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Online reklama

Online advertisign

Souhrn

Diplomova prace je tematicky zaméiena na problematiku online reklamy. V préci je
popsana historie online reklamy, jeji vyhody a tskali oproti ostatnim mediatyptim. V praci
jsou zminény standardy online reklamy na ¢eském internetu a moznosti, jak jednotlivé typy
optimalizovat k lep$im vykonim. Daéle jsou charakterizovany vybrané nastroje pro
vyhodnocovani Gspé$nosti a spravu online kampani. Ve vlastnim feSeni jsou porovnany
moznosti reklamy v esku nejvyuZivangjSich vyhledavacich Seznam a Google. Jsou
analyzovany moznosti automatizace produktovych kampani v syst¢ému AdWords. Je
provedeno porovnani rozdili v zasahu a cenach reklam na socialnich sitich Facebook a
Twitter a reklam v obsahové siti Google na zakladé dostupnych cileni na ¢eské uzivatele.

Summary

This thesis is thematically focused on online advertising. The paper describes the
history of online advertising and its advantages and disadvantages compared to other media
types. There are mentioned standards of online advertising on the Czech Internet and ways
to optimize the different types for better performance. Next we go over the characteristics
of selected tools for assessing the success and management of online campaigns. We also
compare the advertising possibilities of the two most used search engines in czech Seznam
and Google. We analyze the possibilities of automation of product campaigns in the
AdWords system. We compare the differences in intervention and prices of ads on social
networks Facebook and Twitter and ads on the Google's Content Network on the basis of

available targeting of Czech users.

Klic¢ova slova: online reklama, internetova reklama, marketing, AdWords, PPC, SEM,

reklamni bannery, Sklik, Google Analytics, remarketing, RTB

Keywords: online advertisign, internet advertisign, marketing, AdWords, PPC, SEM,
banners, Sklik, Google Analytics, remarketing, RTB
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1 Uvod

Internet, ktery vznikl pocatkem 90. let, zacal rychle dohanét ostatni média co do
poctu uzivatelti a postupné se stava nejvétsim svétovym médiem. Dne 25. 10. 1994 byla
na webu prvni reklama od spolecnosti A&T a ostatni spolecnosti ji brzy nasledovaly. Brzy
se ale uzivatelé naucili bannery na internetu ignorovat a bannerova reklama ztratila na své
ucinnosti. Online reklama nikoli. Naopak internetova reklama umoziuje snadnéji zacilit
na potencialni zakazniky nez ostatni média a ziskava si tak velikou popularitu nejen u
inzerentd, ale i u samotnych uzivateld. Je to ddno predevs§im tim, Ze dobfe cilend reklama
uzivatele zajima a nabizi mu to, o co ma prave zdjem. Internetova reklama je pro inzerenty
nejsnadnéji  méfitelnou reklamou, a pokud je vedena spravné, je ireklamou
nejefektivngjsi. (1) (2)

Z obycejnych reklam, které se rucn¢ umistovaly na stranky a byly staticky
zobrazovany po né&jaké casové obdobi, se béhem né¢kolika let stal velmi propracovany
systém. V soucasné dobé& lze vybirat nejen z displejové, textové a videoreklamy, ale
jednotlivé typy lze cilit podle nepieberného mnozstvi kritérii. Inzerenti tak piestavaji
nakupovat reklamni prostor, ale nakupuji publika. Znamena to, ze zobrazovana reklama
Casto nemusi souviset s obsahem webu, ale méla by byt pro uZivatele vhodna na zakladé
jeho aktualnich potieb. U online reklamy se da méfit nejen dobu, po kterou byla
zobrazovana, ale 1ze zméfit 1 poet zobrazeni a pocet unikatnich uZivateld, ktefi ji vidéli.
U videoreklamy je mozné zméfit Cas, po jaky byla sledovéana. A celkové je moZzné zméfit,
kolik lidi na online reklamu reagovalo a jaka je jeji navratnost investic. I v piipadé
displejové reklamy ji ma inzerent stale pod kontrolou a v pfipadé Spatnych vysledki ji 1ze
thned zménit za atraktivngj$i a vykonnéjs$i. Diky vSem témto parametrim je mozné
reklamu snadno v realném case testovat. To vede k neustalé optimalizaci, kterda ma za
disledek vyssi efektivnost reklam. VSechny tyto vlastnosti sméfuji k tomu, Ze reklamy na
internetu ptivadeji stale kvalitn€j$i névstévniky a ve vysledku reklamy na internetu
zleviuji.

ProtoZe lidé v soucasné dob¢ vyhledavaji vétsinu informaci na internetu, kde ve
stale vEtsi mife zbozi a sluzby 1 nakupuji, je online reklama diilezita. PfedevSim ve vysoce

konkurenénich oborech je online reklama nutnosti.



2 Cil a metodika prace

Cil prace

Diplomova prace je tematicky zaméfena na problematiku online reklamy. Hlavnim
cilem prace je analyzovat soucasny potencial a vyuziti online reklamy. Dil¢i cile prace
jsou:

- Charakterizovat princip a standardy online reklamy.

- Definovat vybrané nastroje pro spravu a analyzu online reklamy.

- Predikovat pfedpokladané trendy vyvoje vyuziti online reklamy.

Metodika

Metodika fesené problematiky diplomové prace je zalozena na studiu a analyze
odbornych informacénich zdroji. Praktickd c¢ast prace je zameéfena na vypracovani
pfipadové studie analyzujici moznosti vyuziti online reklamy. Na zdkladé syntézy
teoretickych poznatkd a vysledki praktické casti budou formulovany zavéry diplomové
prace.

V ptehledu feSené problematiky budou popsany standardy internetové reklamy a
jeji hlavni vyhody oproti ostatnim mediatypiim. Dale budou charakterizovany vybrané
systémy a nastroje pro spravu a mefeni online reklamy.

Obsahem vlastniho zpracovéani je srovnani dvou reklamnich systémil v ¢esku
nejpouzivanéjSich vyhledavacii — Seznam a Google, respektive Sklik a AdWords. Dale
jsou zde analyzovany moZnosti automatickych produktovych kampani pro reklamy ve
vyhledavacich. Nakonec jsou zhodnoceny velikosti a zasahy PPC reklam v obsahovych
sitich Google, Facebook a Twitter.

Hodnocena kritéria a jejich vahy vychézeji ze zkuSenosti autora, z odbornych

prednasek a postiehti PPC specialisti z celé Ceské Republiky.
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3 Prehled resené problematiky

3.1 Reklama

Podle webu zabyvajiciho se marketingem a reklamou Mediaguru.cz, je reklama
jednou z forem marketingové komunikace. Ucelem reklamy je dorugit uréitou zpravu
cilové skupiné a zménit jeji chovani a uvazovani. VéEtSinou se jedna o placené informace
Sifené vSemi typy médii jako je televize, rozhlas, tisk, venkovni plochy nebo pravé
internet. Reklama miize byt zamétena na riizné sociodemografické skupiny, nebo lokality.
3)

Presnéji podle Zakonu o regulaci reklamy ze 17. 8. 2015, ptedpis ¢. 40/1995 Sb. §
1 odst. 2:

»~Reklamou se rozumi ozndmeni, predvedeni Ci jind prezentace Sifené zejména
komunikacnimi médii, majici za cil podporu podnikatelské cinnosti, zefjména podporu
spoti'eby nebo prodeje zboZi, vystavby, prondjmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuZiti prdv nebo zdvazki, podporu poskytovdni sluZeb, propagaci ochranné
zndmky, pokud nenfi ddle stanoveno jinak.” (4)

Reklama se v Ceské republice fidi Etickym kodexem reklamy?, ktery stanovila
Rada pro reklamu (RPR), k jehoz dodrzovani se zavazuji v§echny ¢lenské organizace. Ve
zkratce je cilem Kodexu, aby reklama nebyla 1Ziva, vulgarni nebo necestna. Zarovei musi

respektovat mezindrodné¢ uznavané zasady reklamni praxe predstavené Mezinarodni

obchodni komorou. (3)
3.2 Standardy online reklamy

Reklamnich formatid je celd fada a vZdy zavisi na domluvé mezi publisherem a
inzerentem. Pro zlepSeni komunikace mezi vydavateli internetové reklamy a inzerenty
jsou definovany pro Ceskou Republiku Spoleénosti pro internetovy rozvoj standardy
online reklamy. Standardy definuji pfedevsim rozméry displejové reklamy a maximalni
velikost soubortl, v pfipadé richmédii? véetné scripti. Dale jsou definovany typy
reklamnich formati a to na zdkladé umisténi a chovani reklamy. Banner mize mit

naptiklad pevné umisténi na strance, miize po strance plout tak, aby byl uzivateli neustale

L http://www.rpr.cz/cz/dokumenty_rpr.php
2 Rich media — netradi¢ni formaty reklamy vyuZivajici napiiklad Flash, JavaScript, DHTML.
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na oc¢ich nebo se mize zobrazit v pop-up okné. Dale banner miize ménit sviij tvar a vzhled
po najeti mysi a podobné. Pokud reklama obsahuje zvukovou stopu, mize byt spusténa
pouze na pokyn uzivatele. Reklama musi byt viditeln€¢ oznacena informaci, ze se jedna o
reklamu, nebo musi byt jinak graficky oddélena od obsahu. V ptipad¢ agresivni reklamy,
ktera prekryva ¢ast obsahu webu, musi obsahovat zaviraci tlacitko. Videoreklama musi
umoznovat ovladani videa, ptedevsim jeho zastaveni a manipulaci se zvukem. V piipade
textové reklamy nejsou zadna zvlastni omezeni oproti Etickému kodexu reklamy.
Kompletni piehled standardi online reklamy definovanymi spolecnosti SPIR je dostupny

na jejich internetovych strankach.®

| Textova raklama Text Tip 35 nebo 45 znakl

| Textova reklama Hypertext, intextova bublina 75, 100 nebo 300, znakl

Textova reklama s

Hyperext + logem, intextova

Logo - 60x40 , 60x60, 120x60

grafikou bublina & logem Text - 75 nebo 100 znakd
PR Elanky PR Articles Logo G050
Madpis 60 znakl max.
Perex 200 znakl max.
Text Elanku 1800 znakl max.
Perex Perex 200 znakl
Sponzoring newsletteru Mewsletter Sponsorship Logo 60w50 nebo 120x60

Text 100 nebo 250 znakd max.

Tabulka 1 - Standardy textové reklamy. Zdroj: www.spir.cz.

8 http://www.spir.cz/sites/default/files/spir-standardy-online-reklamy-2015.pdf
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Leaderboard aT0x100, 745100 100 KB
Squara 300x300 80 KB
Skyscraper 120500 100 KB
Wide Skycraper 160x600 100 KB
Medium Rectangle 300x250 100 KB
Rectangle ST0x310, 480x300 1080 KB
Mega Board 998200 100 KB
Half Page Ad 300x600 100 KB

Tabulka 2 - Doporuéené reklamni formaty displejové reklamy. Zdroj: www.spir.cz.
3.3 Duavody k reklamé
Kazda spole¢nost ma divody jiné, vyplyvajici predev§im z jejiho zaméfeni.
U e-shopu je cil ziejmy, piimét navstévnika k nakupu nebo alespon k jeho registraci. Pro
informacni web je cilem ziskat registraci uzivatele K zasilani newsletterti. Cilem muize byt

i prohlédnuti si ur¢itého videa, stranky, stazeni souboru nebo ucast v anketé. (5)
3.4 Blokovani internetové reklamy

Podle prizkumu Sdruzeni pro internetovy rozvoj z fijna 2015 mé az 12 % ceskych
uzivatell ve svém prohliZe¢i nainstalovan doplné€k pro blokovani reklam. Podle prizkumu
firmy PageFair* je toto &islo primérné pro vsechny staty zahrnuté v priizkumu. UZivatelé
Casto blokuji reklamu, protoze je rozptyluje a piekazi jim pti pouzivani obsahu webu. To
ma ale negativni dopad na provozovatele stranek, u kterych jsou ptijmy z reklamy hlavnim
zdrojem pro provoz stranek. V soucasné dobé neustale roste mnozZstvi prostord, kde 1ze
reklamu zobrazovat. Tim roste konkurence reklamnich ploch, které na to reaguji
zlevnovanim. Protoze ceny ploch klesaji, musi provozovatelé zobrazovat reklam vice, aby
svij web uzivili, a za€inaji vyuZzivat i agresivnéjsi formy reklamy. KdyZ mnozZstvi reklamy
dosdhne urcité meze, uzivatel sdhne po nastroji, ktery reklamu blokuje a ve vysledku tak

ptichazi vydavatel reklamy o penize a inzerent o potencionalni zakazniky. Podle Davida

Slizka se tak internetova média dostavaji do spiraly smrti. (6)

4 https://pagefair.com/
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Provozovatelé webovych stranek na to reaguji tak, ze uzivatele pouzivajici
blokovani reklam blokuji. Pfipadné jim nabizeji placenou formu obsahu bez zobrazovani
reklam. Nejrozsitenéjsi dopln€k pro blokovani reklam v prohlizeci AdBlock nabizi
vydavatelim reklamy, ze jejich reklamu za poplatek nebude blokovat. Jeden
Z nejrozsifenéjSich internetovych prohlizeci Safari pldnuje online reklamu jinych
vydavateli blokovat automaticky a misto toho zobrazovat pouze svoji vlastni. Blokovani

reklamy v mobilnich telefonech zatim neni tak rozsifené. (7)

3.5 Typy reklam

3.5.1 Textova reklama

Online textova reklama, neboli komercni sdéleni, jsou kratké reklamni texty
doplnéné o obrazky. Tyto ¢lanky jsou umistované na servery s vysokou navstévnosti a
kazdy server ma sva specificka pravidla pro komer¢ni sdéleni, stejné tak i cenik je riizny.
Ugtovani tohoto reklamniho formatu je dostupné ve tiech modelech: platba za zobrazeni,
platba za klik nebo platba za akci. Tento typ reklamy je zakladnim formatem vyuzivanym
ve vykonovych kampanich. Na ¢eském internetu jsou vyuzivany komercni sd€leni na

iDnes.cz a Novinky.cz pfedevsim kvtli své nizké cené za zobrazeni a Sirokému zasahu.

