sestav na jednotlivé produkty. Nasledné se porovnavaji dané
hodnoty a ceny za proklik, cena za konverzi se drzi v takové mife, aby dochazelo

k ucelnému vyuzivani prostredka.
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2. Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem bakalafské prace je nalezeni optimalni strategie rozlozeni portfolia mezi
vybrané online reklamni systémy.

Optimalizace bude vychazet z vicestupnového testovani a srovnavani online
reklamnich systémi, mezi které budou zatazeny Facebook Ads, Instagram Ads, Google
Ads, Sklik, Heureka a Zbozi.cz. Cil bude prakticky realizovan formou piipadové studie

vybraného podniku.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace bude zaméiena na online marketing, dostupné reklamni
systémy a jejich moznosti vyuziti, vyzkumné metody, které budou pouzity k testovani
a doporucené postupy optimalizace strategie online reklamy. Vychdzet bude z odbornych
a védeckych zdroji s vyuzitim doplnéni o nejnovéjsi poznatky =z online prostredi.
Prakticka ¢ast bude zaméfena na testovani na realnych datech e-shopu pomoci metody A/B
testovani a dalSich metod. Cilem praktickych textd bude zajistit srovnatelné podminky
mezi jednotlivymi metodami inzerce areklamnimi systémy (naptiklad v pfipadé
bannerovych  kampani  bude  pouzito stejnych ~ grafickych  prostiedkit).
V  zéavére¢né diskusi budou vymezeny podminky platnosti navrzeného fteSeni
a formulovéany navrhy dalSich ptilezitosti vyzkumu. Vysledky prace budou shrnuty v jejim

zaveru.
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3. Teoreticka vychodiska

Teoreticka vychodiska v této bakalaifské praci jsou pojmy, které jsou klicové pro
pochopeni tématu prace a jeji problematiky. Nasledné bude uvedeno ¢lenéni a popis
jednotlivych systémii.

Tato prace je zalozena na analyze sekundarnich dat a jejich interpretace do fungovani

podniku kde jsou tyto skute¢nosti ovéteny v praxi.

3.1 Poznatky z momentalniho fungovani online marketingu

»Zkusme se na zakladni pravidlo online marketingu podivat trochu z jiného uhlu.
Jisté uz jste slyseli staré dobré potekadlo, které je znamé snad vSude na zemi: ,,Co nechces,
aby jini Cinili tobé&, neciil ani ty jim*. Jsou to slova, ktera ziji samozifejme i na internetu.*
(RUZEK, 2009) Je tedy dilezité zminit, Ze i presto, Ze se zda, Ze online svét je zcela jiny,
tak to neni upln¢ pravdou. A jako zakaznici jsme navyknuti se na internetu néjakym
zptisobem pohybovat. O nabizeném produktu se tak miizeme dozvédét nékolika zpusoby.
Jednim z nejvice konverznich zpiisobti je doporuceni, neboli recenze. Co je zajimavé, ze se
nemusi nutné jednat o doporuceni nékoho koho zname. A jedna se tak o typ stadového
chovani. Jako lidé, tak radi nakupujeme to, co je trendy nebo se o tom ostatni zminuji, ze je

to dobré.

Obrazek 1 - Vyzkum zaméfeny na ¢teni recenzi

Half of adults under 50 routinely check

online reviews before buying new items
FU.S. adults who say read customer

s that oth ve posted online

omething for the firs

mAlways/almost always mSometimes Never

U.S. adults 40 42 16
30-49 a7 45 K-
50-64 34 41 24

65+ 23 36 34

PEW RESEARCH CENTER

Zdroj: Shopping and E — Commerce Washington [online]. [cit. 2019-03-03]. Dostupné z:

http://www.pewinternet.org/2016/12/19/online-shopping-and-e-commerce/
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,2Minimalni skupina osob dokdze nasmérovat dav s sebou. Ucastnici si to ani
neuvédomuji, Ze se nechali strhnout.” (Dyer, 2008)

S timto faktem je tfeba pocitat i pfi pouziti reklam. Je zajimavé, ze pii pouziti
online nastroju jako je propagace skrze Google Ads, ¢i Sklik ma dlouhodobé&jsi dopad i po
vypnuti reklam. Tyto reklamy je dulezité zobrazovat v mistech, kde jsou zakaznikovi
pfijemné a ocekdva tam podobny typ obsahu. (Marketingppc, 2019). Naptiklad web
zabyvajici se technikou a kamerami je vhodnym mistem pro cileni reklamy pro firmu

z oboru elektroniky:

Obrazek 2 - web drony-kamery.cz zobrazovani reklamy Sklik

IR - << == o S

TELLO V AKCI JEN ZA 87 DOLARU
W s

PRAVE TESTUJEME:

s Lo o s
VYPRODEJ K OSLAVAM ROKU VEPRE
'

Jriaunie | uksze fuovn [suiv |

PORIDTE SI MAVIC 2 PRO, OSMO MOBILE
NEBO FLY MORE PACK S VYRAZNOU
SLEVOU

o

Zdroj: drony-kamery.cz [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:
https://www.drony-kamery.cz/

Obrazek 3 - web drony-kamery.cz zobrazovani reklamy GoogleAds

' Jrsrutio | e [oviet | v §
It TOP SELLERS GEAR M[lPRﬂﬂAVANfIS{\ PRODUKTY Z GEARU
A

g ' NAJEDKOM MiST
" W s

Joeon ] riareeis | croesuoriea Jisue [ sovwar [ ac fovs | = m
Em /i@ >

TELLO NA ALZE § 10% SLEVOU
W s ]
[ o
, m » .

Zdroj: drony-kamery.cz [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:
https://www.drony-kamery.cz/
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I kdyz se zda, ze nés zajimaji jen konverze, tak to neni tak Upln¢ pravdou. I to, Ze
zakaznika reklama zaujme a klikne na ni, znamend, Ze se chce alespon podivat. Reklama je
tak Casteéné uspesna a je to dobry prvni seznamovaci impuls. Zékaznik nasledné po
precteni popisu zbozi, ¢i recenzi muze dojit, az ke konverzi. Bannerova nebo kontextova
reklama je vsak dilezitym prvkem fetézce a velmi Casto je prvni interakci zakaznika

s danou firmou. Je tak velmi diilezité zaujmout.

3.2 Marketing

Marketing mizeme definovat n¢kolika moznymi zpiisoby a pohled na néj se u
riznych autori a ekonomt velmi li§i. Mnozi si pod pojmem marketing pfedstavi pouze
disciplinu. Nejzndmé&jsi definici marketingu uvadi Philip Kotler, povazovany za ikonu
tohoto odvétvi. “Marketing je spolecensky a fidici proces, kterym jednotlivei a skupiny
ziskavaji to, co potiebuji a pozaduji prostfednictvim tvorby, nabidky a smény hodnotnych
vyrobkll s ostatnimi” (KOTLER, 2001). V této definici jsou pouzita dvé velmi dilezita
slova: ,,spolecensky‘ a ,,proces“. Marketing totiz neni statickou disciplinou. Pravé naopak,
jde o disciplinu, kterd se neustale vyviji a v dnesni dobé je obsahové mnohem bohatsi nez
kdy ptedtim. Vyvoj modernich komunikac¢nich technologii v dnesni dob¢ nabizi mnohem
veétsi variabilitu a efektivnost marketingové komunikace. Je tedy jasné, Ze nabizi mnohem
SirSi skalu nastrojii, diky kterym mohou firmy vyrazné lépe uspokojovat potieby
zakaznikl. ,,Marketing lze samoziejmé také charakterizovat jako soubor nastrojl, které
podniku umoziuji ménit nabidku dle ptani zdkaznika®. A v dne$ni dobé jsou pravé pfani a
zajmy zadkaznika naprosto kli¢ovou informaci, se kterou se v marketingu pracuje.

(KOTLER, 2001).
3.2.1 Kampai

Jedné se o vétsinou kratkodoby typ propagace, ktery obsahuje set né€kolika reklam.
Vétsinou se jednd o propagaci urCit¢tho produktu na vSech reklamnich platformach

takovym zptisobem, aby byl pro zakaznika zajimavy. (Némec, 2017)
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3.2.2 Reklama

Reklamou se rozumi jakékoli placend forma zobrazeni myslenek, zbozi nebo sluzeb
kde je vétSinou uveden sponzor. Jednd se, tak o zobrazeni produktu nebo sluzby pomoci
tiskovych médii (noviny a Casopisy), vysilacich médii (rozhlas a televize), sitovych médii
(telefon, kabel, satelit), elektronickych médii (audiopasky, videopasky, webovych stranek)
a displejovych médii (billboardy, cedule, plakaty). (STUCHLIK, 2012)

3.2.3 Komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi fizené informovani a ptesvédcovani cilovych
skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. Stejné jako
ostatni nastroje marketingového mixu, musi i marketingovd komunikace vychézet z
celkové marketingové strategie firmy. (Miroslav,2013) Komunikace je zaroven
nejviditelnéjSim nastrojem marketingového mixu.