(8)
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3.5.2 Intextova reklama

Jedna se o druh reklamy, kterd se vdze na urcitd klicova slova v textu. Vybrané
klicové fraze jsou zvyraznény (obvykle zelenym pismem a dvakrat podtrzené) a po najeti
na né se zobrazi bublina s reklamou. Reklama v bubliné mize byt i graficka, ve form¢é
obrazku nebo flash animace. Nejcastéji se vSak pouziva textova forma s dopliujicim

obrazkem. Velikou nevyhodou této reklamy je, Ze se zobrazuje pouze na zakladé jedné

klicové fraze a v ptipadé homonym tak ptisobi nevhodné. (9)

Upllllldllll T
W pondéli 21. biezna po silnici pod byvalym mostem jezdila veSkera oprava A [ REKLAMA hig

jen vozovka je v misté doasné ztZena. D&lnici rano dokonZovali bei Mitisasss
prichod i pro chodce. GE Money Leasing, s.r.o.

Vase vysnéné financovani — .
- . - C e - .. operativni leasing BEZ STAROSTI
Stavbaii se presunuli na svah a vybetonovane pilire pfipravuji pro ng

Poskytujeme operativni leasing na
véechny kategorie vozl - od asobnich

mostni konstrukci, kterou jefab usadi v dubnu. SEChfy kategar : .
’ —_ pfes ufitkova aZ po nakladni.

\/ pilce prazdnin ma byt kompletné hotova nova kolej od vrchu Chlur
hlavnimu vlakovému nadraZi. Vyluka je planovana do 29. Eervence |4

« dékuji, nechei zobrazit vice »

Obrazek 1 - Pfiklad nevhodné cilené kontextové reklamy na serveru iDnes.cz. Zdroj: Autor.

3.5.3 Display reklama

Do tohoto typu reklamy patii statické, animované a interaktivni bannery. Velikou
nevyhodou téchto reklam je, Ze si na né uZivatelé jiz zvykli a hrozi tak reklamni slepota.
Pti vytvaieni reklamnich bannert je také nutné pocitat s tim, Ze se na né uzivatelé budou
divat zriznych zafizeni a je tedy nutné bannery vhodné optimalizovat. Obzvlasté
agresivni formou bannerové reklamy jsou pop-up okna, ktera uZivatele akorat naStvou a
pokud ho piivedou na inzerovanou stranku, tak je to vét§inou omylem. Naopak bannerova
reklama dokéze upoutat pozornost Iépe nez reklama textova, pokud je vhodné zpracovana
a vy¢niva z ostatnich bannert. Proklikovost u tohoto typu reklamy byla v roce 2014
0,12 %. Reklamni sd¢€leni se ale nadvstévnik mize dozvédét ze samotného banneru a pokud
jej pfimo nevybizi k n¢jaké interakci, nema tak potfebu na n¢j klikat. Reklama pak
nezaznamend zadnou online interakci, ale mize pomoci k offline nakupu. Displejova
reklama také dokaze budovat povédomi o znacce, pokud je uzivatelim zobrazovana
dostatecné Casto, zvySuje se Sance, ze si znacku zapamatuji. Stejn€ jako u jinych forem

reklamy, poskytovatelé¢ reklamniho prostoru umoziuji rizné cileni reklamy. Aby
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bannerova reklama byla GspéSna, je nutné definovat si cilovou skupinu, kterou chceme
oslovit. Samotny banner by pak mél byt kvalitné graficky zpracovany, to znamena ¢itelny,
originalni a jasné identifikovatelny a jeho obsah by mél byt poutavy a v prvé fadé

pravdivy. (10)

3.54 RTB

Reklamni plochy pro bannery lze nakoupit pfimo od jejich poskytovateli podle
jejich oficidlniho ceniku, napiiklad 4 miliony impresi na homepage Seznam.cz stoji
480 000 K&°. Plochy (imprese), které se online vydavatelim z né&jakého diivodu nepodati
touto cestou prodat, nabidnou v RTB aukci (real-time-bidding). Cely systém funguje tak,
ze pokud reklamni systém provozovatele reklamni plochy nemé reklamu, kterou by mohl
pii daném zobrazeni stranky zobrazit, pfeda tuto informaci SSP® systému. SSP systém
uspotada pro dané zobrazeni aukci a nabidne ji napojenym DSP’ systémim. Kazda takova
nabidka od poskytovatele reklamni plochy obsahuje informace o typu reklamni plochy, o
uzivateli, kterému ma byt reklama zobrazena a dal$i. Jednotlivé DSP systémy maji
informaci o tom, kolik je ktery inzerent ochoten nabidnout za konkrétni impresi na zaklad¢
vSech dostupnych informaci o ni. N&ktery inzerent naptiklad nemd o danou pozici z4jem,
jinému naopak nezaleZi na tom, kde se reklama zobrazi, ale na tom kdo ji uvidi apod. DSP
systém na zakladé téchto kritérii vybere nabidku s nejvyssi cenou za zobrazeni a odesle ji
zpét do SSP. SSP sytém dostane nékolik nabidek od riznych DSP systémi a z téch, které
odpovidaji jeho kritériim, vybere tu s nejvyssi cenou za zobrazeni. Cely tento proces se
odehrava béhem nacitani stranky v fadu desetin sekundy. Vyhoda RTB spociva pifedevsim
v efektivité cileni reklamniho prostoru. Casto jsou jednotlivé imprese draz$i nez pfi
ptimém prodeji, ale kvili jejich efektivnimu cileni mivaji lepsi ROI. V tomto modelu
bannerové reklamy si inzerent v podstaté nekupuje reklamni prostor, ale cilové publikum.
Diky tomu, ze DSP systémy jsou integrovany do milionli webl, inzerent sice nema jistotu
kde se jeho banner bude zobrazovat, ale pomoci nastaveni vi, komu se bude zobrazovat.
Dalsi velikou vyhodou je, Ze pokud se béhem kampané zméni grafickd podoba banneru,

vyméni jej inzerent snadno na jednom misté na vSech webech zaroven. (11) (12) (13)

S http://1.im.cz/r2/onas/cenik/2016/Cenik_2016_od_15 01 2016 CZzZK.pdf
® SSP — suply side platform — systém na strané& poskytovatele reklamni plochy

" DSP — demand side platform — systém na strané zajemce o impresi
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Nejvétsim poskytovatelem RTB na cCeském internetu je Etarget, ten nabizi
propojeni na vice nez 60 reklamnich siti. Dokéze tak reklamu zobrazit na stovkach tisic
webovych stranek, véetné zahrani¢nich. (14)

Externi databaze s Admeld smaatc

s informacemi DATA
© uzivatelich
£ . NEXAGE
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UpenX rubicon M
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\ |
' ! do SSP siti a
| B2
: ' pHisiusnych meédii
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Obrazek 2 - Schéma RTB systému spolecnosti Etarget. Zdroj:http://www.etarget.cz/rtbnews/jake-
webstranky-jsou-dostupne-diky-etarget-rtb.

3.6 Reklama ve vyhledavacich

Reklama ve vyhledavacich, téz ¢asto nazyvana PPC (pay-per-click) je typ reklamy,
kde inzerent plati pouze za uZivatelovo kliknuti na ni. Tedy néslednou navstévu webu
inzerenta. Pokud je reklama nastavena spravné, je tento druh inzerce velice efektivni.
Vzhledem k tomu, ze k platbé za reklamu dochazi az pfi interakci s ni, snadné&ji se tak
sleduje navratnost investic do ni, nez naptiklad u bannerové reklamy. (18)

PPC systémy také umoziuji dobré cileni na publikum, nebo kli€ova slova.
Reklama je tak zobrazovana jen lidem, kteti maji o danou véc aktualné zajem. (18)

Pti vyhledavani klicové fraze vyhledavac¢ zobrazuje né€kolik organickych vysledkt
a nad nimi, ptipadné vedle nich zobrazuje reklamu. Zda se reklama zobrazi a v jakém
potadi zavisi na dvou hlavnich parametrech:

e Max CPC (cost-per-click) — udava maximalni hodnotu, kterou je inzerent

ochoten za proklik zaplatit.
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e Skore kvality (SQ) — je to hodnota, kterou si urcuje kazdy inzertni systém
sdm pro kazdé klicové slovo a mlize nabyvat hodnot 1-10. Na SQ maji vliv
dalsi tfi faktory:
o Ocekavana mira prokliki
o Kuvalita reklamy
o Kvalita landing page®
Hodnoty jednotlivych faktora si uréuje kazdy inzertni systém sam.
Na zékladé téchto parametrti je ur¢eno hodnoceni kazdé reklamy a systém
jednotlivé inzerenty podle néj sefadi. Inzerent s nejvy$sim hodnocenim se zobrazi na
prvni pozici a za piipadny klik na reklamu zaplati pouze o 0,01 K¢ vic, nez kolik je

potieba k dorovnani nejlepsiho inzerenta (19). Nazorné viz Tabulka 3:

Inzerent 1 3,00 K& 2,01 K¢ 20110 + 0,01
Inzerent 2 4,00 K& 5 20 2,41 KE 12/5 +0,01
Inzerent 3 6,00 K¢ 2 12 4,01 Ké 8/2+0,01
Inzerent 4 8,00 K¢ 1 8 ? ?

Tabulka 3 - Vliv skére kvality na aukei reklam.
Zdroj:http://www.marketingppc.cz/adwords/adwords-skore-kvality/.

3.6.1 Text reklamy ve vyhledavacich

4

Kazda reklama je tvofena ze ¢ty fadka viditelného textu, pricemz kazdy tadek je
omezen maximalni délkou.

e Titulek inzeratu, maximaln¢ 25 znakl — zde by méla byt uvedena klicova

fraze, kvali které se inzerat zobrazil (toho Ize dosdhnout pomoci

{keyword:}) pfipadn¢ staticky text, ktery je s hledanym vyrazem ptibuzny

a zaroven relevantni.

& Landing page — prvni stranka, kteréa se zobrazi po kliknuti na reklamu
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e Viditelné URL, maximaln¢ 35 znaku — zde je zobrazena URL adresa, ktera
vetsinou neni shodna se skutecnou cilovou URL. M¢la by ale zkusenéjSimu
uzivateli napovedét, na jakou landing page se dostane. Pro ptehlednost se
uvadi bez pocatecni sekvence ,,http://www.“, 1 kdyz je jeji délka omezena
na 35 znaki, nedoporucuje se ji uvadét ptilis dlouhou. Optimalni délka je
10-15 znakti za doménou prvniho tadu.

e Prvni a druhy popisny fadek, kazdy 35 znakt — v prvnim fadku by mé¢l byt
stru¢né charakterizovan produkt, nebo sluzba, kterou nabizime. Pokud je
prvni fadek ukoncen teckou nebo vykiicnikem, muze se v nékterém
zobrazeni reklamy ukazat také v prvnim tadku, je proto vhodné, aby titulek
doplioval. Druhy fadek by mél popisovat ditvody, proc je nase stranka lepsi
nez konkurence, piipadné vyzivat k akci. Mohou se zde vyskytovat fraze
jako ,,doprava zdarma®, ,objednejte jesté dnes, nebo konkrétni cena
produktu.

V celém inzerdtu by se mélo co nejvice vyskytovat klicové slovo, které je prave
vyhledavano, pokud se totiz nckteré slovo shoduje s vyhleddvanou frézi, tak je tucné
zvyraznéno. (20)

Pro dynamické upravy textl inzeratd 1ze vyuzit funkce vkladani klicovych slov.
Do kteréhokoli fadku mizeme vlozit kdd ,, {keyword:zdstupny text} staticky text*, misto
tohoto kodu se pak zobrazi klicové slovo, diky kterému byla reklama aktivovana. V tomto
ptipad¢ tvorby textu je tedy potieba kliCova slova psat s diakritikou a ve shodném pade,
aby samotny inzerat daval smysl. Pokud je sekvence klicového slova a statického textu

delsi nez povoleny pocet znakl, zobrazi se misto kli¢ového slova zastupny text. (21)

3.6.2 Tvorba a nastaveni maxCPC

Jednou moZznosti jak nastavit maximalni cenu za jeden klik je ponechat zaskrtnutou
volbu ,,automaticky*. Bidovaci systém pak sam nastavi CPC tak, aby s pfidélenym dennim
rozpoc¢tem ziskal s reklamou co nejvice proklikt. (22)

Druhou moznosti je nastavit si maximalni cenu na kliknuti ru¢né. Pii této moznosti
se inzerent fidi primérnou cenou konkurence, kterou lze dohledat v jednotlivych

nastrojich inzertnich systému. (22)
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Z uvedené tabulky (Tabulka 3) také vyplyva, ze zejména v zacatcich kampan¢ je
vhodné nasadit CPC vysoké. Nase reklama se pak bude zobrazovat na hornich pozicich, a
pokud bude spravné nastavena (cileni a relevantni landing page) bude se jeji skore kvality

zvySovat a CPC lze sniZovat. (22)

3.6.3 Cena za PPC kampan

Cenu za celou kampan si miize kazdy inzerent urcit sam. K tomuto tcelu slouzi
denni rozpocet. V piipad¢ ze béhem dne na spusténou reklamu klikne nékolik uzivatelti
tolikrat, ze vycerpaji ndS denni rozpocet, zobrazovani reklamy se pozastavi az do

nasledujiciho dne. (22)

3.6.4 Google AdWords

Prvni model PPC reklamy byl implementovan jiz ve vyhledavaci Planet Oasis roku
1996. V tnoru 1998 Jeffrey Brewer ze spolec¢nosti goto.com predstavil na konferenci TED
prvni model a prvni model PPC, tak jak jej zname dnes. Veskeré zasluhy jsou pfipisovany
zakladateli Goto.com Billu Grossovi. Samoobsluzny reklamni nastroj AdWords, jak jej
Google sam nazyva, byl poprvé spustén v fijnu roku 2000. I ptes to je ale systém AdWords
V soucasnosti povazovan za nejlepsi z PPC systému. Jen za druhy kvartal roku 2015 byly
piijmy z reklamy spole¢nosti Google $16,02 miliard, to je pies 90 % z celkovych piijma.
(23) (24) (25)

Vzhledem Kk velikosti Google je pravé systém AdWords vétSinou prvni, kdo
testuje nové zplisoby zobrazovéani a cileni reklam. Obecné plati, Zze co implementu;ji
v jinych PPC systémech v AdWords uz funguje. (26)

Do sluzby AdWords se miize zaregistrovat kazdy zdarma a pro spusténi kampané
staci jen ovéfit platebni kartu, ihned po ovéfeni miiZze byt spuSténa prvni reklamni kampan.

(27)

3.6.5 Struktura AdWords uctu

Kazdy uéet u kazdého poskytovatele miize obsahovat nékolik kampani, kampané
dale obsahuji reklamni sestavy a ty se skladaji z reklamnich textu a kli¢ovych slov. (27)
Na tUrovni uctu si uZivatel nastavuje pouze administracni Udaje. Sem patfi
naptiklad platebni metoda a ptifazeni platebni karty k uctu, ptihlasovaci a fakturacni

udaje, ptipadné mize povolit jinym uzivatelim zobrazeni jeho Gétu. (27)
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V kampanich se pak nastavuje kromé typu kampang i jeji cileni a obdobi, kdy ma
byt spusténa. Lze také nastavit rozpocCet pro kazdou kampan zvlast. Vyuziti kampani
nalezneme zejména u ¢asové omezenych akci, napiiklad letni vyprodej. (27)

V kampani je pak nékolik sestav, které slouzi predevsim k hromadnému nastaveni
podfizenych reklamnich texti a klicovych slov. V této Urovni lze napiiklad nastavit
vychozi CPC. (27)

Kazda sestava pak obsahuje nékolik klicovych slov, kazdé by mé€lo byt co nejvice
relevantni, zaroven je zadouci rozmanitosti podchytit co nejvice vyhledavanych frazi.
U kazdého slova pak lze nastavit nejen max. CPC zvlast. Ke kazdé sestavé také nalezi
nékolik reklam. Naptiklad si mizeme v jedné sestavé vytvorit dvé textové reklamy, se
shodnymi parametry, pouze s jinym textem. Pomoci statistik v Google AdWords pak
zjiStujeme, ktery reklamni text je sp&Snéjsi a nastavime mu pozdéji vyssi CPC. Tento
proces lze i zautomatizovat, systém AdWords pak sam urci Gspé$néjsi reklamu a bude ji

zobrazovat Castéji. (27)
uzivatel@google.com

_— [ T

Kampan ¢.1 Kampan ¢.2 Kamparn .3
Letni kampari Predvinoéni kampari Povanoéni kampai

Sestava £.1 Sestava £.2 Sestava .1 Sestava £.2 Sestava .1

Lednigky Mrazdky Lednicky Televize Notebooky

Kli¢ovd slova Klitova slova Klitovd slova Klicové slova Klitova slova
Lednicky Mrazdk Lednicky Televize Toshiba Notebook 15"
Chladniéky Mrazak 501 Chladnigky Televize Laptop
Lednice Mrazak LG Lednice TV LG
Lendice elektrolux Lendice elektrolux Smart TV
Lednice LG Lednice LG Televize 104cm

Obriazek 3 - Struktura AdWords uétu. Zdroj: http://www.ekospace.cz/15-ppc-reklamy-google

3.6.6 Typy kampani v Google AdWords
Sluzba AdWords nabizi né€kolik typl kampani, jednotlivé typy vychazeji

z marketingovych cila, které od kampané ocekavame. Jednotlivé kampané pak Ize dé€lit
jesté na podtypy, ty umoziiuji kampanim spravné cileni a naopak nenabizeji funkce, které
pro dany obchodni cil nedavaji smysl. (28)

Zakladni kampani je Pouze Vyhledavaci sit’. Reklamy vytvofené v této kampani
se zobrazuji uzivatelim na strankéach vysledkii vyhledavani. Hlavnim spoustécem reklamy
je vyhledavana fraze. Abychom zajistili, Ze se reklama zobrazuje spravnym uzivatelim,

lze u ni nastavit geografické a demografické cileni. Pokud vytvotime podtyp kampané
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VSechny funkce, je mozné reklamy rozsitit naptiklad o odkaz na podstranky, informaci o
adrese provozovny, nebo o telefonni ¢islo (viz Tabulka 4). Rozsifeni reklamy nejen

zvysuje jeji atraktivitu pro samotné uzivatele, ale zlepSuje 1 skore kvality. Za rozSiteni

reklamy inzerent neplati nic navic. (29)

Rozsii'eni

Nahled reklamy ve vyhledavaci siti

Bez rozsiieni

Mokie E7 - heureka.cz
mobiini-telefony heureka czf ~
Srovnejte si telefon Nokle EV a najdéte si nejvyjhodndisi cenu

Rozsiieni o aplikaci

Example mebile app

Rozsifeni o volani

Buscot Travel Agency

www. exxample.com/f

Visit Thames Valley Cheese Wharves &, cal
Call Mimi for special rates

oy r

Rozsiieni o lokalitu

Zmrzlinafi Kersko

(413) 123-4567
Nejlepdi délame pisticiovou
Za maturitu 1 + 1 zdamal
Q@ Masarykova 5, Kersko

Rozsifeni o recenzi

Houbarske vypravy

www.example.com
S houbafskym privedcem snadno najdete liSky. hiiby smrkové i hlivu Gstht noul
Bylo to uZasné. Odnes| jsem si plny kodik.” - prikladblogu.cz

Rozsiieni o odkazy na podstranky

“endelinova pekarna pro psy
........... example.com
Poctiva vyroba suSenek a jinych dobrot. Dopfejte je svému psovi

+ Oteviraci doba + Speciality

+ Sugenky + Specialni strava

Rozsiieni o popisky

Acme Elektro

www.example.com
U ACME Elektro koupite notebooky, chytré telefony, videohry a mnoho dal&ihol
Doprava zdarma = NepfetrZita zakaznicka podpora « Porovnani cen

Ly I3

Rozsiieni o spotiebitelska
hodnoceni

Vzorne maklerstvi
www.example_.com
Objevte vyhody nadeho makléfského Gétu.
Hodneceni: V 9,5/10 — Registrace 10/10 — Poplatky 9/10

yhér

Zanetéina biZuterie

strukturované tryvky

w r WP wWtwr rooww www.example.com
R‘OZS]Iem dﬂvejSl naVSteVy Visaci ndudnice, naramky a prstynky. Vyhradné ruéni vyrobal
Na strankach example.com jste iZ byli <. Posledni navitéva: dnes
. San Francisco to New York - Up to 30% Off on all Flights
ROZ‘S‘ii“enj dy]lalnlcky www.acmetravel comfMights

Up to 30% off flights whan you book by March 31.
I MNonstop Flights: Average S/day from San Francisco to New York City
Daily Flight Deals - Top Destination Flights - International Flights

Rozsiieni o hodnoceni prodejce

Saréin obchod se znaékovou obuvi
www.sarciny-boty.cz

Hodnoceni 4,0 %% %% % pro web sarciny-boty.cz

Deprava | vraceni zboZi zdarma, velky vybér zlevnéné cbuvi

Tabulka 4 - MoZnosti rozsifeni reklam ve vyhledavaci siti Google. Zdroj nahledi:

https://support.google.com/adwords/answer/2375499?hl=cs.
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Kampai typu Obsahova sit’ se zobrazuje na ,,partnerskych webech®, tato sit’ je
tvotena weby Google Finance, Gmail, Blogger a Youtube. Déle jsou to miliony webil a
mobilnich aplikaci, které¢ jsou do obsahové sité zapojeny. V roce 2013 méla Obsahova sit’
potencial oslovit az 90% uzivatell internetu. Reklamy se zobrazuji jen na téch umisténich,
které s reklamou tematicky souvisi podle zadanych kli¢ovych slov. Aby reklama byla co
nejrelevantnéjsi, lze ji dale cilit podle tématiky, publika, jeho demografickych udaji a
podobné. Piipadné se reklama mulze zobrazovat jen na vybranych webech. Tento typ
kampané¢ je vhodny zejména k remarketingovym tcéeltim (viz 3.13 Remarketing). (30)

Vyhledavaci sit’ s optimalizovanou Obsahovou siti je kombinaci obou
predchazejicich kampani. Reklamy se v tomto ptipadé zobrazuji jak ve vyhledavacich, tak
na partnerskych webech a umoziuji tak osloveni vice uZivatell (Google udava nartst
konverzi oproti pouze vyhledavaci siti o 15%). (31)

Kampan typu Nakupy je v nékterych rysech velmi podobna ptedchozi kampani.
Reklamy se mohou zobrazovat jak na partnerskych webech, tak i ve vyhledavani. Navic
se odkaz na obchodnika zobrazi ve vyhledavaci Google na kart¢ Nakupy. Zarovei je to
také reklama typu PPC, inzerent tedy plati pouze za interakci s inzeratem, nikoli za jeho
zobrazeni. Rozdil je ve formé reklamy — je zde odkazovano pouze ptimo na produkt
a Vv samotné reklamé je jeho obrazek, nazev, cena a URL adresa prodejce. K témto
reklamam inzerent pfimo nevytvaii a neupravuje zadny popisek, pouze poskytne sluzbé
AdWords XML feed® s témito a dal§imi informacemi prostfednictvim sluzby Google
Merchant Center. Feed musi odpovidat formatu ktery podporuje Merchant Center, zaroven
musi byt nejpozdéji kazdych 30 dni aktualizovan. Uplné specifikace jsou dostupné

v napovédé sluzby Merchant Center'®

. Propagace timto typem kampané ma dle
spolec¢nosti Google vyssi CTR a zaroven pifivadi kvalifikovanéjsi uzivatele, takze je zde 1
vy$s$i konverzni pomér oproti textovym reklamam. U téchto reklam se nepfifazuji
manualné klicova slova, ale pfifazuje je systém Merchant Center na zakladé¢ specifikace
produktu. Pokud né&jakému vyhledavacimu dotazu odpovida vice produktii od jednoho

inzerenta, je mozné, Ze se jich zobrazi vic vedle sebe, pokud to systém AdWords uzna jako

® Datovy soubor ve formatu XML, méd ptedem definovanou strukturu, nezabyva se vzhledem, ale
obsahem.

10 https://support.google.com/merchants/answer/188494
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vhodné. Dalsi vyhodou kampani Nakupy je, ze produkty jsou automaticky na zaklad¢
feedu rozfazeny podle vSech udavanych parametri. Vykony kampani nakupy lze pak
rychle a efektivné filtrovat podle vSech udavanych parametri. Pokud mé inzerent
vytvofenou kampan Vyhledéavaci sit’ i Nakupy na stejny produkt, mou se ve vyhledavani
zobrazit ob¢ reklamy, zvySuje se tim opét Sance, ze zdkaznik danou véc koupi pravé u
tohoto inzerenta. (32)

Dalsi moznosti kampané, kterou lze pomoci sluzby AdWords vytvofit je
Videoreklama. Takova reklama se zobrazuje piedevS$im na streamovacim serveru
YouTube.com, ktery od roku 2006 patii spole¢nosti Google.com. Tato reklama se nazyva
TrueView, nazev vychazi z toho, kdy je poplatek za reklamu Gétovan. (33)

TrueWiev reklamy se déli na dva formaty, prvnim je In-stream video, kdy je
reklama spusténa pied videem, které si divak vybral. Samotné zobrazeni videoreklamy je
zdarma a divak ji muze po 5 vtefinach pieskocit, inzerent plati pouze pokud je splnéna
jedna z nasledujicich podminek:

o divak sleduje reklamu déle nez 30 vtefin

e divak reklamu dokouké do konce (pokud je reklama krats$i nez 30 vtefin)

e divak na reklamu klikne a dostane se tak na web inzerenta, ptipadné na jinou,

jim inzerovanou adresu (33)

Druhym formatem jsou In-display reklamy, které se zobrazuji jako doporucené,
at’ uz u spusténého video, nebo ve vysledcich vyhleddvani videi na YouTube. U této
reklamy inzerent plati pouze v ptipad¢, kdy se divak rozhodne reklamu spustit a klikne na
ni. In-display format video kampang se tady vice podoba klasické PPC kampani. (33)

U obou formatid Video kampani je samoziejmosti demografické a geografické
cileni. Cileni na typ a model zatizeni, pfipadné na opera¢ni systém, mobilniho operatora a
typ pripojeni k internetu. U In-stream formatu kampani je mozné zvolit casovy rozvrh, kdy
se reklama bude zobrazovat a maximalni pocet zobrazeni pro jednoho uZivatele za den.
Rozpocty se zde také nastavuje na jeden den a je mozné nastavit maximalni cenu za akci.
(33)

Posledni mozZnosti kampan¢ je Univerzalni kampan propagujici aplikace, u
téhle kampané nenalezne inzerent pfili§ nastaveni. Lze si opét zvolit maximalni denni
rozpocet a CPI — cenu za instalaci. Poplatky jsou inzerentovi Gétovany pouze v pripade,

ze dojde k instalaci aplikace, neplati se tedy za zobrazeni reklamy, ani za proklik do
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Google Play. Poslednim nastavenim je propojeni u¢tu AdWords s uctem na Google Play.
Vsechny diilezité informace systém AdWords pouzije z popisu aplikace a sam vyhodnoti,
komu a kde bude aplikaci nabizet. Reklama se muZe zobrazovat jak ve vyhledavani, tak
vV obsahové¢ siti véetné mobilnich aplikaci, nebo samotného obchodu Play. Z divodu
propojeni pouze s u¢tem Google Play lze touto formou propagovat jen aplikace pro

mobilni opera¢ni systém Android. (34)

3.6.7 Sklik.cz

Sklik je reklamni systém typu PPC od ceského vyhleddvace Seznam.cz. Poprvé
byl Sklik nasazen v ostrém provozu 16. 2. 2007. Do zna¢né miry se systém Sklik podoba
reklamnimu systému AdWords. Reklamy se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani
vyhledavace Seznam.cz, nebo ve vysledcich vyhledavani sluzeb Zbozi.cz, Obrazky.cz a
nebo Seznam Encyklopedie. Druhou moznosti je zobrazovani reklamy v partnerskych
webech Seznamu, jako jsou napiiklad Novinky.cz. V tomto piipad¢ je reklama volena
podle textu na strance. (35)

Vyraznou nevyhodou oproti AdWords je, Ze inzerent musi nejdiive prevést svoje
penize do Seznam PenéZenky, které nasledné muize Cerpat pro své kampané. Zaroven
pokud v Seznam PenéZence zbydou né&jaké nevycerpané prostiedky, musi o né inzerent
zazadat pisemné, nasledné mu budou penize pfevedeny na osobni ucet. (36)