Symboly jsou obrazky, které dokazi vyjadiit uritou akci nebo objekt na vyssi tirovni
abstrakce. Jsou pouzitelné v ptipadech, kdy se daji akce nebo objekty znazornit pomoci

obecné znamé véci.
3.2.4 Produkt / Zbozi

Za produkt lze povazovat nejen jakékoli fyzické zbozi, ale také sluzby, informace,
myslenky, zazitky a jejich nejriznéjsi kombinace, pokud mohou byt pfedmétem smény.
Veskeré charakteristiky produktu musi odpovidat zvolené marketingové strategii.
Marketingové strategii je nutné ptizpusobit i design produktu, se kterym tuzce souvisi
rovnéz obal produktu. Ten musi chranit zbozi, umoziiovat snadné¢ a bezpecné otevieni a
zavieni, poskytovat popis produktu, byt skladovatelny atp. Design a obal maji rovnéz
dopady na samotnou funk¢énost produktu. (Miroslav, 2013)

Produkt ma dle Kotlera pét trovni, které dohromady tvoii hierarchii hodnoty pro

zakaznika: (KOTLER, 2001)

e Zakladni urovni je jadro vyrobku. Jedna se o klicovy pfinos pro zdkaznika, tj. benefit,
ktery si zdkaznik ve skutecnosti kupuje. Jednd se v podstaté o unikatni prodejni prvek,
ktery produkt ma.

e Druhou uroven tvoii zédkladni vyrobek. Jednd se o vlastnosti produktu, troven jeho

kvality a jeho varianty. Diilezitou soucasti je design a baleni.
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e Tteti urovni je ocekdvany vyrobek, ktery tvoii sada vlastnosti a podminek, jez kupujici
obvykle o¢ekavaji, kdyz podobny vyrobek kupuji.

o Ctvrtou urovef tvoii rozsifeny vyrobek, ktery v podstaté piekonava odekavani
zakaznikl. Tato Groven obsahuje nabizené dodatecné sluzby ¢i vyhody pro zdkazniky,
jako jsou napiiklad delsi zaru¢ni lhity, lepsi propagace, odbornd instruktaZz nebo
mimofadny servis. V rozvinutych zemich napiiklad v Ceské republice se hlavni
rozhodovéani odehrava na této urovni. Na rozvojovych a rostoucich trzich si oproti
tomu zem¢& konkuruji spiSe na tfeti irovni — na urovni ofekavaného vyrobku. Této
urovni, tedy propagaci zbozi se bude tato prace tykat.

e Patou Urovni je potencidlni vyrobek, ktery zahrnuje vSechna mozna rozsifeni a
transformace, kterymi by vyrobek nebo nabidka mohly v budoucnu projit. V této
oblasti firmy hledaji nové zpiisoby, jak uspokojit své zékazniky a odlisit svoji nabidku.

(KOTLER, 2001)
3.2.5 Targeting — cileni

,» Largeting je oznaceni pro proces vybéru segmenti, na které se firma chce zaméftit.*
(Miroslav, 2013) Tato faze nastava po provedeni rozdéleni trhu, pficemz se pro kazdou ¢ést
definuji ptilezitosti. Néasleduje stanoveni cilid. V této souvislosti je nutné rozhodnout, na
kolik segmentd se firma zaméfi a ktery segment je pro ni nejzajimavéj$i. Druhym
rozhodovacim krokem je vybér nejatraktivnéjsi cilové skupiny. K hodnoceni segmentii
firmy lze pouzit ¢tyfi prvKy, jimiz jsou: rozsah a rist segmentu, strukturalni atraktivita, cile

a rozpocet firmy a stabilita segmentu. (Patrick De, 2003)
3.2.6 Publikum

Publikum neboli obecenstvo je seznam uzivateld, na které je zobrazeni dané reklamy
cileno. Zékladnim rozdélenim je cileni na vSechny navstévniky webu néjakym obecnym
bannerem. Piikladem miZze byt rozdilna reklama zobrazovand uzivatelim, ktefi se podivali
na kategorii sportovni vybaveni a jind reklama pro uzivatele, ktefi se =zajimaji
o elektroniku. Vhodnym zpiisobem je také déleni uzivatelti na ty, co nakoupili a na ty, co
teprve nakup planuji. A t€ém uZzivatelim, co jiz nakoupili zobrazit reklamu na piisluSenstvi.
Zatimco tém uzivatelim, co ndkup plénuji pfipomenout zbozi, o které se zajimali.

(Strafelda, 2015)
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3.2.6.1 Publikum na Facebooku / Instagramu

Jelikoz Instagram je vlastnén Facebookem od roku 2012, tato akvizice probéhla za
rekordni sumu miliardy dolarti (Sedldk, 2012). Je mozné z pohledu firmy cilit a vybirat
publikum zjednoho business manageru, ¢im presnéjsi cileni mate, tim uceln&ji svoje
prostredky vyuzivate, jelikoz je vyssi Sance, ze publikum bude dand reklama zajimat.

(Facebook, 2018)
3.2.7 Remarketing

V piipadé, Ze na web pfijde navstévnik, tfeba formou prokliku z e-mailu nebo PPC
reklamou (Pay-Per-Click, neboli platba za proklik). Zékaznik chvili vdha vybird, ale
nakonec nenakoupi. Skvélou moznosti je tak remarketing, ve vhodny Cas se pfipomenete a
zobrazite reklamu pfipominajici dany e-shop nebo stranku. Obecné plati, ze remarketing
ma nékolikrat vétsi ucinnost nez klasicka PPC reklama (Pay-Per-Click, neboli platba za
proklik). Ta se dale zvysuje s tim, ¢im 1épe a presnéji remarketing cilime. I v ptipad¢, ze
zakaznik Gspé$né pozadovanou akci naptiklad ndkup dokonci, tak na néj nemusite zcela
zapomenout. Je vhodné mu i po dokonéeni nakupu zobrazovat souvisejici produkty. Sance,
ze nakoupi je velmi vysoka a to z toho ditvodu, Ze toto je velmi pfesné cileni a jiz nabizite
danému uzivateli néco co velmi pravdépodobné potiebuje. Napiiklad pro zakaznika, co

zakoupil kameru, nabizet pamétovou kartu. (Strafelda, 2015)
3.2.8 Dynamicky remarketing

Z ptedchozich informaci vyplyva, Ze pro e-shop je vhodné umét cileni, az na uroven
konkrétniho produktu. Této funkci se fika dynamicky remarketing. Diky této schopnosti
muzete zobrazovat pfimo dany obrazek produkt v banneru. Jedna se o extrémné efektivni
zpuisob marketingu, jelikoz zdkaznikovi zobrazujete pfimo dany produkt. Problémem miize
na prvni pohled byt, Ze musite pro kazdy produkt do Sklik a Google Ads fotografie nahrat.
Nastésti diky moznosti stahnuti fotek z XML feedu je moznost stahnuti fotek k produktim
1 véetné¢ naptiklad ceny a tu zobrazovat u produktu na banneru.

Dulezitd je cetnost zobrazovani daného dynamického remarketingu. Je vhodné
nezobrazovat danému uzivateli dany produkt pfili§ dlouho/Casto. Nasledné by mél uzivatel

pocit, ze jej pronasledujete a urcit¢ nenakoupi. Vhodné tedy je tedy nastavit pocet dni,
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které uplynuly od navstévy naptiklad prvni, az tieti den zobrazite reklamu 4x za den. Pak

tfeba znovu paty, az osmy den pripomenete produkt znovu. (Strafelda, 2015)
3.2.9 Influencing

Jednd se o ovlivilovani vefejného minéni na zékladé¢ vyznamnych osobnosti.
Influencer je vétSinou osoba nebo i spolecnost, kterd ma znacné dobry vliv na uzivatelskou
zakladnu. Influencerem muize byt kazdd zndma osobnost, které lidé idealné divetuji nebo
jeji nazory alespont poslouchaji nebo nad nimi pfemysleji. Tento typ marketing vlastné
probiha, tak ze dana osoba zmini dany produkt nebo sluzbu. O produktu nebo sluzbé by se
dany influencer mél zminit pokud mozno kladné¢ a idealné vice, nez jednou. Toto zminéni
vétSinou vyvola v zdkaznikovi z4jem. Jako influencefi dfive fungovali blogefi, v dneSni
dob¢ funguji stale, ale ptidavaji se k tomu youtubefi, instagramefi a obecné lidé na
socialnich sitich. Vyhodou online propagace skrze vlivnou osobnost je, ze se da pies

odkazy velmi dobte métit. (Docekal, 2017)

33 CPC

CPC, neboli cena za kliknuti, vyjadifuje, kolik nds stoji, aby zékaznik zobrazil,
kliknul, na dany obsah. Jakmile zdkaznik na dany odkaz klikne, tak je pfesmérovan na
pozadovanou stranku. (Heurekashopping, 2018). Jedna se o jeden z dulezitych nastroja
online marketingu. Mezi nedilezitéjsi PPC (Pay-Per-Click, neboli platba za proklik)
systémy v Cechach patii Google Ads a Sklik od Seznam.cz, Facebook Ads a Instagram
Ads a PPC rezim u Heureka.cz a Zbozi.cz. (Shoptet.cz, 2017)

3.3.1 Heureka.cz

24

zde za jednotlivy proklik na web. Kazdy mésic tento cenovy srovnavac navstivi v praméru
tii miliony sedmset tisic redlnych uzivatelii. ,,Zdkaznici zde mohou na jednom misté
porovnat vyrobky z desitek tisic internetovych obchodli. Najdou zde na jednom misté
prehledy cen, recenze produktii a e-shopti, zkusenosti a hodnoceni ostatnich nakupujicich.*

(Heureka Shopping, 2019) ,,Heureka je zaroveinl jeden z deseti nejnavstévovangjSich webli

20



v Ceské republice a pravidelnd se umistuje na piednich pozicich v soutdzi kiistalova
lupa.* (Lupa.cz, 2018)
Obrazek 4 - Nahled statistik Heureka.cz — prosinec 2018

Statistiky obchodu isix.cz

0d[2018-12-01 | Do[2018-12-31 || Filtrovat! | Zobrazit statistiky obchodu: |isix.cz ¥

V zaloZce Statistiky naleznete data o GspéSnosti vaseho obchodu na Heurece. Vychozi obdobi je nastaveno na mésic zpétné, ale
miZete si vyfiltrovat Easovy tsek, ktery vés zajima. Pokud vyuZivéte sluzbu Méfeni konverzi, uvidite v grafu konverzni pomér a pod nim
i ostatni data z této sluzby. Tyto statistiky za poslednich 90 dni, rozéifené o dali informace, si miZete stahnout v CSV formatu v zaloZce
Datoveé piehledy.
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Zdroj: Heureka [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:
https://sluzby.heureka.cz/obchody/statistiky/

3.3.1.1 Bidding

ZvysSovani cen prokliku na urcité zbozi na Heureka.cz a Zbozi.cz. Toto zvySovani
(nad urcitou hranici) zptsobi zobrazeni produktu na ptednich pozicich, i ptesto, ze cena
neni nejnizsi. Toto je mozné délat automaticky pomoci néstrojii BiddingTools, BidingFox
nebo Beed (Heurekashopping, 2018).
Obrazek 5 - Vysledek biddingu na Heureka.cz

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody sk e whirine:

Ovitono atazniy ) SJCAM SJ4000 WiFi CZ MENU Bava: Bila 1500 K& T ——
oy + Darek: GARANCE VYRESEN| REKLAMACE skladem doprava 0d 70 K&
1756 recenzi DO 24 HODIN, Nejnovéjsi Revize s . viee  isixez
Ba

skladem doprava zdarma -

2 kamerov.cz Orétenozaiamiy
Hk Ak k
@ Autorizor 22 recenzi Do obchodu
Kamerov.cz
) SICAM $J4000 wifi-Ziuta 2200 Ké Do obchodu
skiader doprava 0d 99 KE
v SpionSvet.cz

SUCAM SJ4000 WiFi &erna 1599 K& Do obchodu
do tydne doprava 0d 121 KE

Besteshop.cz

Nejlevnéjsi nabidky SJCAM SJ4000 WiFi

S nfalel SICAM SJ4000 WiFi Sitver 1498 K& Eoeti
KerngryNaSpor 432 recenzi skiadem doprava 0d 65 K&
KameryNasport.cz
Ovitenozkamiy ) SJCAM™ SJ4000 WiFi stiibma 1499 K& m G
O kamerov.c: (oMo et stibme skiadem -
Y phofebels
kamerov.cz

Zdroj: Heureka [online]. [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:

https://digitalni-kamery.heureka.cz/sjcam-sj4000-wifi/
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3.3.1.2 EAN Kod

Je ¢arovy kod zbozi, jedna se o jednoznaény identifikator. Tento koéd je vzdy
pridélovan na zaklad¢ znacky / vyrobce produktu a ¢iselné fady konkrétniho typu vyrobku.