Ani pes Sklik neni mozné propagovat drogy, alkohol, tabakové vyrobky, on-line
sazeni nebo pornografiill. Text inzeratu také musi byt sluny, pravdivy, bez nadmérného
opakovani slov, bez nadbyte¢ného vyuzivani verzalek, nebo specialnich znakt (naptiklad:
©,0,v,4 & @), Piisngjsi pravidla oproti AdWords jsou pii vyuZzivani velkych pismen, ta
smi byt pouzita jen na zacatku véty (fadku) pfi psani vlastnich jmen a vyjimecné se
V inzeratu muze objevit az 8 znakovy nazev znacky, produktu nebo inicidlové zkratky
psané verzalkami'? (napiiklad BOSCH, IKEA, FU). Del3im rozdilem v textech inzeréti je
v fadku s viditelnou URL. Systém Sklik neumoziiuje vkladani klicovych slov do viditelné

URL pomoci kédu {keyword:} a také zde neumoznuje pouziti diakritiky. (37)

11 Cely seznam nepovoleného obsahu: http://napoveda.sklik.cz/pravidla/nepovoleny-obsah/

12 Verzélka — velké pismeno latinské abecedy
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Struktura U¢tu i vytvoreni nové kampané je velmi podobné jako v systému
AdWords. Velkym rozdilem je, ze Sklik umoziluje zménu defaultniho nastaveni kampané
az po jejim spusténi. Pti vytvareni kampané jen zvolime jeji rozpocet, CPC, vytvoiime
text reklamy, nebo piidame reklamni banner a reklamu musime spustit. Kampan lze
nasledné editovat pro nastaveni ¢asového rozvrhu, cileni reklamy, zménu ucétovani (za
klik, za akci, nebo za zobrazeni) a to, zda se ma zobrazovat vyhledavaci nebo obsahové

siti. (38)

3.6.8 Bing ads

Spole¢nost Microsoft nabizi také PPC reklamy ve svém vyhledavaci Bing, ktery
pokryva 20,9 % amerického trhu. Zaroven roku 2009 uzaviel Microsoft dohodu se
spole¢nosti Yahoo! (12,5 % US trhu) a pozdé€ji i se spolecnosti AOL (1 % US trhu)
0 zprostiedkovani vyhledavani, vyménou za zobrazovani reklam ve vyhledavaci. (39)

Pro zaloZeni G¢tu opét staci snadnd registrace pomoci emailu a hesla. Bing ads
nabizi jak platbu pfedem, tedy nabiti Gi€u a nasledné Cerpani prostedk, tak i tzv. postpay
platbu pomoci platebni karty. (40)

Vytvateni kampané pro Bing ads je obdobné jako u Skliku, celou kampan, véetné
prvni sestavy a reklamy lze vytvofit v jediném kroku. Bohuzel geografickém cileni je
pouze nékolik dostupnych zemi, kde Ceska Republika zatim chybi, stejné tak pfi cileni na
konkrétni jazyky lze vybirat pouze z 12 jazykt, které bing podporuje. Dal§im rozdilem
oproti systémiim AdWords a Sklik je, ze prvni a druhy fadek popisného textu je slouceny
do jednoho o celkové délce 71 znakt (oproti dvéma fadkiim o 35 znacich). Pti pfidavani
klicovych slov systém Bing ads ihned nabizi tfi moznosti maxCPC pro kazdy typ shody.
Nabizené CPC jsou odstupiiovany podle toho, zda se chce inzerent zobrazit na prvni
strance, na prvnich téech pozicich, nebo uplné na prvni pozici. Samoziejmosti je nastaveni
vlastni maxCPC, nebo CPC pro celou sestavu. Zbytek nastaveni je velice podobny

nastaveni pro systém AdWords, i moznosti rozsifeni reklamy jsou shodné. (40)
3.7 Vybér klicovy slov

Reklamni kampané Ize sice cilit podle uréitych socialné-demografickych cilu, ale
jejich nejvétsi vyhodou, obzvlasté u kampani ve vyhledéavaci, jsou klicova slova.
Klicovym sloviim by mél tviirce kampani vénovat vEétsi pozornost nez ostatnim

nastavenim, stejné tak pii optimalizaci kampan¢ hraji klicova slova hlavni roli. (41)

-26-



,,Kdyz vymyslite n€jaké slovo, zamyslete se nad tim, co asi chce najit clovek, ktery
ho bude vyhledavat a jestli to indikuje potencidlni zajem o vasi nabidku.“ (Petra
Vétrovska, 2007). Zadana slova by méla byt co nejvice relevantni k produktu nebo sluzbé,
kterou nabizime. Proto nejlepSim mistem, kde zacit hledat klicova slova je samotny
inzerovany web. Na ném nalezneme nejrelevantnéjsi klicova slova, kterd do sestavy
ptidame jak v jednotném tak mnozném ¢isle (pro Sklik jesté bez diakritiky) a vymyslime
K nim rtizna synonyma. BéZn¢ vychazime z téchto skupin slov:

e Obecné pojmenovani sluzby nebo produktu
e Typ produktu

e Znacka

e Samotny produkt

e Urceni mista (41)

Dale je doporuceno nalézt pieklepy a slangové vyrazy. Kdyz si ujasnime tyto
skupiny slov, je vhodné je riizné kombinovat, aby vznikla 2-3 frazova klicova slova, které
konkrétnéji vystihuji potfeby potencionalniho zakaznika. Dal§i moznosti jak nalézt dalsi
kli¢ova slova, je vyuziti nastrojii piimo v samotnych reklamnich systémech. Cesky Sklik
nabizi nastroj ,,Navrh kli¢ovych slov®, ve kterém po zadani jedné fraze nabidne dalsi
podobné, v¢etné objemi vyhledavani a praimérné CPC. Obdobny nastroj v AdWords se
jmenuje ,,Planovac klicovych slov* a umi pracovat ve vSech jazycich. Kromé vyhledavani
podobnych frazi dokaze doporucit klicova slova na zéklad¢ landing page nebo kategorie.
Dale u kazdého klicového slova kromé primérného mésicniho vyhledavani a navrhované
CPC zobrazi miru konkurence pii daném geografickém cileni. Srovnatelny nastroj se
VvV systému Bing ads jmenuje ,,Keyword Planner” a umoziiuje v podstaté to samé jako
AdWords, jen pro omezeny pocet svétovych jazyka. (41)

Posledni moznosti kde ziskavat klicova slova, je zobrazeni vyhledavanych dotazil,
které vedly z vyhledavace na cilovou stranku. Vyhleddvané dotazy je mozZné nalézt u jiz
spusténé kampané u kazdého ze systémi. Nebo pokud PPC kampan jesté neni spusSténa,
lze vyhledavané dotazy nalézt v nékterém z analytickych nastrojui, napiiklad v Google

Analytics (viz 3.17.3 Google Analytics (GA)). (41)

-27-



Opakem pridavani klicovych slov, na kterd se bude zobrazovat reklama, je
pfidavani vylucujicich klicovych slov. Jedna se o fraze, které zabrani spusténi reklamy.
Toho lze vyuZit pfedevsim v piipadech, kdy vyhledané fraze pravdépodobné nepovedou
ke konverzi. Pokud inzerent naptiklad prodavéa auta, vylucujicimi klicovymi slovy mohou
byt: ,,nejede, nefunguje, jak opravit“. V ptipad€ spusténi reklamy u takovychto frazi, by
se zhorSovalo skore kvality reklamy kvili nerelevantnosti, v pfipadé kliknuti by inzerent

zbyte¢né piichazel o penize. (42)

Volna shoda
Damské odévy, damske Saty, damska tricka, cyklisticke kalhoty damske,
sportovni obleceni, mikina damska

Pfesna shoda
Dam “en

Obrazek 4 - Zakladni typy shod kli¢ovych slov. Zdroj: http://blog.dobryweb.cz/modifikator-volne-shody.

U kli¢ovych slov je dale potieba oznacit typ shody. Ve vSech PPC systémech se
rozlisuji tfi typy shod: volna, frazova a pfesna (Obrazek 4). Presna shoda se znaci
hranatymi zavorkami a je to nejptisnéjsi typ shody — reklama se zobrazi, pouze pokud je
presné dana fraze zadana do vyhledavace. Volna shoda se zna¢i uvozovkami a spousti
reklamu v ptipadg, kdy je do vyhledavace zadan dotaz obsahujici tuto frazi. Posledni volna
shoda se neoznacuje a takové slova zachycuji vSechny podobné dotazy. V tomto piipade
zaleZi na vyhledavaci, jak moc umi pracovat s pady a synonymy riznych slov. Volna
shoda se vyuziva predevsim k odhaleni klicovych slov, v€etné vylucujicich, které inzerent
pii zadavani reklamy zapomnél. Naopak vyuzivani piesné a frazové shody je vhodné pro
snizeni CPC, diky jejich vyssi relevantnosti. (43)

ProtoZze né&ktefi uzivatelé vyhleddvaji v jednotném a jini v mnozném Cdisle,
doporucuje se kviili zvySeni relevantnosti piidat do sestavy obé moznosti klicového slova.
V Ceskych kampanich se jesté zadavaly kli¢ové fraze bez diakritiky, v sou¢asné dobé jak

Sklik, tak AdWords poznaji, Ze se jednd o stejna slova a neni tedy slovo bez diakritiky
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potieba. Naopak pokud vyuzivime v inzerdtech dynamického textu pomoci kodu
{Keyword:} jsou slova bez diakritiky nezadouci. (43)

Zahrani¢ni systémy AdWords a Bing ads na rozdil od ¢eského Skliku nabizeji jesté
takzvany modifikator volné shody. Pomoci modifikatoru volné shody ziska inzerent nad
volnou shodou lepsi kontrolu, ta se totiz v zdkladnim nastaveni spousti i u velmi
vzdalenych synonym a podobnych piibuznych slov. Pokud v kli¢ové frazi jedno ze slov
modifikujeme pomoci znaku ,,+“, znamena to pro systém, ze se dané slovo musi ve
vyhledavaném dotazu zobrazit, nebo jeho blizka varianta. Blizka varianta zahrnuje
jednotna a mnozna Cisla, zkratky a pieklepy. Naopak nezahrnuje synonyma a slova
souvisejici s vyhledavanim. Modifikator je piehledné vysvétlen pomoci tabulky od Heleny

Simkové (Tabulka 5). (44)

Kli¢ové slovo v sestavé Inzerat se zobrazi na: Inzerat se nezobrazi na:
+damské obleceni damské Saty sportovni obleceni
damska sukn¢ détské obleceni
damska halenka prodej obleceni
damské +obleceni panské obleceni damske Saty
sportovni obleceni damska obuv
prodej obleceni damska moda
+damské +obleceni prodej ddmského panské obleceni
obleceni damska obuv
levne damske prodej damské obuvi
obleceni

bazar damského

obleceni

Tabulka 5 - Modifikator volné shody. Zdroj http://blog.dobryweb.cz/modifikator-volne-shody, Helena

Simkova.

3.8 Optimalizace PPC reklam

Pokud je kampaii jiz spusténd a nasbirala dostatek dat a vyhledavacich dotaz, je
vhodné ji zacit optimalizovat. Tato doba zavisi na mnoha faktorech, mimo jiné na dennim

rozpoctu, maxCPC a na klicovych slovech a objemu jejich vyhleddvani. Prvnim krokem
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by m¢lo byt zkontrolovani vyhledavacich dotazii, které spoustéji nasi reklamu. Zde u
kazdého dotazu mizeme zjistit, se kterym klicovym slovem je ve shod¢, jaky je objem
vyhledavani dané¢ho dotazu, jeho CTR, CPC, konverzni pomér a primeérnou pozici
inzeratu. Pokud jsou ve vyhledavacich dotazech nékteré s vysokou mirou hledanosti ale
nizkym CTR, je takovy dotaz bud’ nerelevantni a je vhodné ho vyloucit, nebo se reklama
zobrazuje na vysoké (Spatné) pozici a muzeme zkusit zvysit CPC tak, aby se reklama
dostala vic na o¢i uzivatelim. Pokud ma néjaky vyhledavany dotaz vysoké CTR, ale nizky
konverzni pomér, mize byt dobfe napsany text, ale reklama mtze byt nerelevantni, nebo
je problém v landing page, protoze zde uzivatel nenajde to, co hleda a stranku opusti. Miru
opusténi Ize sledovat naptiklad pomoci Google Analytics (viz 3.17.3Google Analytics
(GA)). V takovém piipad¢ je potieba fesit napravu s administratorem inzerovaného webu.
Také miiZze nastat situace, kdy je velké mnozstvi zobrazeni, nizké CTR, hor$i primérna
pozice a vysoky konverzni pomér. V takovém ptipadé je mozné zvysit CPC tak, aby se
zlepsila 1 pozice inzeratu. Zvysi se tak jeho CTR a za ptedpokladu, ze konverzni pomér
zlstane konstantni, zvysi se celkovy pocet konverzi. V situaci kde je dobré CTR i
konverzni pomér, lze navysit denni rozpocet, aby se reklama zobrazovala Castéji, tim
vzroste pocet zobrazeni a pfi konstantnim CTR a konverzniho poméru vzrostou celkové
konverze. Pokud se jedna o vykonnostni kampan, inzerentovi jde tedy pouze o zisk, lze

pro nastaveni maxCPC vychazet z Rovnice 1. (45)

Vynosy = Néklady CPC = —ak@®Y __ecpe = — 9005
ynosy = RaRaty L% = botet prokliki ' "~ Potet prokliki

Rovnice 1 - Optimalizace CPC. Zdroj: Zuzana Kapitianova - Gstni sdéleni, 2016.