Tento kod si tak vyrobce nemize pridélit sam, je mu pridélen. (Heurekashopping, 2018).

3.3.2 Zboii.cz

Jedna se o druhy nejznaméjsi cenovy srovnavacé v Ceské republice, vétSinou vyuziva
jind kategorie lidi, ktera vyuziva dal§i sluzby od seznamu — tato souvislost vychazi

z internich dat.

Obrazek 6 - Nahled statistik ZboZi.cz — prosinec 2018

Statistika

3000

Zdroj: Zbozi.cz [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:

https://klient.seznam.cz/service/zbozi? granularity=daily&since=2018-12-01 &till=2018-12-31
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3.3.3 Google Ads

Google Ads umoziuji velmi presné cileni bannerové a kontextové reklamy na
zaklad¢ danych klicovych slov. Diky tomu maji moZznost inzerenti zvySit navstévnost své

stranky.

Obrazek 7 - Google ads zakladni nahled kampani

e e i e st iy e+ et i i g -
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Zdroj: Google Ads [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:
https://ads.google.com/aw/overview?ocid=126388360& ¢=6073517640&authuser=1& u=3951909480
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3.3.4 Sklik

Sklik je textovd a bannerova reklama od seznamu, kterd je pfimym konkurentem

Google Ads. Plati se tedy stejné tak za proklik a zobrazovanou pozici.

Obrazek 8 - Sklik zakladni nahled kampani

Kamery GitUP™ od 2 699 K¢é

Uchovejte sivase hezke vzpominky.

ezké
Oficiaini distribuce kamer GitUP™

Sportovni kamery GitUp™

Kupte si odoinou sportovni kameru.

Expresni expedice + doprava zdarma

Sportovni kamery SUICAM™

Kupte si kameru s menu v ¢esting

Expresni expedice + doprava zdarma

Kamera Xiaomi™ Yl

Kupte si odolnou sportovni kameru.

Expresni expedice + doprava zdarma

Zdroj: Sklik.cz [online]. [cit. 2019-02-02]. Dostupné z:
https://www.sklik.cz/adverts

3.3.4.1 Klicova slova v Google Ads a Sklik

Kli¢ova slova, jsou slova, ktera zdkaznici pouzivaji ve vyhledavani. Mizeme pocitat
s riznymi preklepy a také konkurencnimi vyrobky nejlépe vSak funguji hovorové vyrazy,

na které se velmi Casto zapomina a jsou tak jednou z nejdilezitéjSich metod cileni.
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3.3.5 Facebook Ads

Tyto reklamy se spravuji z Facebook business manageru, lze nastavit délku trvani
kampané 1 jeji rozpocet (denni / celkovy). Lze nastavit i typ publika tedy cileni.
V zakladnim ptehledu lze kampané ru¢né aktivovat nebo naplanovat na urcity den a

hodinu.

Obrazek 9 - Pripravené prispévky pro Facebook kampané,

Jméno/nazev A-Z

- .
[ @) ‘;{4 Default Name — Povédomi o znacce © Aktivni stories — kopie

Jméno/nazev Z-A

O ﬂ Pfispévek: .* — Projeveny zajem Chyby o Aktivni DrZite se jedté pofad svého novoroéni predsevzeti nebo

Zména

«© P:? § Prispévek: " — Projeveny zajem o r'arp\ajor‘.‘aﬂor ) Méfte své vykony a sledujte zlepSeni

[ W
O 5 Prispévek: .* — Projeveny zdjem @ Nedorucuje se Monopody, selfie sticks, ddlk

c ‘a Pispévek: . — Projeveny zajem @ Nedorucuje se Nebojte se, nekouSeme!

o E Pfispévek: .* — Projeveny zdjem @ Nedorucuje se Cestou, necestou... Na dovolenou, do prace
() '.* Pfispévek: .* — Projeveny zéjem o Nedorucuje se Na zimni dovolenou bez sportovni kamery?
() m Pfispévek: * — Projeveny zéjem e Nedorucuje se SoutéZimell! Zkuste s nami Stésti v novém roce!

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/adsmanager/manage/ads

3.3.6 Instagram Ads

Tyto reklamy se spravuji také z Facebook business manageru, lze nastavit délku
trvani kampané i jeji rozpocet. Vyhodou této sit¢ je, ze pomérné dost firem tuto sit

ignoruje, piinasi tak zajimavé vysledky.

Obrazek 10 - Jednotlivé kampané s pevné stanovenym rozpoctem

Martin Hlavy Hlavacek (222945407) w Aktualizovano pravé ted Q
Q Hledat v Y Filtry » + Tento mésic: 1. 2. 2019 az 6. 2. 2019 »
B Prehled Gétu B2 Kampané S8 sady reklam E] Reklamy
+ Vytvorit Dal§i w Pravidla w Zobrazit nastaveni ( J)  Sloupce: Uspésnost w Rozdéleni » Reporty w
: = Soiin = o . Cenaza szx
Nazev kampané - & Dorucovani - Rozpocet Vysledky Dosah Zobrazeni vysledek Vydana Castka
o Instastories © Aktivni Pouziva se 670 18 427 20784 0,05 KE 32,87 K&
Odhadovan na odhadova
() Propagace pfispévku © Aktivni Pouziva se 116 425 430 0,41 K& 48,01 K&
a 1 Zajem o piis Zazijemop

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/adsmanager/manage/campaigns
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34 CTR

Anglicky Click-through rate, neboli mira prokliku vyjadiuje pomér poctu kliknuti na
reklamu a jeji zobrazeni vyjadiené v procentech. Je to tak dalsi ukazatel urcitého zptisobu

efektivnosti reklamy.

Vypocet CTR:
CTR (%) = pocet proklikli / pocet zobrazeni * 100 (Google.com, 2014)

3.5 Cena za konverzi

Cena za konverzi vyjadiuje cenu, kolik nas stoji, aby zdkaznik provedl danou akei,
tedy vétSinou nakoupil, ale 1 vyplnil dotaznik nebo poskytl e-mail. Je vhodné tato data
kontrolovat s redlnymi objednavkami pfimo v systému e-shopu, jelikoz cena za konverzi
zobrazovand v danych systémech nezohlediuje Upln€ vSechny naklady na propagaci a
dokonceni nakupu. Mezi takové naklady patii nepovedené reklamy, statické reklamy nebo
je dulezité zminit fakt, ze data jsou zpozdéna, az o 48 hodin. Pfipadné zédkaznici maji vice
zafizeni nebo mohou smazat cookies. Je tedy dobré sledovat hlavné trend nikoliv uplné

presna Cisla. (Kosut, 2014)

3.6 SEO

Vyvoj SEO optimalizace neboli optimalizace portalu, zapocal jiz s prvnim
rozSitovanim webu. Je dilezit¢ SEO zminit, jelikoz se jedna o jeden ze zakladnich kamenti
marketingu. Jednd se optimalizaci obsahu na webu, tak aby jej vyhleddvaci roboti
vyhodnocovali jako obsahové zajimavy a tadili jej na pfedni pozice. Toto fazeni provadi
program na zéklad¢ struktury textu, odkazi a metadat. Mimo jiné i navstévnosti. Moznost
se zvyraznit mezi ostatnimi je velmi dalezita. I pokud obsah neni nejlepsi nabizeny, tak je
mozné se pomoci SEO optimalizace pfesunout na piedni pozice v pfirozeném vyhledavani
bez vynalozeni jakychkoliv prostfedkil na propagaci. Tato optimalizace by, tak méla byt
alesponn v zékladni mife samoziejmosti. V soucasné dobé se hodné mluvi o potiebé
personalizovaného vyhleddvani, a o potfebé lokalniho vyhled4dvani. Personalizované
vyhledévani je zalozeno na definovanych oblastech, které uzivatele zajimaji. Preference

muze uréit ptimo uzivatel zaSkrtanim jednotlivych kategorii, nebo se daji také ziskat z
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oblibenych polozek v prohlizeci a z toolbart (zjist'uje se, jaké stranky uzivatel navstévuje).

(Smicka, 2004)

Dulezité aspekty z pohledu SEO jde rozdélit do n¢kolika oblasti.
Html tagy

Tag title tedy nadpis stranky. Je da se fict, tim kouzelnym zatikavadlem, diky kterému
se posunete vyznamné doptedu ve vyhledavéani vyhledavact, jelikoz plati, ze tento tag
skenuji roboti jak Google, tak pro Seznam nebo Bing. Stac¢i dat do tagu title slova, ktera
jsou ¢asto vyhledévana a idedln€ i popisuji zobrazovany obsah. Tag <title> obsahuje prosty
text, ktery vyjadtuje titul (ndzev, nadpis) stranky. Title se zobrazuje se na dvou dulezitych

mistech:

1. v zahlavi prohlizece (vétsinou ten modry pruh nahote)

2. jako podtrzeny odkaz ve vysledcich vyhledavani (na Google nebo na Seznamu).

Lidé se ve vysledcich vyhledavani orientuji dle textu daného odkazu. Tim padem i
vyhledéavaci roboti jsou naprogramovani takovym zptisobem, aby déavali nejvétsi diraz na
tag <title>, vysledku jsou diky tomu relevantni tomu, co uZzivatel pifedpoklada. Je tedy
dobré jako prvni pii SEO optimalizaci se zaméftit na titulky. Kazda stranka podstranka i
Clanek musi mit svlij vlastni titulek. Pokud jej pouzivate stejny vSude, zpusobuje to
penalizace u vyhledavaci. Titulek by mél byt, pokud mozno kratky, vystizny a popisovat
co na strance je, a idealn¢ i byt srozumitelny. Zvlasté srozumitelnost je velmi dilezita,
jelikoz s velkou mirou klicovych slov dosdhnete dobrou pozici, ale nikoliv uz
srozumitelnosti.

Doména z hlediska SEO

V dnesni dobé jiz neni nutné z hlediska vyhleddvacl vymyslet néjaké specialni
doménové jméno. Je tak predevsim nutné myslet na lidsky prvek, a predev§im naptiklad
telefonickou a reklamni komunikaci. Del$i nebo slozity nézev je obtizné¢ zapamatovatelny
a je spise na Skodu.

Optimalni tvar URL
Z hlediska SEO je dobré, pokud doménové jméno obsahuje néjaké klicové slovo,

ale neni to nezbytné. Tedy doména pizzeria.cz nebude nutn¢ na prvnim misté, pokud date
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hledat pizza do libovolného vyhledavace. Daleko dilezitéjsi je titulek a kvalitni text
stranky. Podoba a klicova slova v URL maji niz$i prioritu.
Presmérovani z hlediska vyhledavace

Ptresmérovani je velmi dilezitym zpisobem, jak déle zlepSit pozici své stranky ve
vyhledévani. Plati totiz, ze plivodni odkaz se zapocitava odkazované strance a jejiz pozice
se tak ve vyhledavani zlepsuje.
Duplicity

Vyhledavaci roboti nemaji radi, kdyz narazi na podobny obsah na riiznych URL
adresach. Naptiklad stejny popis jednoho produktu na dvou webech. Jelikoz vyhledavace
se snazi nabizet uzivateli rizné vysledky na jedné stran¢, zobrazuje jako prvni ten
vysledek, ktery byl zaindexovén diive. Ztoho plyne pouceni, nekopirovat popisky
produktli nebo dokonce celé stranky. To samé plati pro obrazky.
Prfirozené duplicity

Ptirozené duplicity souvisi velmi Casto s pfesmerovanim a je velmi pravdépodobné,
ze pokud mate web pizza.cz tak obsah této stranky bude stejny jako pizza.cz/?!*“. Tento
proces neni ze strany vyhledavact penalizovan.
Mira zaindexovani

Ptikazem site:isix.cz zjistite ve vyhledavacich jaké stranky a odkazy ve svém
indexu méa. Maximalnim vystupem je 1000 odkazl, ale i tak dany vystup ukéze, jak
optimalizace na dané strance vypada.
Odkazy na danou stranku

Pomoci operatoru link:isix.cz stejné jako u operatoru site:isix.cz vyhledavac vypise
ty nejdilezitejsi stranky, které na dany web odkazuji z pohledu dané¢ho vyhledavace.
Dilezité vyhledavace v Cechach jsou Seznam a Google. Momentalné vede Google,
asi 75 % ku 25 %. (Kos, 2019)
Podvodna SEO optimalizace

Diky tomu, Ze vyhleddvace jsou vlastn¢ jen program, co hledd na webu rizné
vysledky, tak je velmi dobfe mozné vymyslet zplisoby, jak se ve vyhledavani posunout
vySe. BohuZel na to jiz v dne$ni dobé& vyhledévace pamatuji, a tak tyto zplisoby nefunguji
nebo funguji velmi sporné.

Z téch nejzndméjsich 1ze jmenovat:
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Cloaking, tedy zobrazovani néco jiného vyhleddvacim robotim — obvykle velmi
optimalizovana stranka pro vyhledavace pro normélniho ¢lov€ka naprosto necitelna a néco
jiného uzivateli — tedy srozumitelny text.

Doorway page — tedy stranka pfimo uSitd namiru vyhledavacim vétSinou
s obrovskym mnozstvim kli¢ovych slov. Normalni uzivatel je pfesmerovan na jinou
stranku.

Klamné presmérovani — souvisejici s ptredchozim bodem, tedy ze dojde
k presmérovani i bez uzivatelské interakce, a tedy vlastn¢ uzivateli zobrazujete néco
jiného, nez vyhledavacim. Opakovéani matoucich a nesmysinych slov, tedy pfidanim
dalsich kli¢ovych slov i tfeba nesouvisejicich do popisku zvysi navstévnost, ale zaroven
pfijdou uzivatelé, kteti dany obsah vibec nehledali. Tedy navstévnost se zvysuje,
konverzni pom¢r, jiz méné.

Skryti obsahu — normadlni stranka, do které se pomoci skriptli skryje obsah pro
vyhledavage. Casto se pak stava, Ze dané slovo, které jste do vyhledavace zadali, na strance
viibec neni.

Odkazové farmy jsou posledni technikou, jedna se stovky, az tisice stranek, které

odkazuji na dany web. (Janovsky, 2009)

3.7 Predstaveni podniku

Webovy portal isix.cz je na trhu od roku 2016. Specializace tohoto webového portalu
je primarné dovoz elektroniky, z nichz nékteré typy nebo znacky nejsou dovdzeny jinymi
subjekty. Kazdy typ kampané je tak trochu jiny a ma i jiné vysledky. Tento webovy portal
jsem si vybral z toho divodu, ze mam pfistup k potfebnym datim a jejich optimalizaci

mohu tak naplno ovéfit teorii v praxi,
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4. Vlastni prace

4.1 ZvySeni konverzniho poméru na Heureka.cz
Zalistovanim e-shopu by neméla skoncit veskera aktivita na cenovych srovnéavacich,

vhodnou optimalizaci je mozné ziskat daleko vice zakazniki za stejné naklady.
4.1.1 Struktura XML souboru — uvedeni dat do prisluSnych poli

<?xml version="1.0" encoding="utf-8"?>
<SHOP>
<SHOPITEM>
<ITEM ID>1801_ BLACK</ITEM ID>
<PRODUCTNAME>SJCAM™ sjcam sj5000X Elite 4K Gyro Wifi 2.0
</PRODUCTNAME>
<PRODUCT>SJCAM™ sjcam sj5000X Elite 4K Gyro Wifi
2.0&quot; sportovni kamera Barva: Cerna CZ MENU</PRODUCT>
<DESCRIPTION>[CDATA[<div class="product item clearfix">
<div class="product_ item pic_wrapper">
<div class="plus-gallery-wrap">
<div class="plus-gallery-item" style="height: 175px; width:
175px;"><a title="SJ5000x.jpg"
href="https://www.isix.cz/user/documents/upload/gallery/SJ500
0x.jpg" data-gallery="lightbox[gallery-oxmx4]"><img
src="https://www.isix.cz/user/documents/upload/gallery/SJ5000
x_small.jpg" alt=" " data-orig-source="1" /></a></div>
</DESCRIPTION>
<URL>https://www.isix.cz/sjcam/sjcam-sj5000x-4k-gyro-
wifi-2-0--sportovni-kamera/?variantId=262</URL>

<IMGURL>https://cdn.myshoptet.com/usr/www.isix.cz/user/shop/o
rig/188-7_sj5000x.jpg?58e34d33 </IMGURL>
<IMGURL ALTERNATIVE>
https://cdn.myshoptet.com/usr/www.isix.cz/user/shop/orig/188 _
sj5000.jpg?598445d5</IMGURL ALTERNATIVE>
<VIDEO URL> https://www.youtube.com/?v=AHvVkREJk31I
</VIDEO_URL>
<PRICE_VAT>2500</PRICE_VAT>
<HEUREKA_CPC>3</HEUREKA_CPC>
<MANUFACTURER>SJCAM™< /MANUFACTURER>
<CATEGORYTEXT>Elektronika | TV, video, audio | Digitalni
kamery </CATEGORYTEXT>
<EAN>6970080835417</EAN>
<PARAM>
<PARAM NAME>Barva</PARAM NAME>
<VAL>Cerna</VAL>
</PARAM>
<DELIVERY_DATE>1</DELIVERY_DATE>
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<DELIVERY>
<DELIVERY_ ID>CESKA POSTA</DELIVERY ID>
<DELIVERY_PRICE>95</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY PRICE_COD>130</DELIVERY PRICE_COD>
</DELIVERY>
<DELIVERY>
<DELIVERY_ID>PPL</DELIVERY_ID>
<DELIVERY_PRICE>0</DELIVERY_PRICE>
<DELIVERY PRICE_COD>25</DELIVERY PRICE COD>
</DELIVERY>
<ITEMGROUP_ID>188</ITEMGROUP_ID>
<ACCESSORY>2002</ACCESSORY>
<GIFT>Nejnovéjsi revize s velkymi tlacéitky a
firmware</GIFT>
</SHOPITEM>
<SHOPITEM>

</SHOPITEM>
</SHOP>

Zakladem efektivniho zobrazovani je kvalitni XML soubor s exportem produkti. Dilezité

tagy jsou:

e PRODUCTNAME - nazev vyrobku, ktery obsahuje vyrobce, produktové cislo (Cislo
dilu) ¢i kod

e EAN - umoziuje rychlejsi parovani vramci nékolika hodin bézné spéarovani, dle
PRODUCTNAME trva 4 pracovni dny

e ITEM ID - jednoznacna a trvald identifikace produktu, tato vazba vytvoii vazbu mezi

cenovym srovnavacem a e-shopem
e CATEGORYTEXT - cesta do konkrétni kategorie e-shopu
e DELIVERY PRICE - cena za dopravu pro jednotlivy produkt

e DELIVERY DATE - dodaci doba produktu ve dnech, jednd se o dobu mezi piijetim

platby a odeslanim zbozi

e HEUREKA CPC - timto tagem se nastavuje maximalni cena za jeden proklik
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4.1.2 Optimalizace zobrazovani

Pro optimalizaci zobrazovani je v prvni fadé¢ nutné si nabit kredit, protoze v
placeném rezimu je mozné oslovit mnohem vice zdkazniki a nikoliv pouze zdkazniky ve
fulltextovém vyhledavani. A je i k dispozici pocet zobrazovani produktu. Po pfipraveni
XML souboru s potfebnymi daty je tfeba se zaméfit na to, jak vnimaji e-shop potencionalni
zakaznici.