Jak je patrné z grafu (Graf 1) optimalizace samotné kampané je pouze jednou
ttetinou pii optimalizaci PPC kampani, zbylé dv¢ tietiny jsou na samotném spravci webu.
Ten by se mél snazit uzivateli cely ndkup co nejvice usnadnit. Pokud je PPC kampan

nastavena spravng, lze konverzni pomér vylepsit pouze na strané inzerovaného webu. (45)
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- . Update klicovych slov
/B testovani a zména
Zména nastaveni kampané

cilovych stranek
Zména nastaveni cen

, 5 KONVERZNI Testovani reklamnich
xonverznich formulafu ;
PROCES textd
Tvorba testovacich Rozdéleni rozpoctu
langing page
Experimenty
PROCES
SPOLUPRACE
Aktualizace

Sdileni informaci a dat £
Reakcni doba

Graf 1 - Proces optimalizace PPC kampané. Zdroj:http://www.promarketery.cz/optimalizovane-
optimalizovana-optimalizace-ppc-kampane/

3.9 Twitter

Twitter je druha nejvétsi socidlni sit’ na svété podle po¢tu uZivateld. Poslanim
Twitteru je ,,Umoznit kazdému okamzité a bez bariér sdilet mySlenky a informace.*
K 30. ¢ervnu je zde 316 miliona aktivnich uzivatelt mési¢né, ktefi pfispé&ji pul miliardou
tweetl dennd. 80 % piistupti na Twitter je z n&jakého mobilniho zafizeni. (46) Cesky
twitter ma 300 tisic uzivatelt. (47) Podle prizkumu agentury Median v druhém pololeti
roku 2014 ma ¢esky Twitter nejmladsi uzivatele ze vSech socialnich siti. Témét 70% tvoii
uzivatelé do 30 let. Genderové zastoupeni oficialni zdroj neudava, ale dle spole¢nosti
Beevolve Inc.® Byli uzivatelé Twitteru v zastoupeni 53% zen a 47% muzd. (48)

Uvadi se, ze Twitter je mikroblogovaci sluzba, nebo komunika¢ni platforma,
nicmén¢ Twitter mize byt ¢imkoli, tfeba zdrojem informaci, osobnim blogem nebo
komunika¢nim prostfedkem. Co je ale na Twitteru specifické je, ze komunikace zde

probiha pievazné vetejné. (49)

13 http://www.beevolve.com/twitter-statistics/
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Mnoho firem vyuzivéa Twitter jako informacni kandl pro své zakazniky. Na zakladé
studie od spole¢nosti Compete, Inc.!* byl vytvoten graf, co je pro uzivatele Twitteru hlavni

motivaci pro sledovani nové znacky. (50)

94%

79%

Discounts and Free stuff Fun and Updates on Access to
promos entertainment  upcoming sales  exclusive content

Graf 2 - divody pro sledovani nové znaky Zdroj: http://thenextweb.com/twitter/2014/01/06/9-ways-
grow-twitter-following-ethically/

Z grafu je patrné, ze uZzivatele ke sledovani nové znacky nejvic motivuje néjaka
sleva nebo promo akce. Na druhém misté jsou véci zdarma spolecné se zdbavou a zazitky.
Ttetim nejzajimavéj§im divodem pro uzivatele je informace o nastavajicich slevach a

piistup k exkluzivnimu obsahu, k informacim, které spolec¢nost jinde nezvetejniuje. (50)

14 https://www.compete.com/
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3.9.1 Typy reklamy na Twiterru

Twitter umoznuje propagovat bud’ konkrétni Tweet, tedy samotny piispévek, nebo
celého Twiitter Gctu. Pripadné 1ze propagovat takzvany trend v podobé hashtagu. Reklamy
se uzivateliim zobrazuji z pravidla na jejich domovské strance, pfipadné ve vysledcich
vyhledavani. Ptesto Ze se zobrazuji tak, aby uzivatele nerusili a zapadly prostiedi, jsou

nalezité oznaceny. (51)

£ Home

(@ Connect 4+ Discover ® Me

9,985 4,997 10,669

sday has somethmg for evervone CalvinHarris,
cialCoF obyKeithV c + more here —

Who to follow - Refresh -

trey wingo
M Anyone who didn't thlnk Alex Smith would eventually hold record for

m

She Loves Seven @ ShelovesSeven BT
Promo Check out the premler of our music video for "All
Drled Up" - 0CC

itube_com/watch?v=

Marie

>

Steve Krivda o Stevekrivda
1] I liked a @YouT V|deo tu.be/mFvrpsmd 1 Sisel
Internatlonal Revnew Sisel Success or Slzzle Out'>

‘ amm——. maii._ mm_wm s

Obi’z"izek 5 - Zobrazovani reklam na Twittefﬁ

3.9.2 Kampané na Twitteru

Twitter umoznuje zakladani reklamnich kampani na zékladé¢ jejich cile.

o Tweetengagements —V této kampani je cilem dosdhnout co nejzndméjsiho
tweetu, jedna se o retweetnuti, neboli sdileni tweetu, ziskdni vyssi
popularity diky tlacitku To se mi libi a v posledni fad¢ o ziskani o odpovéedi
na tweet.

e \Website click or conversion — tato kampan je zaméfena na ptivedeni
novych uzivateli na nasi webovou stranku. Pouzivaji se zde tweety
nazvané website card. Skladaji se z ndhledu cilového webu, tlacitka a

odkazu. Kliknuti na kartu presméruje uzivatele na cilovou stranku. Divody
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3.9.3

pro navstévu webu mohou byt rizné, naptiklad pro ndkup nebo zapsani do
newsletteru.

App installs or app re-targagements — cilem je pfimét uzivatele ke
stazeni aplikace do mobilniho zafizeni. Opét se tento tweet sklada
Z obrazku/nahledu aplikace a tlacitka s napisem Install. Tento typ reklam
se zobrazuje pouze pii prohlizeni Twitteru z mobilnich zafizeni. Pokud
uzivatel aplikaci nainstalovanou ma, tak je cilem pfimét ho k dalsi interakci
S ni.

Followers — kampan slouzici k ziskani co nejvice nasledovniku, tedy
zvétseni okruhu lidi, kteti sleduji nas$ ucet a zobrazuji se jim tak nase
ptispévky na hlavni strance. Reklam se zobrazuje jak na hlavni strdnce a
vysledcich vyhledavani, tak i v navrzich ,,Koho sledovat®.

Leads on Twitter — slouzi k ziskavani e-mailovych adres od uZivateld,
ktefi projevi potencionalni zajem o nasi nabidku. Zobrazuje se v timeline a
ve vysledcich vyhledavani. Sklada se z kratkého textu, obrazku a tlacitka
S napisem ,,Sign up to enter. Po kliknuti na tento tweet se uzivatelova e-
mailové adrese posle inzerentovi, aby tak mohl potencionalniho zdkaznika
informovat naptiklad prostfednictvim e-mailu.

Video Views — tato kampari je novou sluzbou a zatim ve fazi beta testovani.
Jejim cilem je ziskat co nejvice uzivatell, ktefi uvidi nase video pfimo na
Twitteru. Sklada se pouze z kratkého popisku videa a videa samotného,
které se spusti ithned po kliknuti na néj. Opét se zobrazuje na domovské
strance a ve vysledcich vyhledavani.

Jako posledni moZnost nabizi kampané Twitteru kampanég, které nejsou
defaultné zaméteny na konkrétni cil, a inzerent si je mize pln¢€ ptizplsobit.

(52)

Moznosti cileni a personalizace reklamy

Twitter nabizi nasledujici moZnosti zaméfeni svych reklam:

1) Cileni podle pouzivaného zafizeni
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2)

3)

b)

d)

Podle zafizeni nebo OS® - zde Twitter nabizi zaméfit reklamy na zafizeni se
systémem Blackberry, na klasické stolni a pfenosné pocitace a na mobilni zatizeni
vSeobecné. Specifické moznosti nabizi pfi zaméfeni na zafizeni se systémem
Android nebo i0S, zde Twitter umoziuje cilit na konkrétni zafizeni, nebo verzi
OS.

Uzivatelé na Wi-Fi — umoziuje cilit jen na uzivatele mobilnich zafizeni, ktefi jsou
piipojeni k Internetu prostfednictvim WiFi. To je vhodné napiiklad pokud jim
nabizime datové naro¢ny obsah, napiiklad videoreklamu, nebo zivy videostream.
Podle mobilniho operatora — tuto moznost nejvice vyuziji samotni mobilni
operatofi, kteti tak mohou cilit pfimo na své zakazniky, nebo je naopak ze svych
kampani vyfadit. OvSem bude-li toto cileni vyuzito v kombinaci s jinym, mutize byt
pouzitelné i pro jiné spolecnosti.

Cileni na nové zatizeni — moznost vhodna predevsim k propagaci novych aplikaci.
Umoznuje zaméfit uzivatel na zaklad¢ jejich prvniho pfipojeni k Twitteru z nového
zafizeni, nebo prostiednictvim nového operatora. Lze zde navolit, staii prvniho
pfipojeni v fddu mésicii, a zda tyto uzivatele chceme zaméfit, nebo z cileni naopak

vynechat.

Cileni na udalosti — tato reklama cili na uZivatele, ktefi maji z4jem o néjakou konkrétni

nadchézejici udalost at’ ve svém regionu, nebo ve svétovém métitku. Ptikladem mohou

byt sportovni utkani nebo turnaje, filmové premiéry nebo jiné politické a spolecenské

udalosti.

Cileni podle geo a demografickych udajt

a)

b)

c)

Geografické cileni je vyZadovano u vSech reklam, 1ze jej ale pouZit jak na Grovni
mésta podle jeho nazvu nebo PSC, tak na cely region &i stat az do urovni
kontinentd.
Cileni podle pohlavi uzivateli — mliZeme zaméfit vSechny uzivatele, nebo jen
muze/zeny.

Jazykové cileni umoziiuje zobrazit reklamu jen lidem, ktefi ji budou rozumét.

4) Cileni podle nainstalovanych aplikaci

15 OS - opera¢ni systém uZivatelova zafizeni
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5)

6)

7)

Toto zaméfeni umoziiuje cilit na uzivatele mobilnich zafizeni, ktefi maji
nainstalovanou konkrétni aplikaci, nebo aplikace. Znalost a zaméfeni na ostatni
nainstalované aplikace zvySuje relevantnost reklamy. Kampan lze zaméfit jak na
konkrétni aplikaci, tak na skupiny aplikaci (zabava, vzdé€lani, finance, atd.). Pii vybéru
cilenych aplikaci je inzerentovi nabidnuta kopie kategorii a aplikaci z obchodi
jednotlivych OS.
Cileni podle zajmu a uzivatelského jména
Pro jesté lepsi cileni Twitter nabizi zamétfeni na z4jmy uzivatelii. Katalog z4jmu, ze
kterého lze na Twitteru vybirat ¢ita pres 350 kategorii a podkategorii od technologit,
businessu, ptes vzdélavani az po videohry.
Druhou moznosti je zaméftit uzivatele, kteti sleduji konkrétni jiny twitterovy tcet. Tato
moznost opét usnadiiuje segmentaci uzivatelli podle jejich z&jmi. Sleduje-li uzivatel
napiiklad Gcet @josefprusa, je témér jisté, ze ma zajem 3D tisk.
Zameéteni klicovych slov
Jako témér vSechny soucasné reklamni systémy nabizi i Twitter cileni na kli¢ova slova.
Jedna se o fraze zadané do pole pro vyhledavani, v oblibenych tweetech, ve vlastnich
a sdilenych tweetech a podobné. To umoziiuje zobrazit uzivateli reklamu v ¢ase, kdy
o daném produktu premysli.
Twitter nabizi nékolik typl cileni na kli¢ova slova, typy jsou vysvétleny
V nasledujicim ptikladé:
e kava—volna shoda, reklama se bude zobrazovat 1 u podobnych frazi, naptiklad
kafe
e  “miluji kdvu* — presnd shoda, takto zaméfena reklama se zobrazi jen pokud
tweety budou obsahovat ptesné tuto frazi
e -coffe cake — negativni volna shoda, u pribuznych frazi se tato reklama
nezobrazi
e -“coffe cake* —negativni pfesna shoda, tato reklama se nezobrazi, pokud budou
tweety obsahovat toto slovni spojeni v pfesn¢ tomto znéni
Cileni na chovani uZivatel
Zde twitter opét nabizi stovky kategorii, pro které se ma reklama zobrazovat nebo

naopak. Pfikladem muzZe byt kategorie ,,obédy®, ktera dale nabizi podkategorie
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rozdélené podle restauracnich fetézcl, nebo podle typu podnikli ve kterych uzivatel
obédva — luxusni restaurace, fastfoody a podobné.
8) Cileni na miru

Twitter integruje nastroj, ktery umoziuje importovat seznam lidi, na které bude
reklama zaméfena. Tyto lidé mohou byt identifikovani podle registracniho emailu, ID
na twitteru nebo podle reklamniho ID z mobilniho zatizeni.