Dulezité je u obchodu nahrané logo a vyplnéné vsechny informace o poskytované

dopravé, vydejnich mistech a zpiisobech platby. (Heureka, 2019)

4.1.3 Jsou obchody ve vypisu Fazeny pouze, dle ceny?

Zpusob fazeni e-shopll je zobrazen na nasledujicim obrazku:

Obrizek 11 - Razeni obchodii na Heureka.cz

Heureka pro vas vybira kvalitni obchody sak je vybirame?

Ovéfeno zkazniky SJCAM™ $J4000 rizova 1199 Ké

g 2 Koupit na Heurece [.C
° Autorizovany prodejce 629 recenzi Yicsaran Do obchodu
kamerov.cz
: Ovstenozékamiy ) SJCAM SJ4000 CZ MENU Barva: Bila 1200 Ké o T
(SIX.CZ ey + Dérek: GARANCE VYRESENi REKLAMACE skladem doprava 0d 70 KE
@ Autorizovany prodejce 1794 recenzi DO 24 HODIN, Nejnovéjsi Revize s ... vice isix.cz
Barva: bilé
~ SpionSvet.cz @ oweorsmmiy)  SICAM SJ4000-RiiZové 1800 Ké o %
. g frfr R R Vice variant skladem doprava 0d 99 K&
101 recenzi www. Spion Svet.cz
-~ @ owerozsaanie)  SICAM SJ4000 stfibmd (- Sportovni kamera 1990 K& = 7
= parererere CR distribuce, CZ menu) skladem doprava zdama
683 recenzi Vice variant Foto Malek

Nejlevnejsi nabidky SJICAM SJ4000

K24 = Ovéteno zakazniky SJCA?TWVSJJO'OO Cerna 1187 Ké Do obehada
& Tk kk ok Barva: Comé skladem doprava 0d 95 K&

12220 recenzi K24.cz

£ kamerov.cz Ovéteno zakazniky SJCAM": $J4000 rizova 1199 K¢ e e e G
’ * o %k R Barva: rizové skladem doprava zdama -
@ Autorizovany prodejce 629 recenzi Vice variant Do obchodu
kamerov.cz
Ovtorn sy ) SICAM 44000 CZ MENU Barva: Bilé 1200 Ké e “
Sk hkk -+ Dérek GARANCE VYRESENI REKLAMACE skladem doprava 0d TOKE
DO 24 HODIN, Nejnovéjsi Revize s ... vice isix.cz

1794 recenzi
Barva: bilé

Zdroj: Heureka [online]. [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:
https://digitalni-kamery.heureka.cz/sjcam-sj4000/
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Jako prvni se zobrazuje box doporucenych e-shopii, Heureka umoziuje zobrazit az
4 e-shopy jako doporucené. Na tomto misté se zobrazuji ty e-shopy, které maji nastaveno
vyssi CPC. Cena je za jeden proklik zjedné ip adresy / za den. E-shopy maji moznost
nastavit si maximalni cenu za jeden proklik. Kone¢né potadi je poté vypocitano na zékladé
aukéniho modelu.

Dalsi e-shopy jsou na Heurece fazeny dle zvolenych kritérii nastavenych
uzivatelem. Vychozim zobrazenim je fazeni podle ceny zboZzi. Podminky pro zobrazeni e-
shopu mezi doporu¢ovanymi jsou:

e Ziskat certifikat Ovéfeno zdkazniky, tedy certifikat na zakladé recenzi zékaznikt
a mit dobré hodnoceni obchodu.
e Mit dobrou cenu produktu.
e Mit dobrou dostupnost produktti.
e Nastavit vyssi cenu za proklik podle vyhodnosti sekei.
Certifikat ,,Ovéfeno zakazniky* ma vyrazny vliv na lepsi zobrazovani na Heurece a podle

zkuSenosti také na konverzni pomér. (Heureka Shopping, 2019)

4.2 ZvySeni konverzniho poméru na ZboZi.cz

Zbozi.cz fadi nabidky jednotlivych e-shopt, primarné, dle ceny. Je i mozné nastavit
auk¢ni cenu za proklik k dosazeni lepsi pozice a diky ni je mozné zvysit pravdépodobnost
objednavky v daném e-shopu. Stejné jako v pripad¢ Heureka.cz se u Zbozi.cz plati také za
proklik. Tento typ hrazeni za reklamu je pro klienty velmi vyhodny, protoze zobrazeni
produktu je vzdy zdarma a plati se jen za konkrétni kliknuti na odkaz. Tedy za ptivedeni
uzivatele na dany e-shop. Platba za proklik ze Zbozi.cz do e-shopu klienta se strhava
ze seznam penézenky, kterd je 1 sdilena pro sluzbu Sklik a pfipadné dalsi sluzby Seznamu.
Obecné plati, ze ¢im vys na strance nabidka je, tim vétsi je Sance, Ze na ni potencidlni
zakaznik klikne a realn¢ také promovany produkt nakoupi. Proto je dulezité mit své zbozi
zobrazené na co nejvyssich pozicich. To je mozné ovlivnit prostiednictvim aukce (pouziva
se také termin bidding ¢i bidovéani). Bidovani znamené zvySovani ceny prokliku (CPC) ze
Zbozi.cz do e-shopu nad uroven ostatnich e-shopli za ucelem zviditelnéni se na vyse
zobrazovanych pozicich. Je zalozeno na principu aukce v redlném cCase. Na Zbozi.cz je

mozné bidovat nabidky v produktovém detailu (kde se zobrazuji jen sparované polozky),
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i ve fulltextovém vyhledavani. Na toto rozdéleni navazuji statistiky. V produktovém
detailu v sekci ,,Doporuc¢ené nabidky* zaplati klient za proklik ¢astku podle nastavené

aukce (jde o tzv. MAX CPC). Vyskytuji se zde vzdy maximalné tfi inzerenti.

Obrazek 12 - Zbozi.cz vybira kvalitni obchody

Porovnani cen obchodu Vydejni misto: Celd CR v Dostupnost: Vée v

Doporucené nabidky

, Isix.cz | ) M 90+ A 1500 Ké
é z . . Skladerr Do obchodu [2

(23) od 70 K& od 70 K& Dérek zdarma

Foto Malek )
Foto Mitek % o hs Skladem 2490 Ké Do obchodu [2
(28) zdarma zdarma
{- Doplnkynamoto.cz ) M < _

Skladem 2 K Do obchodu [2

O O ®) od 110 K& zdarma ‘ 990 Ké

MOTO.

Jak doporuéené nabidky vybirame?
Pfi doporu¢ovani nabidek zohledfiujeme nékolik faktord, aby byl pro vas nakup na ZboZi.cz co nejpohodIngjsi. Doporuéenim pro vas
hleddme vyvaZeny pomér kvality obchodu, ceny a dostupnosti.

Nabidky dle ceny

n Kamerov.cz " Skladem 1499 K& Do obchodu [2

kamerov.cz

Zdroj: Zbozi.cz [online]. [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:

https://www.zbozi.cz/vyrobek/sjcam-sj4000-wifi/

V produktovém detailu v sekci ,,Nabidky dle ceny” se za proklik uctuje castka
podle vyse prodejni ceny polozky (v rozmezi 0,50 K¢ az 2 K¢). Redlna cena za proklik
muze byt i nizsi, nez nastavend maximalni cena (CPC). Pfi kliknuti uzivatele na nabidku
systém nauctuje nejniz§i potiebnou castku pro preskoceni konkurence. Jde o podobny
princip, jako vyuziva Heureka.cz nebo Sklik. Nastaveni maximalniho CPC je mozné

pomoci XML feedu a tagu MAX CPC.

<VISIBILITY>1</VISIBILITY>
<MAX CPC>2</MAX_CPC>
<PARAM>

<PARAM NAME>Barva</PARAM NAME>
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Pomoci tagu MAX CPC _SEARCH se dale urcuje maximalni cena za proklik pro

samostatné nabidky.

<VISIBILITY>1</VISIBILITY>
<MAX CPC>2</MAX_CPC>

<MAX_CPC_SEARCH>6</MAX CPC SEARCH>

<PARAM>

<PARAM NAME>Barva</PARAM NAME>

Nastaveni je také mozné skrze administracni rozhrani Zbozi.cz pomoci

rozsahu cenu polozek nebo procentualné dle rozsahu cen.

Obrazek 13 - Nahled do administrace ZbozZi.cz

¥ Aktivovat

Fix podie rozsahu cen poloZek

® Procentuding podle rozsahu cen

V detailu produktu
Zrudit Od: Do:
Zrudit Od:

Zrusitod:[301 | Do: [1000

Zrudit 0d: |1001 Do: {5000

Do: 0

go00
NEEEE

Zrudit 0d: |5001 Do:

i

Pfidat rozsah

| % ceny polozky
|9 ceny polozky
% ceny polozky
% ceny polozky

| % ceny polozky

Ve vypisu nabidek
100
ST

Zrud

101
301

Zrusit O

Zrugit 0g:[1001
Zugit Od

Pridat rozsah

Do
Do
Do
Do

100 Max. cena: |2

% ceny polozky

300 |Max. cena:[1
[1000 | Mmax. cena: [0,4167 |% ceny polozky

[5000 | ax. cena: [0,15
Max. cena: [0,0401 |% ceny polozky

9% ceny polozky

.

% ceny polozky

Zdroj: Zbozi.cz [online]. [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
https://admin.zbozi.cz/premiseSettingPriceRanges?premiseld=116247&
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Nebo je mozné vyuzit export/import maximalnich CPC v CSV souboru do systému

Zbozi.cz.

Obrazek 14 - Nahled na import CSV souboru

® pfies administraéni rozhrani

Stahnéte si seznam poloZek, nastavte ceny a nahrajte soubor zpét. Maximalni ceny za proklik u poloZek budou nastaveny.