Druhym zpisobem je osloveni uzivateld, ktefi jiz navstivili nasi webovou prezentaci.
Tyto uzivatele pozname pomoci kddu vlozeného na nasi strance, ktery se néasledné

ulozi do prohlizece uzivatele. (53)

3.9.4 Tvorba kampané

Vytvofit svou kampain muze po zaregistrovani kazdy uzivatel Twiterru. Na hlavni
strance v levém panelu klikl na polozku Inzerce, kde se zobrazi vsechny jeho dosavadni
kampang. V pravém hornim rohu nasledné zvoli ,,Vytvofit novou kampan“ a vybere
polozku, o kterou ma zajem. Na dalsi strance v prvnim kroku vyplni vSechny povinné
udaje jako je jméno kampané a Cas jejiho spusténi. V druhém kroku zvoli piijemce
reklamy, zvoli tedy kterym uzivatelim se ma reklama zobrazovat (viz 3.9.3). Tteti krok
se tyka rozpoctu kampané, ktery bude vysvétlen v kapitole 3.9.5. Poslednim krokem je

vybér promovaného objektu, tedy tweetu, obrazku, videa nebo celého uctu. (52)

3.9.5 Ceny a zptisoby platby

U kazdé kampané¢ Twitter umoziiuje nastavit denni rozpocet, ktery udava
maximalni ¢astku, kterou do reklamy investujeme za jeden den a tento udaj je povinny.
Druhym limitem je celkovy rozpocet, ktery hlidd maximalni ¢astku, kterou jsme do
kampané investovat. Po ptekroceni celkového limitu je inzerentovi zaslano upozornéni a
kampan je pozastavena. (54)
je automaticka cena za akci, kdy systém automaticky vyhodnoti, jaka ¢astka za akci bude
nejlepsi pro nasi kampan s ohledem na denni rozpocet. Druhou moznosti je manualni
nastaveni maximalni ceny za akci inzerentem. Pro snazsi rozhodnuti o0 maximalni ¢astce
Twitter zobrazuje interval kolik nabizi ostatni inzerenti s danym nastavenim. Vysledna

Castka za jednu akci vznika pomoci aukce, jako u ostatnich PPC kampani. (54)
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Akci, za kterou budeme platit volime jiz pii vytvareni kampané a platime pouze za
to, na co je kampan zamétena (3.9.2 Kampan¢ na Twitteru)3.9.2. Ostatni akce jsou zdarma.
V piipadé video reklam je poplatek natctovan, pouze pokud je uzivateli zobrazeno celé
okno se spusténym videem alespon po dobu tfi vtefin, nebo pokud uZzivatel zobrazi video
na celou plochu pouzivaného zafizeni. (54)

Spusténi kampané je podminéno vyplnénim udaji o platebni karté, Twitter
V soucasné dobé podporuje kreditni a debetni karty Visa, MasterCard a AmericanExpress.
Naklady za kampan¢ jsou uctovany jednou za mésic, v ptipadé neobvyklych ¢astek mize
Twitter pozadovat platbu diiv. V piipadé Ceské Republiky jsou veskeré ¢astky uétovany

v méné Euro. (55)
3.10 Facebook

Sociélni sit’ Facebook je nejvétsi podle poctu uzivatelt (pies 1 bilion celosvétove
a az 4,5 miliona Ceskych aktivnich uzivateli). (56) Facebook byl zalozen roku 2004 a jeho
misi je dat lidem silu ke sdileni, d€lani svéta vice otevieného a propojeného. Pomoci lidem
byt ve stalém kontaktu s prateli a rodinou a pomoci jim zjistit co je nového ve svéte a

umoznit jim sdilet a reagovat co je pro n¢ dulezité. (57)

3.10.1 Cesti uzivatelé Facebooku

Cesti uzivatelé na Facebooku jsou v zastoupeni z51 % Zen a 49% muzi.
Nejpocetnéji zastoupenou skupinou jsou uzivatelé ve véku 25-34 let (31 %), druhou
nejpocetnéjsi skupinou jsou uZzivatelé ve vé€ku 18-24 let (27 %), nasledovani v€kovou
kategorii 35-44 let (22,5 %). (56)

Dle geografického zastoupeni je 32 % ceskych uzivatelt z Prahy a jen 9% z Brna,
treti v pofadi je Ostrava s 5 %. 9 % z nich mluvi ¢esky, 3 % anglicky, 0,8 % slovensky a
po pul procentu zastupuje rustina a vietnamstina. (56)

M¢ésicni aktivita Ceského uzivatele je podobnd té svétové, primérny uzivatel
Facebooku za 30 dni primérné 3x ptida komentat, 5x klikne na tlacitko ,,To se mi libi®,
jednou sdili cizi prispévek a 3x klikne na reklamu. (56)

Cesti uzivatelé z57 % pristupuji k Facebooku jak z osobniho pogitade, tak
Z mobilniho zafizeni, 34 % jich pouziva pouze pocitac a 9 % jen mobilni zafizeni. 46 %

ptistupt k Facebooku je z pocitace, 22 % pites aplikaci z mobilniho zafizeni se systémem
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Android, 19 % navstévuje Facebook z mobilniho zafizeni prostfednictvim prohlizece a 6

% navstev je z pristroji s 10S. (56)

3.10.2 Pouzivani Facebooku

Zékladnim stavebnim kamenem Facebooku je uzivatelsky profil. Je to osobni
stranka kazdého uzivatele, na které je uvedeno, kdo to je a co je v jeho zivoté nového.
Kazdy uzivatel si sam muze zvolit, co chce s ostatnimi sdilet. Napiiklad zajmy, fotografie,
videa a osobni informace jako bydlist¢ a zaméstnani. U kazdého takového piispévku lze
nastavit jeho soukromi, tedy kdo dany piispévek uvidi. Urovni zabezpeéeni je nékolik, od
soukromého piispévku, ktery uvidi jen ten uzivatel, ktery ho vytvofil, az po vetejny
ptispévek, ktery mtze vidét kdokoli. (58)

Druhou nejdutlezitéjsi ¢asti Facebooku je takzvany News Feed, je to vlastné
domovska stranka, kterd se zobrazi prihlaSenému uzivateli. Na této strance vidi co je
nového na profilech jeho ptatel, ale i stranek, skupin a udalosti, o které ma z4jem. Kazdou
takovou informaci muze kazdy uzivatel oznacit jako ,,To se mi libi*“ nebo okomentovat.
News Feed je také strankou, kde se nejcastéji zobrazuji reklamy. (58)

Facebook nabizi vytvareni uzivatelskych skupin, kde davd soukromy prostor
skupinam lidi, naptiklad koleglim, spoluzdkiim, nebo rodin€. UZivatelé mohou v ramci
této skupiny sdilet fotografie a prispévky, které uvidi jen ostatni ¢lenové. (58)

Dalsi mi prvky Facebooku jsou chat, udalosti a vyhledavani. Chat slouZi k zasilani
soukromych zprav mezi uzivateli a skupinami uzivatel. Udalosti umoznuji zasilat
pozvanky ostatnim uzivatelim, ktefi se k tomuto pozvani mohou vyjadfit. Zaroven je
mozné skrze udalosti oslovit vSechny pozvané a usnadnit tak pofaddani hromadnych
setkani. Vyhleddvani pomaha nachdzet nové kontantakty, at’ uz se jedna o uZivatele, nebo
stranky spole¢nosti. Od biezna 2013 vyhleddvani také umoZznuje prochéazet vlastni profil
a vyhledavat v ném dulezité ptispévky. (58)

Facebookové stranky jsou vetejné profily lidi a organizaci. Pomoci stranek mize
umélec nebo podnik komunikovat s ostatnimi uZivateli, a pokud oni oznaci stranku jako
,,To se mi libi“ zobrazuji se pak nové ptispévky stranek v jejich News feedu. (58)

Od dubna 2012 je soucasti Facebooku Instagram, na kterém lze skrz Facebook také

inzerovat. (59)
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3.10.3 Kde se reklamy zobrazuji

Reklama na Facebooku se wuzivatelim piistupujicich z mobilnich zatizeni
zobrazuje piimo v news feedu, mezi ostatnimi pfispévky od pratel. Pokud uzivatel prohlizi
facebook z desktopu, nebo tabletu s vétsim displejem, zobrazuje se mu reklama nejen
v news feedu, ale i v pravé list¢. Kazdy reklamni blok je patfi¢né oznacen slovem
SPONZOROVANO. Zarovei je u kazdé reklamy kromé klasické interakce, dostupné pro
kazdy ptispévek, oznacit danou reklamu jako neuziteCnou, takové oznaCeni slouzi
systémim facebooku k vyhodnocovéani, ktera reklama je pro daného uzivatele relevantni.

(60)

3.10.4 Personalizace reklam

Stejné jako reklamni systémy i facebook nabizi mnoho moznosti cileni reklamy a
umoziuje ji tak zaostfit jen na relevantni uzivatele. (61)

Zakladnim prvkem je cileni podle lokality, kde je mozné cilit podle zemé¢, statu,
PSC a zvoleného radiusu daného okoli. (61)

Dal$im zékladnim prvkem je cileni podle demografickych tdaji, zde volime,
komu by se mély reklamy zobrazovat. Podle pohlavi, véku, zajml nebo podle vychoziho
jazyka Facebooku. (61)

Potencionalni zakazniky lze zaméfit i podle zajmi. Lze si vybrat ze stovek
kategorii jako je hudba, film, sport, hry a nakupovani. (61)

DalSim zptisobem cileni je tzv. chovani, kdy vybirame uZivatele naptiklad podle
nakupniho chovani, nebo typu telefonu jaky pouZivaji. Pipadné se miiZeme zaméfit jen
na ty, ktefi uz oznacili nasi stranku jako ,,To se mi libi* nebo na jejich ptatele. U kazdé
reklamy v news feedu se totiz zobrazuje, kdo z pratel si nasi stranku oblibil, bude-li tam
zobrazeno vice jmen, v uzivateli to vzbudi vétsi zvédavost. (61)

Facebook nabizi jesté nckolik typl cileni, které jsou zaméfeny na praci se
stavajicimi zakazniky, ptipadné na ziskani lidi, ktefi jsou naSim zakaznikiim podobni. Je
to cileni na nas$ okruh uzivateld. Vlastni okruh si mizeme snadno vytvofit ze seznamu e-
mailovych adres, telefonnich cisel, podle navstévnosti naseho webu, nebo podle aktivit
Vv nasi mobilni aplikaci. Na zaklad¢ vlastnich okruhti 1ze vyhledavat i lidi jim podobné.

Postup je takovy, Ze si vytipujeme nase nejlepsi zakazniky, z kterych vytvorime vlastni
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okruh. Snadno pak pii vytvaifeni kampané zvolime, Ze chceme cilit na jim podobné

uzivatele. (61)
3.11 LinkedIn

LinkedIn je ,,Nejvétsi profesionalni sit’ na svétd!®. Jedna se o socilni sit) jejimz
hlavnim cilem je ziskdvani a udrzovani profesnich kontakti. Kazdy uzivatel registraci do
sluzby LinkedIn zisk4d sviij osobni profil, ve kterém vyplni své dosavadni pracovni
zkuSenosti. Profil je pak obdobou papirového Zivotopisu. Dale uzivatelé ziskavaji spojeni
se svymi soucasnymi nebo byvalymi kolegy. Dalsi vyhodou sité LinkedIn je, Ze po
zobrazeni profilu nékoho koho sam uzivatel nema ve svych spojenich, se mu zobrazi
moznosti, jak danou osobu oslovit, skrze ktera spojeni. (62)

LinkedIn nabizi dva druhy reklamnich kampani: osloveni skrze sponzorované
aktualizace v toku zprav na hlavni strance uzivatele, nebo prostiednictvim textové reklamy
umisténé v pravém sloupci kazdé stranky. Oba typy kampani je pak mozné cilit predevsim
podle lokality uzivateld a dale podle informaci, které¢ uvadeji na svém profilu. Tedy podle
pracovnich zkusenosti, dosazeného vzdélani, podle jména zaméstnavatele nebo podle typu
pozice a podobné (viz Obrazek 6). Diky témto cilenim lze vybrat velmi specifickou a
zéaroven relevantni skupinu uZivatel, kterym se reklama bude zobrazovat. DalSim krokem
je nastaveni denniho rozpoctu, ¢asového omezeni a volby platebniho modelu. LinkedIn
nabizi dva modely a to platbu za kliknuti a platbu za tisic zobrazeni. V soucasné dob¢ neni
mozné vybrat ¢eskou korunu, ale pouze euro, USD nebo jinou svétovou ménu. Po
vytvofeni reklamni kampané staci zadat platebni udaje a reklama miiZe byt ihned spusténa.

(63) (64)

16 https://www.linkedin.com/static?key=what_is_linkedin
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@ Na jakou lokalitu chcete zacilit?

Zobrazit cely seznam

Wietng Ceska republika

Vyberte filtrovani pro zacileni na spravnou cilovou skupinu:

Nazev pracovn

pozice
B
Sluzebni vk koly Eler Studijni cbor Titul Dovednosti Elen
B 2 B ¥ A
Skupiny ¢ler Pohlavi Eler Ek Eler
iy Y O]

Obrazek 6 - moZnosti cileni reklamy na LinkedIn. Zdroj: Autor.

Podle spravce reklamnich kampani je v Ceské Republice na LinkedIn pouze
necelych 750 tisic uzivatell. Dle zaméteni této socidlni sit¢ se zde reklama nevyplati na

produkty a spotiebni zbozi, naopak je vice vhodna pro oblasti vzdélavani, poradenstvi

a lidskych zdroji. (63)
3.12 Pinterest

Podle blogu Shareaholic.com?’ je Pinterest druhou nejlepsi socialni siti, z hlediska
moznosti pfivedeni navstévnika na vlastni web. Hlavnimi divody jsou, Ze pfispévky na
Pinterestu maji oproti ostatnim socialnim sitim dlouhou zZivotnost. Druhym diivodem je,
ze Pinterest je zalozen na sdileni obrazkd, pokud je tedy vytvoren dobry a zajimavy obsah,

ostatni uzivatelé jej sdili dal. Sdé€leni se tak dostava k dal$im potencionalnim zédkaznikim.
(15)

17 https://blog.shareaholic.com
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Obrazek 7 - Profil uzivatele na Pinterest.com. Zdroj: http://www.quicksprout.com.

Na obrazku (Obrazek 7) je zobrazena stranka profilu uzivatele Pinterestu.
1) Logo uzivatele
2) Jméno uzivatele, poptipadé spole¢nosti
3) URL adresa webu uzivatele
4) Popis — jedno az dvoufadkovy popis spole¢nosti
5) Nasténky — slouzi jako zasobniky pro obsah, ktery chceme sdilet, pro
kazdou kategorii obrazkl by méla byt vytvorena jedna nasténka (16)
Roku 2013 13. zafi sluzba Pinterest spustila takzvané Promoted pins, jedna se o
prvni a zatim jedinou moznost reklamy na této socCidlni siti. Tato sluzba je stile v
experimentalnim modu a mohou ji vyuZivat jen n€ktefi partnefi. V soucasné dobé, pokud
se chcete stat inzerentem na Pinterestu, musite vyjadfit svou Zadost a vyckavat, dokud Vas
Pinterest nevybere a umozni Vam inzerovat. Cenova politika Promoted pins neni vefejna

a nelze ji tak porovnat s ostatnimi socialnimi sitémi. (17)
3.13 Remarketing

Nékdy také retargeting, oba vyrazy maji shodny vyznam, je zptlisob cileni na
reklamy na uzivatele, ktery jiz pfiSel do kontaktu s webem inzerenta. Cilem je pfivést zpét
uzivatele, ktery jiz navstivil web, ale nedokoncil na ném konverzi. Ptipadné oslovit

uzivatele, ktery konverzi Gspé$né dokondil, ziskal tak duvéru k webu inzerenta a jeho
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vhodnym oslovenim ho pfimét k dal§imu nadkupu. Cely systém funguje tak, ze uzivatel je
pfi navstéveé weboveé stranky oznacen kodem, vétSinou pomoci cookie souboru a systém si
zapamatuje udaje o daném uzivateli. Nasledné mu je podle navstivenych stranek a
nastaveni remarketingu zobrazovana reklama, ta je z pravidla vice konverzni, nez jiné
druhy reklamy. (65)

Zakladem remarketingu je segmentovani. Uzivatele lze d¢lit podle mnozstvi
riznych dimenzi od jejich socialné¢ demografickych udaju az po jejich nakupni chovani.
Lze odlisné cilit na ty, ktefi prohlizeli web z telefonu, ale neucinili objednavku, nebo na
ty, kteti zbozi vlozili do kosiku a pak stranky opustili. Diilezité je pracovat s frekvenci
zobrazovani reklam, aby si uzivatel neptipadal pronéasledovan a reklama na néj nepisobila
negativné. Remarketing 1ze nastavit na zakladé cookies starych az 540 dni, 1ze tedy také
vyuzit pro oslovovani stavajicich zdkaznikt, kteti by zakoupeny produkt nebo sluzbu
potiebovali znovu do roka a ptl od posledniho nakupu. (66)

Ptikladem pouziti remarketingu mize byt kampan pro prodej drazsiho zbozi, které
zakaznik nekupuje spontanné, ale dlouho si jej pfed nakupem porovnava s jinymi produkty
anasledn¢ srovnava s cenou konkurence a podobné. Takovym zbozim muize byt naptiklad
televize, jejiz nakupni proces trva az 90 dni. Druhym typickym ptikladem mtize byt nakup
spotiebniho zbozi, naptiklad kontaktnich Cocek. Pokud si zdkaznik koupi sadu kontaktnich
¢ocek na 30 dni, je vhodné ho ptiblizné po 20 dnech oslovit remarketingovou kampani. Je
dobré mu naznacit, Ze obchod, kde si zdkaznik ¢ocky v minulosti objednal, uz zna veskeré
parametry objednavky a jednim kliknutim muize byt zasilka expedovana. (65)

Pomérné novym modelem remarketingu je tzv. dynamicky remarketing. Ten
sluzba Google AdWords spustila v 1ét¢ 2014, ¢esky Sklik jej nabizi od zacatku roku 2016.
Inzertni systém podle unikatniho kodu pro kazdou stranku automaticky pozna, o jaky
produkt ma uzivatel zajem. Nésledné je zbozi na¢itdno pomoci proparovaného XML feedu
a uzivateli je napfi¢ Internetem zobrazovana reklama na konkrétni produkt od konkrétniho

obchodu napiiklad s aktualni cenou, vysi slevy a podobné. (67)
3.14 Nakupni cyklus

Nejen v on-line prostfedi ale i pfi off-line nakupech Ize nakupni cyklus popsat
rozdélit do n€kolika kroki. Ing. Vladimir Kuchaft ze spolecnosti beemarketing.cz jej déli
do tfi zakladnich fazi (viz Obrazek 8). Prvni fazi je povédomi, v této fazi ma zakaznik

problém nebo potiebu a povédomé zaznamendva nabidku inzerenta. Ve druhé fazi —
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zvazovani, zakaznik jiz porovnava nckolik konkrétnich moznosti, kterymi by mohl svou

pottebu uspokojit. V posledni fazi — ndkup, dochazi k nédkupu, ptipadné objednani zbozi.

(68)

Povédomi }%{ Zvazovani ]%{ Nakup

Potfeby & problémy

potencidiniho

zékazniky, pro které | |

mate feSeni

Srovnani s jinymi
fesenimi, prokazani
vyhodnosti vageho
fedeni (lestimonialy,

srovnavaci testy)

Detailngj&i
informace o vasem
feSeni (pfipadové [ |
studie)

Pobidka k nakupu
{vzorek zdarma, trial -
verze)

Prvni seznameni s

vasim feSenim HETD

Lead Nurturing - péce o potencialni zakazniky, budovani vztahu o

Obrizek 8 - Nakupni cyklus zdkaznikid. Zdroj: http://www.beemarketing.cz/blog/nakupni_cyklus.

Petra Vétrovska déli nakupni cyklus do vice fazi a to na zékladé zkusenosti s PPC

reklamou ve vyhledé4vacich:

1.

6.

Uvédomeénti si potieby — je to faze, kdy ¢lovék identifikuje svou potiebu a
zacne se zajimat o moznosti jak ji fesit.

Zjistovani informaci — v této fazi uz vi, ¢im by mohl svou pottebu uspokojit
a zaCina se zajimat o nejlepsi moZnost feSeni jeho problému.

Uceni se o produktu — zjist'uje, jaké parametry produktu jsou dilezité a na
zéklad¢ téch vyhledava konkrétni produkt, neustéle své dotazy uptesiuje.
Nakupovani — kdyz uz uZivatel zisk4 dostatek informaci, zacne vybirat
mezi nékolika produkty, které splituji jeho pozadavky a jsou ve zvolené
cenové hladiné.

Konecnd koupé — do téhle faze se dostava uzivatel, kdyz uz ptesné vi, 0
jaky produkt mé zajem a zac¢ne vyhledavat kde ho koupi. Velkou roli zde
hraje cena produktu, ale i zaruky a reference dané¢ho prodejce.

Retence — je posledni fazi, je to obdobi po nakupu, kdy uzivatel za¢ne ke

svému novému produktu shanét ptislusenstvi a dopliky.

Doba jednotlivych fazi je rizna a do n€kterych se uZivatel ani nemusi dostat, nebo

je pii svém rozhodovani muze preskocit. Nakupni cyklus velmi zavisi na typu uZivatele,

oboru jeho potfeb nebo na konkrétni situaci. Dilezité je ale zdkaznika oslovovat
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spravnymi kanaly ve spravné fazi ndkupniho cyklu, abychom ho pfiméli k nadkupu praveé
u nas. (69)
3.15 Testovani reklam

Pfi vytvareni nové kampané je Casto velice obtizné urcit, jaky bude jeji prab¢h a
co zékazniky nejlépe oslovi. Aby m¢l inzerent jistotu, ze jeho reklamy budou co
piipadné multivariantni testovani (MVT) reklam. Toto testovani je relativné jednoduché a
levné, avsak vysoce ucinné. (70)

A/B testovani spociva v navrhu dvou variant, které se predkladaji stejné velké casti
publika. Testovani na Internetu probihd za ostrého provozu a data tak nejsou nijak
zkreslena naptiklad vybérem nevhodného testovaciho vzorku, nebo laboratornimi
podminkami. Pfedmétem testovani u reklam mohou byt naptiklad rozdilné bannery, nebo
ruzné call to action texty. Po nasbirani dostatecného mnozstvi dat jsou jednotlivé reklamy
statisticky vyhodnoceny a vybere se ta, ktera 1épe odpovida cilim inzerenta. Po vybrani
jedné z variant je vhodné vytvofit dalsi, kterd bude vyuzivat poznatkil z ptedchoziho
testovani a otestuje se jeji pomoci dalsi reklamni prvek. Napiiklad je mozné porovnat, zda
je lepsi v banneru vyobrazit proddvany produkt, nebo produkt s ¢lovékem, jak jej vyuziva.
Déle je mozné testovat banner s tlaCitkem a bez tlacitka, s uvedenim ceny, s vyzvou
,Koupit hned!* a podobné. Je také nutné nezapominat na fakt, ze online svét se stale vyviji
a proto je nutné reklamy stale testovat. (70) (71)

MVT testovani je A/B testovani velice podobné. Rozdil spo¢iva v tom, Ze se testuje
vice zmén na jednou. Pokud naptiklad inzerent chce otestovat, kterd z konkuren¢nich
vyhod by méla byt uvedena v PPC inzeratu a zda je lepSi ji uvést na prvni nebo druhy
popisny fadek, tak vytvoii tolik reklam inzeratli, aby pokryl vSechny moZnosti. Pribéh a
vyhodnoceni probiha obdobné jako u A/B testovani. (70)

Nekteré inzertni systémy, naptiklad Google AdWords nabizi stfidani reklam se
zaméfenim na vykon. Systém pak zajisti, Ze reklama, kterd ma statisticky lepsi vysledky
se bude zobrazovat Castéji. Tuto moznost je vhodné ze zacatku vypnout a nastavit stiidani
inzeratt rovnomé&mg. Systém totiz za¢ina optimalizovat ihned jak ma n&jaka data. Casto
tedy miize nastat situace, kdy jedna reklama ziska dvé kliknuti z deseti zobrazeni a druha
zadné. Prvni reklama m4 thned CTR 20 % a je tak z pohledu systému mnohem vykonng;si

a zacne ji ihned prosazovat vic. Obdobna situace nastava, kdy do jiz existujici reklamni
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sestavy pridame novou reklamu. Nové reklama nemé jest¢ zadnou historii ani skore
kvality, je proto automaticky horsi, nez jiz spusténd reklama, bude se tedy zobrazovat

mnohem mén¢ a t€Zko bude svoji pozici vuci stavajici reklamné zlepSovat. (72)
3.16 Méreni uspésnosti reklam

Jak jiz bylo zminéno, zélezi na ti€elu reklamy. Obecné se GspéSnost reklamy méfi
pomoci konverzniho poméru. Konverzni pomér se vypocte jako pocet piivedenych
navstévniki / pocet jejich konverzi. Pokud ma byt konverzi zhlédnuti videa, jednotlivé
inzertni systémy ji poznaji samy. Systém Google AdWords také umi méfit konverze po
volani, pozna tedy, kdy uzivatel, ktery kliknul na nasi reklamu dojde na stranku s kontakty
a uskutecni hovor. Google k tomuto ucelu pouzivad automaticky generované telefonni
Cislo, které se vztahuje K jednotlivym kli¢ovym sloviim v sestavé. Generované telefonni
Cislo je pak presmérovano na telefon inzerenta. (73)

Pro méfeni webovych konverzi nabizi kazdy systém sviij kdd, ktery je potieba na
stranku vlozit. Pro zjisténi konverze pii nakupu se vyuziva tzv. konverzniho kodu, ktery
se spousti na posledni strance po odeslani objednavky, nebo s potvrzenim o piijaté platbe.
Jednotlivé systémy maji rizné konverzni kody, které jsou dostupné v administraci
jednotlivych kampani. V pifipadé ndkupt lze jednotlivé konverzni koédy doplnit o
skutecnou hodnotu objednavky, ta se pak projevi v administraci reklamni kampan¢ a
zahrne se i do statistik jednotlivych kampani. Kod na stranku lze vlozit ru¢né, ale vétsina
redakénich systémi obsahuje plugin, kam se jen zad4 ID inzerenta a redakéni systém se
postara o spousténi kodu véetné zapocitani skute¢né hodnoty objednavky. (73) (74)

Aby bylo mozZné¢ urcit zdroj navstévy uzivatele, ktery provadi konverzi, je mu po
kliknuti na reklamu ulozen soubor cookie do pocitace. Kazdy reklamni systém vyuziva
své cookies a mohou slouzit k riiznym tceliim. Napftiklad spole¢nost Google rozliSuje Sest
ruznych kategorii cookies podle pouZiti a v kazdé kategorii je n€¢kolik riznych soubori.
K méfeni tspéSnosti reklamy se pouziva cookies z kategorie ,,Reklama‘® a obecné jsou
platné 30 dni po kliknuti na reklamu. (75)

Me¢teni GspéSnosti reklam podle cookies je pomérné efektivni, z principu je vSak
velice nepfesné z nékolika diivodi:

e Pokud ma inzerent spusténo nékolik reklamnich kampani pfes rtizné
reklamni systémy, a uzivatel se na web dostane ptes nékolik téchto kanala

v prubéhu 30 dni a uskute¢ni konverzi, zapocita si ji kazdy z nich. Pokud
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tedy uzivatel dorazi na web prodejce pomoci PPC reklamy z vyhleddvani
seznamu, dalsi tyden z vyhledavani Google a nakonec porovna ceny ptes
cenovy srovnava¢ Heureka.cz a zakoupi inzerovany produkt, inzerentovi
se zobrazi 3 uspésné konverze, ale jen jedna objednavka.

e Vramci jedné kampané se cookies zapisuji po kliknuti na reklamu a
konverze se ptipisuje az po provedeni objednavky. Co uzivatel na webu
déla mezi tim, se do systému nezaznamenava. Miize také nastat situace,
kdy uzivatel klikne na reklamu propagujici produkt A, ale zakoupi produkt
B. V reklamnim systému se konverze zapocita reklamni sestavé na produkt
A reklama tak vypadd efektivngj$i, nez ve skutecnosti je. Zejména u
obchodt s velkym mnozstvim produkti je zpétné dohledani konkrétniho
zdroje navsteévy slozité a realn€ nepouzitelné.

e Cookies se zaznamenavaji pouze v ramci prohlizece, pokud tedy uzivatel
navstivi web z jiného prohlizeCe nebo zafizeni, nebo smaze cookies
prohliZece, je na néj pohlizeno jako na nového uzivatele.

e Zaroven pokud vice wuzivateld pouzivd jedno =zafizeni s jednim

prohliZze¢em, systém je nedokaze rozlisit. (76)

3.17 Nastroje

3.17.1 AdWords editor

Pro usnadnéni vytvafeni a spravu kampani nabizi sluzba AdWords program
AdWords Editor. Z jednoho editoru lze ovladat nékolik G¢ti najednou a lze mezi nimi
prenaset data. Ovladani AdWords editoru je podobné jako sprava kampani prostfednictvim
webového rozhrani. Editor se hodi pfedev§im pfi vytvareni novych kampani, nabizi
pohodIné kopirovani stavajicich kampani, pfipadné jen jejich ¢asti (sestav, reklam,
klicovych slov). Dale nabizi lepSi moZznosti pro hromadné upravy, vyhledavani
v kli¢ovych slovech a Ize jej ovladat pomoci klavesovych zkratek. Casto je editor také
pouzivan pro tvorbu kampani pro konkurenéni nastroj Sklik, protoze Sklik takovy néstroj
nenabizi a tvorba kampani skrz webové rozhrani je zdlouhavéjsi. Velikou vyhodou editoru
je, ze na rozdil od webového rozhrani miize pracovat bez pfipojeni k internetu a provedené
zmény se pil navazani pripojeni odeSlou do nastroje AdWords. Stejné tak lze stdhnout

veskeré statistiky pro offline zpracovani, bohuzel ale jejich zobrazeni neni tak uzivatelsky
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privétivé jako ve webové verzi. V editoru naptiklad chybi zobrazeni grafii a nejsou v ném

vidét doporuceni ke zvyseni vykonl kampani od spolecnosti Google. (77)