- soubor ukiadejte v plvodnim formatu

- ] alni cena bude 3 na haléfe a je bez DPH

- minimalni platnd maximaini cena se lié podle prodejni ceny vasi poloZky
- max. ceny k poloZzkam se prepi$i novymi platnymi hodnotami

- nevypinénd max. cena = nenastavena max. cena

— Stahnout aktualni max. ceny
| Vytvorit seznam

Seznam z 30.1.2019 09:27:11 Stdhnout: CSV
Seznam z 30.1.2019 09:12:43 Stahnout: CS!

Seznam z 26.7.2018 16:31:49 Stahnout: CSV

— Nastavit max. ceny
| Vybrat soubor | Soubor nevybran Resetovat nastaveni | (Zrusi nastaveni ceny prokliku u viech poloZek)

Posledni zpracovani: 30.1.2019 09:27:17
Status: OK

pocet zpracovanych: 512

pocet zménénych: 1

pocet chybnych: 0

Zdroj: Zbozi.cz [online]. [cit. 2019-03-08]. Dostupné z:
https://admin.zbozi.cz/premiseMaxClickPriceScreen?premiseld=116247&

Vhodnou kombinaci vSech zpusobil 1ze dosdhnout jesté lepsiho vyuziti prostiedk.

Priority pti kombinovaném pouziti je néasledujici:

e nastaveni jednotlivych polozek
e nastaveni dle kategorii

e nastaveni dle cenovych rozsaht

Neni-li zddné nastaveni, nebo je-li v XML feedu pienasena 0, je i€tovana minimalni
cena za proklik (v rozmezi 0,50 K¢ az 2 K¢). Na predni pozice se mize dostat kazdy e-
shop. Nikdy se neplati doptedu, vzdy se provadi platba az za realné prokliky potencidlnich
zakaznikl ze Zbozi.cz. Nekteré obchody se zamétuji na specifické nebo sezénni produkty,
proto bude jejich strategie jind nez e-shopt, které celi ve své kategorii silné konkurenci. Ze
strany Zbozi.cz neni stanovena minimdlni investovand castky. Naopak jsou srovnavany
v fadicim algoritmu i recenze zékaznikt, kde vétSinou velké e-shopy zaostavaji. (Stanislav

Rulc, 2018)

4.3 Zakladni nastaveni Facebook Ads a Instagram Ads

V marketingu obecné¢, ale hlavné na Facebooku a Instagramu vzdy plati, ze ¢im vice

je reklama presnéji cilena, tim je Gspésné€jsi. Moznost oslovit v CR pomoci Facebooku a
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Instagramu vétsinu populace neznamend, ze vSichni jest¢ nakoupi. Facebook Business
manager nabizi takové moznosti cileni, aby se reklama zobrazovala tém uzivatelim, ktefi

maji o produkt potenciondln¢ zajem, tedy Ze si reklamu alespon ptectou.

Obrazek 15 - Nastaveni okruhu uzivateli na Facebooku

Potencialni okruh uzivatel(

Potencidini dosah: Lidé (3 300 000)
o

Okruh uZivatell

Viastni okruhy uzivateli @ . = Lokalita:
o Ceskd republika

Vylouéit | Vytvoiit novy w & \';eki 845
= Jazyk
Lokality @ VSichni v této lokalité w o Ceétina nebo Slovenstina
= Lidé, kiefi spiiuji:
= o Zajmy: Aktivni dovolena, Outdoorové
aktivity, IPhone, Mobilni telefony,
. Videokamery, Darek, Extrémni sporty,
@ Ceska republika - Parkurové skakani, Tobogan, Digitalni
fotografie, Automobily, Kitesurfing,
@ Zahmout Prochazet Fotografie, Digitalni fotoaparat,
. - . Nakupovani, Sporty, Smartphony, Akce,
Pfidat lokality hromadné Zimni sport, Online nakupovani, Piroda,
Skateboarding, Cyklistika, Pocitace,
vék © 18w - 45w Mobilni zafizeni, Pamétova karta,
Elekiricka baterie, Canon,

) = = Snowboarding, Video, Elekironika,
Pohlavi @ m Muzi  Zeny GoPro, Spotfebni elektronika,
Wakeboarding, Prislusenstvi, Kolo,
Technologie, Xiaomi, Akvapark, Sporty a
outdoorové aktivity, Selfie nebo Selfie

Jazyky @  Slovenstina X stick

Nazev okruhu uzivateld  Isix - soutdZ

Cestina X

Podrobné cileni @ ZAHRNOUT lidi, ktefi vyhovuji aspoi JEDNE z uvedenych moznosti @

Zajmy = Daldi zajmy = Akce
Akce

Zajmy = Dalsi zajmy = Akvapark
Akvapark

Zajmy = Daldi zajmy = Canon
Canon

Zajmy = Daldi zajmy = Cyklistika
Cyklistika

Zajmy = Daléi zajmy = Darek
Darek ¥

Navrhy = Prochazet

Vylouéit uZivatele nebo ZuZit okruh uZivatell

Spojeni @ Pridat typ spojeni w

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-03]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/ads/manager/audiences/detail/
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Vlastni okruhy uZivatelii — v tomto poli lze pouzit jiz vytvofeny okruh uzivatelt
(vEetné remarketingovych publik) nebo jeho vylouéeni z cileni. Casto se vyluduje z cileni
reklam takové uzivatele, ktefi v minulosti provedli konverzi, nebo jsou fanouskové

stranky.

Lokality — toto nastaveni umoziuje nejen cilit na urcitou oblast na urovni zem¢,
kraje, mésta ¢i PSC, ale i nékterou oblast vylou¢it (napiiklad necilit na zakazniky v okoli
prodejny s kampani o poStovném zdarma). MiZete i cilit na uzivatele, kteti jsou na daném

misté pouze doCasné.

Vék a pohlavi — toto nastaveni je jedno z nejlepSich pro specifikaci typu reklamy

zizeni publika v tomto misté, je jednou z nejlepsich cest pro cileni reklamy.

Jazyk — toto nastaveni bere v uvahu pouze jazyk v jakém uzivatelé Facebook
vyuzivaji, coz mlze vyvolat urcité problémy, naptiklad pfi cileni na cizince a je dobré na

to myslet a omezit reklamu spise lokalitou.

Podrobné cileni — toto nastaveni umoznuje nejveétsi kombinace cileni podle zajma
a chovani uzivateld a toto nastaveni je pro kazdou kampail opravdu velmi individualni. Je
tak tieba vyzkouset rizné skupiny, které by o dany ptispévek mohli mit zajem. Vhodné je
také cileni z0zit na lidi, ktefi spliuji vice podminek zdroveit nebo nékteré

podminky vyloucit. (Rantala, 2019)

Spojeni — toto nastaveni umoznuje zacilit na fanousky vlastni stranky nebo jejich
pratele, ptipadné je z cileni kampané vyloucit. Relevantnost Facebook reklam, 1ze vyjadrit
indexem skore relevantnosti tento index interpretuje cetnost zobrazeni reklamy a kolik za
jednotlivy klik zaplatite. Rozdil v ndkladech na takovou kampai je zésadni a rozdil skore
relevantnosti mé velky vliv na tom, kolik lidi reklamu uvidi a jestli vas jedno kliknuti bude
stat 2 K¢ nebo 15 K¢&. ,,Metrika skore relevantnosti shromazd'uje rtizné faktory kvality
reklam a relevantnosti. Diky tomu je mozné zjistit, jak relevantni jsou reklamy pro
uzivatele z vybraného cilového okruhu wuzivateli ve srovnani s dal§imi reklamami

zacilenymi na stejny okruh uzivateli.
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Mezi tyto faktory patfi napiiklad pozitivni ohlas (tieba kliknuti, instalace aplikace,
zhlédnuti videa) a negativni ohlas (tfeba, kdyz n¢kdo u reklamy klikne na tohle nechci
vidét.) Pouziva stupnici 1 az 10, kde 1 znamend, ze dand reklama je mnohem méné
relevantni nez ostatni reklamy zacilené na stejny okruh uzivatelti. 10 znamend, ze dana
reklama je mnohem relevantnéj$i. Toto skore budete moct zobrazit, az bude mit dana
reklama asi 500 zobrazeni.” (Facebook, 2018) Facebook ma zajem na tom, aby jeho
uzivatelé vidéli co nejzajimavéjsi obsah a radi se vraceli. Proto je i takova reklama

levnéjsi.

Obrazek 16 - Metrika skore relevantnosti

Datum
CPC (vSe) poslednich Zobrazeni Dosah Vysledky
tprav

> Posledni vyrazna tiprava
Skore relevantnosti v P!

9 24.2.201923:46 229 KE 25.2.2019 117 437 50 000 2130
Pied 15 dny Odhadovany nérist vybaveni si reklamy (1idé)

2,29 KE 117 437 50 000 2130

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-24]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/adsmanager/manage/ads

Zvyseni skore relevantnosti je mozné cilenim na spravnou skupinu uzivatell.
Reklama na autokameru tézko zaujme uzivatele bez fidi¢ského opravnéni. Je dilezité
propagovat produkty nebo sluzby, které jsou pro uzivatele zajimavé a pomohou jim vyiesit
néjaky problém nebo potiebu. DalSim faktorem je samotny vzhled a text reklamy. Je
vhodné reklamy pravidelné¢ ménit, sledovat jejich vykon porovnavat vysledky a idealné

testovat nékolik variant. Cimz lze dosahnout lepsich vysledkil. (Rantala, 2019)
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Obrazek 17 - Nahled dvou reklam ke srovnani

7 isix.cz
O Sponzorovano - §
Mili fanousci, soutéZime o sportovni kameru Eken H6S 4Kl &
Zajimalo by nas, jaké viastnosti u sportovnich kamer jsou pro vas
nejdlleZitéj3i. Pro inspiraci se podivejte k nam na web: o
https://www.isix.cz/sportovni-kamery/ O Isix.cz
" o - o Sponzorovano
Odpovédi piste do komentare do 19.8. 23:59. Z vasich odpovédi vybereme 1 P 4 ©
Stastlivce, ktery vyhraje sportovni kameru Eken H6S 4K. Pravidla soutéZze Diky potapéni se dostanete do tajemného svéta, piného rozmanitosti.
& http:/bit.ly/ASIXpravidia Nasadte kameru do drZaku a vyrazte za vodnimi zazitky.

L P T

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-24]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/adsmanager/manage/ads

Obrazek 18 - Srovnani relevantnosti

() Pl -Froen e N, sime o ot ] LU0 i 14 i
0 efinch eam P 5y

0 Pl ~Froen e Dl ot s e b AL 3ot in e
't i e Pl oy

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-24]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/adsmanager/manage/ads
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Diky aktudlnimu vylepseni Business Manageru je mozné sledovat aktivitu, téch co
projevili zajem o publikovany obsah i na Instagramu. Je tedy mozné tvorit reklamni

publika z téch uzivatel, co reaguji na fotografie nebo videa.

Obrazek 19 - Ukazka Instagram reklamy

[ Uspésnost Demografické (idaje Umisténi

2130 2 130 Vysledky: Odhadovany narust vybaveni si reklamy (lidé) 0,12 K& Cena za vysledek

Vysledky: Odhadovany 1,81% Vysledna mira
narlst vybaveni si

, 600
reklamy (lide)
50 000 400
Osloveni lidé
200
259,33 K¢
Vydana castka 0
évc 29 sp.5 sp. 12 sp. 19 sp. 26 24 2
Viastni 0Ke
,,.\_/—/\/ﬂ/ v
0 Ké
Nahled reklamy a komentaie 1z 1 reklamy 2
Instagram Stories w 121

Komentare nejsou podporované
V tomto umisténi nejsou komentare podporované

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-25]. Dostupné z:

https://www.facebook.com/adsmanager/manage/ads/

,Postup nastaveni je naprosto jednoduchy, stejné¢ jako v pripad¢ ostatnich okruht.
Vyberete si profil na Instagramu, ze kterého chcete vytvaret vlastni audienci, zvolite si z
nabidek moznych reakci a interakci s profilem a vyberete poCet dnli, ve kterych se

interakce odehravala." (Lambert, 2017)
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Skvéla je také moznost cilit pouze na instagramové publikum a moznost stejné jako
v ptipadé Facebooku publikum vylucovat. A dale podminky zajmt publika spojovat. Diky

tomu neni Uplné zavislost na publiku Facebooku.

4.4 Optimalizace Heureka.cz a ZboZi.cz

Heureka.cz a Zbozi.cz tedy cenové porovnavace jsou pro vétSinu e-shopl nejvetsim
zdrojem navstévnosti. Produkty se paruji do jednotlivych produktovych karet na zékladé
EAN kédt a na zékladé nazvu produktu PRODUCTNAME. Naparovani kazdého produktu

trva 4 pracovni dny.
4.4.1 Optimalizace ceny prokliku a zmény nazvu

Produkt na Heureka.cz se paruje na zékladé tagu productname.

Prakticka ukazka:

<PRODUCTNAME>VIOFO WR1 1080P AUTOKAMERA S WIFI + SONY
IMX323 SENSOR </PRODUCTNAME>

<PRODUCT>VIOFO WRI1 1080P AUTOKAMERA S WIFI + SONY IMX323
SENSOR #GIFTS# GPS modul zdarma </PRODUCT>

Tagy se, tak daji vyuzit pro zviditelnéni dané nabidky mezi ostatnimi prodejci. Lze
tak zakaznikovi pienést informace o dalSich bonusech co jsou na webu, naptiklad rozsiteny
manual nebo darek. Tento tag ma i tu vyhodu, Ze pokud je vyuzit, mlize se ménit ihned
a nemusi se ¢ekat na parovaci proces Heureka.cz, ktery trva 4 pracovni dny.

Problémem téchto srovnavacich systému je, Zze i kdyz jsou velkym zdrojem
navstévnosti, tak naklady v ptfipad¢ zvySovani CPC zacinaji byt neumérné vysoké. Jeho
nastaveni na né¢jakou velmi vysokou hodnotu tak neni ku prospéchu véci. Je dobré CPC
drzet co pokud mozna nejnize pomoci autobiddovacich nastrojli. Naptiklad BiddingTools,
BidingFox nebo Beed (Heurekashopping, 2018). Tyto nastroje tak umozni pro pozadované
produkty jejich zobrazeni zékaznikovi vice na ocich v pfipadé, Ze je produkt néjak
zvyhodnén naptiklad ménicim se tagem <PRODUCT> je mira konverze znacné vyssi a

nemizi prokliky do prézdna.
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4.5 Optimalizace Google Ads a Sklik

4.5.1 Kli¢ova Slova

vvvvvv

v

efektivnosti tedy presnosti cileni reklamy ve vyhledavaci siti. Cim je slovo obecnéjsi tim je
reklama drazsi (vickrat se zobrazi) a zaroven je méné¢ konverzni — pro zdkaznika neni

reklama zajimava, nevykona tedy konverzi.
4.5.2 Jak najit vhodna kli¢ova slova

Postup je demonstrovan na ptikladu webového portalu isix.cz, jehoz obchodné
nejvyznamngj$im sortimentem jsou sportovni (outdoorové kamery) a autokamery.
Ty produkty, které jsou pro podnik nejvice ekonomicky piinosné, tedy maji vysokou marzi
nebo jsou skladem, ¢i napliuji dlouhodoby obchodni cil (naptiklad propagace vlastni nové
znacky) je tieba délat prioritné.

U takového produktu je tfeba si sepsat slova a hovorové vyrazy, podle kterého 1ze
produkt vyhledat. TéZ je vhodné vyuzit statistiku nejhledanéjsSich slov na daném webu.
Nasledné tato slova zadate naptiklad do nastroje od seznamu pro zobrazeni, jak moc je

urcité slovo skutecné vyhledavané.
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Obrazek 20 - Hledani optimalnich slov

Porovnavat lze maximéiné dva dotazy. Pro zadani nového je tieba stavajici smazat

Nastaveni
Vyvoj hledanosti
01 s 201
- o % - v
Denni pruméry za posledni dva mésice

Piesna Piesna

Hiedany vjraz Roéni trend shoda Hiedany vyraz Roéni trend shoda
autokamera 52 cernd skfifika 2
1 autokamery 24 1 cerna skiifika film 8
2 nejlepsi autokamery 18 2 cemna skfifika na tv televize seznam 4
3 autokamery recenze 7 3 gemna skfinka 1
4 autokamera lamax c7 5 4 ternd skiifika na tv film+ 1
5 autokamera truecam a7s 5 5 ternd skfifika do auta 1
6 nejlepsi autokamera 5 6 cerna skrinka 1
7 autokamera heureka 4 7 ¢emé skiifiky do auta 1
8 autokamera truecam 4 8 film gerna skfifika 1
9 autokamera lamax c3 4 9 cerna skiinka filmy 1
10 montaz autokamery 4 10 film éerna skfinka 1

Zdroj: seznam.cz [online]. [cit. 2019-03-10]. Dostupné z:
https://search.seznam.cz/stats/?term=autokamera&term=%C4%8Dern%C3%A1+sk%C5%99%C3%AD%C5%

Nasledné je slova mozno vlozit do nastroje pro navrh klicovych slov Google Ads a
Sklik. Tyto generatory kli¢ovych slov navrhnou desitky dalSich vyraz{, na né€z je vhodné
vyrazy optimalizovat, a poskytnou obrazek o jejich "hledanosti" a "konkurenceschopnosti".
Nelze vSak zapomenout na dvé véci. Zaprvé, ani jeden systém neumi posoudit relevanci

klicového slova pro dany zpiisob podnikani. A zadruhé, zdali se dand cena za slovo

vyplati.

Data za viechny sluZby Seznam.cz a pro viechny typy zafizen

88ka&search-service=7
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4.5.3 Vyhledavani dalSich slov, ktera zakaznici hledali v Google Ads.

Obrazek 21 - Google ads konkrétni zobrazeni jednotlivych slov.

sjcam 4000

Pfesnashoda  Zadné
wifi

sjcam sj5000x

elite Presna shoda Zadné _PLA-Sjcam-D Sjcam (D) 19 260 731%

sjcam 5000x

elite Presna shoda Zadné _PLA-Sjcam-M Sjcam (M) 7 242 2,89 %

$j4000 wifi Pfesna shoda Zadné _PLA-Sjcam-D Sjcam (D) 3 236 127 %

Zdroj: Facebook [online]. [cit. 2019-02-25]. Dostupné z:

https://ads.google.com/aw/keywords

Pro relevantni data je tfeba mit fddove stovky, nékdy i tisice inzerati, respektive
co nejvice hledanych klicovych slov. Pro optimalni optimalizaci je tfeba nechat inzerci
n¢kolik dni aktivni a sledovat ji. Sloviim, nebo slovnim spojenim, ktera jsou hodné
zobrazovand, nebo hodné konverzni je tfeba ptidat jejich varianty. Slova, kterd nejsou
vynosna nebo je jejich cena ptili§ vysokd, vyfadime. Tento proces opakujeme stale dokola

a postupné pokud mozno pro vSechny produkty.
4.6 Optimalizace Facebook Ads a Instagram Ads

Na Facebooku i Instagramu se dé utratit velmi rychle obrovsky objem penéz. Je tieba
si tak pevné stanovit maximalni cenu za konverzi a maximalni cenu za proklik, pres ktery
neni efektivni jit. Je to zplisobeno hlavné tim, ze reklama se d4 zobrazit obrovskému

mnozstvi uzivateld, kteti nemaji o dany produkt viibec zajem. (Krajidk, 2014)
4.6.1 Cileni reklamy na zakazniky — zlepSeni jeji u¢innosti

Cileni reklamy je zpilisob, jak zvysit efektivitu reklamy a zvysit tak konverzni
pomér, tedy ze dand reklama se zobrazuje zédkaznikim, ktefi maji potfebny okruh z&jmu.
Zakaznik, co se zajiméa o outdoorové aktivity — zobrazuje se mu akcéni kamera. Zakaznik

zajimajici se o auta — zobrazuje se mu autokamera.
4.6.2 Ziskani zacileni na zakazniky od konkurence

Cileni na zdkazniky konkurence je jednim z nejefektivnéjSich zplisobi ziskdvani
fanouskil a tedy i potenciondlnich zakaznikd. Hlavni vyhodou jsou podobné zajmy jako

zajmy idealniho zékaznika. Dalsi vyhodou je, ze takova to reklama je levnéjsi, jelikoz na ni

1épe lidé reaguji a nenti ji tak tfeba zobrazovat tolika lidem.(Vaclav Krajiak, 2016)
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Optimalizace v tomto ptipadé probihd tak, Ze se nejprve otevie stranka jejiz fanousky

chcete oslovit a zjisti se, jaky typ ptispévkl maji jeji fanousci radi.
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5. Vysledky a diskuse

5.1 Data pred optimalizaci

Tabulka 1 - Zobrazujici data pred optimalizaci Prosinec rok 2017

Ukazatel Heureka.cz Zbozi.cz  Google Sklik.cz

Ads
Navstévy 6 206 650 2902 3 089
Ndklady 22 515 K¢ 1221 K¢ 17 839 15 569
K¢ K¢
Hodnota 904 660 K¢ 98 538 196 561 185 235
konverzi K¢ K¢ K¢
Ndklady na 40,18 K¢ 80,71 K¢  11,02K¢ | 11,90 K¢
konverzi
CcPC 3,63 K¢ 1,88 K¢ 6,15 K¢ 5,04 K¢
Ndklady z 2,49% 1,24% 9,08% 8,41%
obratu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 1 - Grafické vyjadieni dat pi‘ed optimalizaci

Naklady na konverzi Hodnota konverzi e N3aklady

Facebook

31
8 653 K¢

51232 K¢
5,92 K¢

279,13 K¢
16,89%

am— \EV3tEVy CPUGU;S’J@(M 660 K& Naklady z obratu

Instagram . ‘ Zbo#i.cz

10 5231'1%,87 SOMIKE 98 538 K¢

51232K¢ 196 561 K&

Facebook Google Ads

185 235 K¢
Sklik.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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211 K¢

10 523 K¢
49,87 K¢

4,49 K¢
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5.2 Data po optimalizaci

Tabulka 2 - Zobrazujici data po optimalizaci Prosinec rok 2018

Ukazatel Heureka.cz Zbozi.cz  Google Sklik.cz  Facebook
Ads
Navstevy 8610 1114 5984 2 818 43
Naklady 25243 K¢ | 2330Ke | 24217 13 635 1 550 K¢
K¢ K¢
Hodnota 1 950 935 231168 = 409370 258882 50451 K¢
konverzi K& K& K& K&
Nalklady na 77,29 K¢ 99,21 K¢ 16,90 K¢ | 18,99 K¢e = 32,55 K¢
konverzi
CPC 2,93 K¢ 2,00 K¢ 4,05 K¢ 4,84 K¢ 36,05 K¢
Naklady z 1,29% 1,01% 5,92% 5,27% 3,07%
obratu

Zdroj: Vlastni zpracovani

Graf 2 - Grafické vyjadieni dat po optimalizaci

Naklady na konverzi

e NJVStévy

Instagram

15729 K¢ 5 43

3
50 451 K¢ —4

Facebook

Zdroj: Vlastni zpracovani

Hodnota konverzi

CPBeureka

ey
i

77,29 Ké

258 882 K¢
Sklik.cz

e Ndklady
Naklady z obratu

Zboii.cz
231 168 K¢
B9 21 K¢

/409 370 K¢
Google Ads
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Instagram

56
300 K¢

15 729 K¢

52,43 K¢

5,36 K¢
1,91%



Graf zobrazuje:

e Navstévy znamenaji, ze dany zakaznik navstivil danou stranku a zobrazil si tak
dany obsah.

e Naiklady jsou celkové néklady daného reklamniho systému.

e Hodnota konverzi vyjadiuje celkovou trzbu utrZzenou zdaného reklamniho
systtmu. Hodnota konverzi je bez poStovného, tedy neni dilezity pocet
objednavek, jelikoz postovné se pocitd zvlast. Naklady na zdkaznickou podporu
nejsou zohlednény (ndklady na zdkaznickou podporu jsou povazovany za
konstantni).

e Niklady na konverzi Ize spocitat jako hodnota konverzi/ndklady, toto ¢islo je jiz
oisténo o postovné, vyjadiuje, kolik za jednu investovanou korunu ziskam
trzeb/konverzi.

e CPC tedy cost per click vyjadiuje cenu za jednotlivou navstévu internetové stranky
obchodu. Zobrazeni stranky neznamena konverzi, ale miize znamenat nakup
v budoucnosti.

e Niklady z obratu vyjadieno v procentech zaokrouhleno na dvé desetinna mista.

Tato hodnota vyjadfuje, kolik penéz z hodnoty konverzi jsou naklady.

5.3 Vlastni kroky optimalizace

Analyzou dat je mozné zjistit, ze vysledné konverze na Heureka a Zbozi.cz
neodpovidaly vynalozenym prostiedkim. Tedy prostiedky nebyly ucelné vynakladany a
vysoké CPC na vSechny produkty bylo znacné neefektivni. Aplikaci kroku zvyseni CPC na
nékteré produkty s vyssi marzi a snizeni CPC na produkty s mensi marzi nebo na ty, které
jsou stejné nejlevnéjsi, se pozitivné projevilo na nakladech na cenové srovnavace a
zaroven se vyrazné zvedl obrat. To lze pficitat zvySenému CPC na produkty s vyss$i marzi
(vétsinou drazsi produkty).

Porovnanim dat lze zjistit, Zze prostfedky vynalozené na Google Ads a Sklik byly
znaéné neefektivni a optimalizace hledanych slov zlepsila efektivitu reklamy.

Naéklady na Facebook Ads a Instagram Ads pted optimalizaci jsou neumérné vysoké
a hodnota ceny prokliku 279,13 K¢ je opravdu velmi vysoka. Toto je zptuisobeno chybné

vybranym publikem, které bylo v tomto pifipad€ piiliS obecné a timto chybnym cilenim
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doslo k neucelnému vynakladani prostfedkii. Po upravé publika se produktivita velmi
zvysila a ndklady velmi snizily. Jedna se tak o vhodnou strategii, ktera i na readlnych datech

funguje.
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6. Zavér

Tvorba strategii rozlozeni nakladii na marketing je v dnesni dob¢ velmi dilezita a
pomoci optimaliza¢nich kroku je mozné vyznamné navysit obrat pii témét stejnych
nakladech. Vlastni prace se zabyvala optimalizaci a ovéfeni, zdali dand optimalizace
skutecné v praxi funguje. Pro analyzu byla vyuzita data webového portalu isix.cz, ktery se
zabyva online prodejem na e-shopu. Z vysledkli priace je mozné vyhodnotit, Ze dané
optimalizacni kroky funguji. A dal$im pokraCovanim v této strategii dojde pravdépodobné
k dalSimu vylepSeni reklamnich kampani.

Celkovy souhrn ndkladi pred optimalizaci: 66 008 K¢, po optimalizaci mirné
zvySeni na 67 275 K¢, tedy nartist ndkladi o 1,92 % zplsobil nardst obratu z téchto
propagacnich systémi z hodnoty 1 446 749 K¢ na 2 916 535 K¢ tedy na 201,59 %, coz je
jiz znaény rozdil a svéd¢i o tom, ze dané kroky zlepsily zptisob vynakladani prostiedki.

Cenové porovnavace se zdaji byt Cernou sktinikou, do které vhodite penize
a vysledkem jsou néjaké konverze. Neni to vSak pravdou. Pomoci zminéné optimalizace se
povedlo dosdhnout zlepSeni. Analyzou dat je mozné zjistit, ze velmi vysoké prostiedky
nebyly ucelné vynakladany a vysoké CPC na vSechny produkty bylo znacné cenové
neefektivni. Aplikaci kroku zvyseni CPC na nékteré produkty s vy$si marzi a snizeni CPC
na produkty s mens$i marzi nebo na ty, které jsou stejné nejlevnéjsi, se pozitivné projevilo
na nakladech na cenové srovnavace a zaroven se vyrazné zvedl obrat. ZvySeny obrat lze
pricitat zvySenému CPC na produkty s vys$i marzi (vétSinou drazsi produkty). Moznym
zlepsenim v tomto typu propagace je dalsi vylepSovani XML feedu a dat v ném, ¢imz lze
zlepsit vyhledatelnost produktli v cenovych porovnavacich.

K odliSeni se od konkurence je vhodna analyza chovani zdkaznika na zéklad¢
analyzy vyhledavani ze sluzby Ads a Sklik. Implementaci téchto slov se znacné zvySuje
efektivita reklamy u Google Ads 1 Sklik a tim se vyznamné zvysila oproti pouzivani slov
nahodnych nebo slov vyplyvajicich z vysledkli vyhledavani na e-shopu. Timto krokem
doslo k vyznamnému zvySeni obratu u Google Ads na 208 % pfi zvyseni nakladd na 135%.
U Sklik doslo k zvySeni obratu na 139,76 % hodnoty pted optimalizaci, zdroven vSak doslo
ke snizeni nakladl o 12,43 %. Coz znaci, Ze tato strategie je uspésna a funguje. Moznym
zlepSenim v tomto typu propagace je dalsi pokraCovani v této strategii a hledani dalSich

vhodnych vyrazt k propagaci.
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Porovnanim dat lze zjistit, Ze prostfedky vynalozené na Facebook Ads, pted
optimalizaci jsou neimérné vysoké a hodnota ceny prokliku 279,13 K¢ je opravdu velmi
vysoka. Toto je zpisobeno chybné vybranym publikem, které¢ bylo v tomto ptipad¢ prilis
obecné a timto chybnym cilenim doslo k neucelnému vynakladani prostiedkt. Na zaklade
zjisténi, na které publikum cili reklamy konkurence, byly reklamy upraveny a jejich
produktivita se velmi zvysila a naklady se velmi snizily. Jedna se tak o vhodnou strategii,
kterd i na redlnych datech funguje. Dal§im upfesiiovanim publika nebo zacileni na jiné
podobné¢ uzké publikum je mozné dale drzet konverzni pomér na dobré Grovni.

Vyhotoveni a aplikace strategie rozlozeni prostfedkii mezi reklamni systémy je prace
na delsi ¢as a nikdy nelze povazovat za zcela hotovou, jelikoz obsah v reklamnich

systémech je tieba stale obnovovat a vylepSovat.
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