3.17.2 AdWords skripty

Google nabizi svym uzivatelim tzv. Google skripty, zalozené na jazyku Java, které
lze pro préaci se vSemi aplikacemi Google apps, naptiklad s tabulkovym procesorem,
kalendafem a emailem. Skripty Ize ale také pouzivat pfi praci s Adwords a to piedev§im
pro automatizaci kampani. Pro zakladni operace neni ani nutna znalost jazyku Java, mnoho
skriptt je jiz vytvoreno a jsou zdarma k dispozici jak v diskusnim féru Google Developers,
tak napiiklad na blogu'® Russela Savageho, ktery se AdWords skripty pro tcely
optimalizace PPC kampani dlouhodobé zabyva. (78)

AdWords skripty mohou pracovat nejen s daty které Ize ziskat ptimo z rozhrani
AdWords, ale i z jinych aplikaci. Nej¢astéji se skripty vyuZzivaji ke kontrole odkazii, ¢asto
se totiz stava, ze e-shop prestane produkt inzerovany z vétsi sestavy nabizet a cilova adresa
se stane nedostupnou. Skript dokaZze zjistit, ze cilova adresa vraci chybovy kod 404, danou
reklamu pozastavi a informuje inzerenta formou Stitku u chybové URL, e-mailem na
adresu inzerenta, nebo vypisem Spatnych URL do tabulky. Skripty lze dale pouZit
Kk automatizaci cenovych nabidek na zékladé primérmé pozice reklamy, nebo k vypinani
slov bez zobrazeni, pfipadné s nizkym CTR, které kazi celkové skore kvality reklamy. (78)

I pfes to, Ze moznosti vyuZiti AdWords skriptl jsou velmi Siroké, maji také mnoha
omezeni a nenahrazuji automatizaci pomoci API rozhrani. Hlavnim omezenim je
maximalni doba spusténého skriptu na 30 minut. Maximalni pocet ucti, které mtze skript
v ramci MCC Gctu projit je 50. Pocet skripti v u¢tu je omezen na 250 a pocet klicovych
slov na 250 000. Casto se také zméni nazvoslovi nékterych metrik a to ovlivni jiz
vytvofené skripty, které s nimi pracuji. Nékteré funkce, které jsou dostupné pres API

rozhrani, zatim nejsou dostupné ptes skripty, tam se novinky implementuji pozdéji. (78)

3.17.3 Google Analytics (GA)

Google Analytics je statisticky nastroj poskytovany bezplatné spolecnosti Google.
Slouzi pfedev§im k méfeni a analyze provozu na vlastnich webovych strankach. Tento

nastroj je ale neustale vyvijen a v soucasné dobé dokaze méfit provoz i u videi na YouTube

18 http://www.freeadwordsscripts.com/
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nebo aktivitu v mobilnich aplikacich. Jedna se o nejrozsifenéjsi a zaroven nejlep$i nastroj
pro webovou analyzu. Pro méfeni provozu webovych stranek sta¢i vlozit do hlavicky
kazdé stranky javaskriptovy kod, obsahujici unikatni ID provozovatele webu ziskané
registraci do sluzby Analytics. (79)

Pomoci Analytics Ize métit velké mnozstvi tdaji, k nejzakladnéjsim patii:

e mcéfeni poctu pristupil na stranky

odkud navstévnici piichazeji
e kolik Casu travi na strance
e kudy web prochazeji
e kam odchazeji
e mgéieni konverzi
e Didle je mozna zjistit jejich demografické a geografické tidaje a informace
o zafizenich, které pouzivaji. (80)

Vsechny tyto udaje slouzi k pochopeni toho, co navstévnik na webu déla a jak se
chova. Nasledné 1ze ziskané znalosti pouzit k upravé webu tak, aby vedl k vice konverzim,
k delsi dobé stravené na webu a podobné. (79)

Nejen v ptipadé samotné analyzy je dilezité stanovit si spravné cile, napiiklad zda
je dulezité métit pocet navstévnikil, nebo radeji pocet konverzi. V ptipadé konverzi, zda
novy uzivatel, nebo vracejici se a tak dale. (80)

Pi1 méfeni pomoci Google Analytics vznikd mnoho nepiesnosti jiz pfi samotném
sbéru dat. Ty jsou zptsobeny naptiklad prohlizeCem uzivatele nepodporujicim java skript.
Dale to mize byt stejnou IP adresou nékolika zatfizeni, nebo vyuZivanim jednoho zafizeni
nékolika uZivateli a jinymi technologickymi pfekazkami. Z téchto dlivodli neni webova
analytika vZdy stoprocentni, mnohem diilezit&jsi je ale sledovat trendy, nez absolutni ¢isla.
(79)

Nastroj Google Analytics je ve 25 sv€tovych jazycich, vcetné Cestiny. Data lze
z webového rozhrani exportovat do riznych formatt pro dalsi praci, nebo jen pro ucely
reportovani. Velikou vyhodou GA je, Zze v ném lze zobrazit data za v§echny kampané na
jednom misté¢. Lze tak porovnavat mezi sebou navstévnost z riznych typt kampani a jejich
nasledné konverze. Data lze déle porovnavat s pfedchozim obdobim, nebo s minulym

rokem, snadno je tak vidét relativni zlepSeni ¢i zhorseni jednotlivych zdrojii ndvstévnosti.
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Jednotlivé metriky Ize efektivné segmentovat, je tak pfimo v GA vidét, jaké vékové
skupiny prohlizi web z mobilniho zatizeni, nebo desktopu, které skupiny 1épe koncertuji,
odkud nasi navstévnici jsou a podobné. GA také umoznuje tzv. kiizovou segmentaci, kdy
1ze pomoci n€kolika segmentovych filtrii vybrat konkrétni skupinu naptiklad na zakladé
meésta, véku, pohlavi a zajmii. Na takto Gizce specifikovanou skupinu lze 1épe cilit reklamu.
Z GA lze vycist nejen, jaka klicova slova pfivedla navstévniky z vyhledavact, ale také co
hledaji ve vyhledavaci pfimo na webu, toho lze vyuzit pro dalsi vyvoj webu, ptipadné pro
zvyseni relevantnosti reklam. V neposledni fadé umoznuje GA A/B testovani rtiznych
variant webu za ostrého provozu, data 1ze nasledné snadno vyhodnotit a provozovateli
pomahaji s rozhodnutim. (81)

GA ma ovSem i n&jaké nevyhody, které ale vychazeji piedev§im ze slozitosti a
mnozstvi méfenych dat, ptipadné z technologickych ptekazek. Naptiklad pfi velkém
provozu se nezobrazuji vSechny statistiky, ale dochazi k tzv. vzorkovani a ve statistikach

je zobrazeno prvnich 50 000 zaznamu. Tato omezeni ale nejsou pro webovou analytiku

vvvvvv

3.18 Vyvoj a souc€asny stav online reklamy

Dle méfeni agentury IAB jsou internetova reklama a mobilni reklama, ktera je
soucasti online reklamy, nejrychleji rostouci reklamni kandly v porovnani s ploSnym a

kabelovym televiznim vysilanim. (82)

Comparative U.S. advertising media annual ad revenue growth for first 5 years
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Sources: IAB/PwC Internet Ad Revenue Report, FY 2014; McCann-Erickson

*  Adjusted for Inflation

Graf 3 - Narist investic do reklamy riznych mediatipii v prvnich péti letech. Zdroj: IAB
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Narust digitalni reklamy pfesahoval v prvnich péti letech 100 %, respektive 135 %

u online reklamy a 110 % u mobilni reklamy. (82)

Share of ad spend by media type 2015
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Source: Strategy Analytics Advertising Forecast, 2015

Graf 4 - Podil investic do reklamy riznych mediatypa v roce 2015. Zdroj: Strategy Analytics

Advertisign Forecast.

V roce 2015 primérny podil investici do digitalni reklamy ve svété predstavoval
30 % a byl to tak druhy nejvétsi inzertni kanal po televizi (39 %). Tento pomér ale
zkresluje situace v USA, v Evropské unii je podil digitalni reklamy o 12 % vyssi oproti
TV a ve Spojeném Kralovstvi je oproti televizni reklamé dokonce dvojnasobny. (83)

V Ceské Republice se neustale zvysuje mira penetrace internetu, tim roste i poet
realnych uzivateld starSich 10 let, pouzivajicich internet. Dale je z tabulky patrné, ze rist
absolutni hodnoty investic do online reklamy je rychlejsi, nez nartst uzivateld. V roce
2015 investice do jednoho uzivatele ptesahovala 2300 K¢, to je o vice nez tisic korun vic

nez v roce 2009, jedna se tedy o vice nez 80% nartist béhem 6 let. (84)
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4998017 5651805 6011909 6360623 6577034 6819035 7071087

54 % 57 % 66,5 % 69 % 72 % 75 % 78 %*°
6402 7716 8939 11151 13 307 14 584 16471
998 454 415 397 441 461 161

1281 K¢ 1365 K¢ 1487 K¢ 1753 K¢ 2023 K¢ 2 139 K¢ 2329 K¢

Tabulka 6 - Vyvoj investic do online reklamy a po¢tu uZivateli. Zdroj dat: Admonitor.

Dle vyzkumii agentury Gemius z prosince 2013 je v Ceské Republice nejvyssi
penetrace internetu ve veékové kategorii 18-69 let a to 96 %. Evropsky pramér v této
vékové kategorii dosahuje 76 %. Ve vékové kategorii 55+ dosahuje rozsifenost
internetu CR 17 %, to je také nejvyssi pomér ve stiedni Evropé. Cesky Internet je

specificky pomérem 48 % zen a 52 % muzd, ve stfedni Evropé je pomér opacny. (84)

:: SRUIN oy Zdroj: SPIR, ppm factum, Admosphere, Kantar Media, unor 2015
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Graf 5 - Vyvoj investic do mediatypi (mld K¢&) za obdobi 2009-2014. Zdroj: spir.cz

19 Odhad podle agentury Netmonitor.cz
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Z dat agentury SPIR za roky 2009-2014 ( Graf 5) je ziejmé, ze investice
do reklamy neustale rostou. Po rozdéleni investic na jednotlivé mediatypy lze vycist, ze
investice klesaji pouze do reklamy v tisku, ostatni média stéle posiluji, avSak Internetova

reklama zaznamenava za uplynulé roky nejvyssi narast. (85)

Investice podle mediatypd v roce 2009 Investice podle mediatypd v roce 2014
R‘q_dj_n_: Rﬂli'i.[l_:
O0H: 6% —
-7 00H; 6% °

Internet;
1104
Internet;
2005

Graf 6 - Investice do reklamy podle mediatypi v letech 2009 a 2014. Zdroj dat Etarget.

Za uvedenych 6 let se jeji pomér zdvojnasobil z 11 % na 20 % a pomalu tak ubira zejména

televizni a tiskové reklamé. (85)

18

16

14

12

10

Miliard K¢
o]

o))

4
2
0
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
H Display ® Katalogy a radkova inzerce ® Videoreklama
B Search B Obsahové sité = RTB
H PR ¢lanky ® Mobilni reklama

Graf 7 - Investice do jednotlivych forem online inzerce. Zdroj dat AdMonitoring.cz dostupné na

http://www.admonitoring.cz/rocenky-admonitoring
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Z grafu (Graf 7) je patrné, ze investice do internetové reklamy i do jejich
jednotlivych segmentli neustale roste. Nejvetsi procentudlni nariist zaznamenala ceska
online reklama mezi lety 2011 a 2012 a to o 20 %. Mezi lety 2013 a 2014 byl narust
nejpomalejsi za poslednich 7 let a to pouhych 9 %, o rok pozdé&ji se procentualni nartst
zacal opét zvySovat. (85)

Déle 1ze z uvedenych hodnot vycist, ze objem investic do jednotlivych forem
online inzerce neustale roste, pouze PR ¢lanky a Katalogy a placena inzerce v poslednich

letech spiSe stagnuji. (85)

100% — —
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
m Display m Katalogy a radkova inzerce ® Videoreklama
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Graf 8 - Vyvoj relativnich podili jednotlivych forem internetové inzerce. Zdroj dat AdMonitoring.cz

dostupné na http://www.admonitoring.cz/rocenky-admonitoring

Z hlediska relativniho podilu jednotlivych forem inzerce jasné dominuje display
reklama, jeji podil se ale neustile snizuje. Divodem je zvySujici se podil investic do
reklamy ve vyhledavacich, od roku 2011 také neustdle roste podil videoreklamy a
Vv poslednich letech zvySuje i podil RTB reklamy, ktera by méla byt technologickym

nastupcem praveé displejové reklamy. Patrny je zde také nariist investici do mobilni

reklamy. (85)
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Graf 9 — Vyvoj investic do online reklamy vybranych segmenti, 2007 — 2015. Zdroj dat: Etarget.

Podle dat zvefejnovanych vyzkumnou agenturou Nielsen Admosphere kazdy
mésic od roku 2007 jsou nejvétsimi segmenty z hlediska investic do online reklamy
segmenty Penézni zprostiedkovani a Motorova vozidla a jejich motory. Tyto segmenty se
v kazdém z méfenych mésict (celkem 109) umistili pokazdé v deseti nejlepSich. Segment
Cinnosti souvisejici s telekomunikacni siti chybé&l ve vyétu nejlepsich jen 4x a na étvrtém
a patém misté¢ se co do poétu vyskytd umistily segmenty Cinnosti souvisejici se
zpracovanim dat a hostingem a cinnosti souvisejici s webovymi portaly a Cestovni
agentury, kancelare s 90 a 92 vyskyty. Od ¢ervna 2009 se Vv top10 pravidelné vyskytuje
segment Siroky sortiment, ktery se za tu dobu stal nejvét§im segmentem s primérnou
hodnotou 72,5 milionu K¢ za mésic. Posledni dva roky se v TOP10 segmentech vyskytuje
segment Odévy, ktery se s primérnou mésicni ¢astkou 19,2 milionu K¢ stal 5. nejvétsim

segmentem. (86)
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4 Vlastni zpracovani

4.1 Porovnani systému Sklik a AdWords

Na rozdil od zbytku svéta jsou v Ceské Republice dva dominantni internetové
vyhledéavace. V roce 2014 pouzivalo 54 % ceskych uzivatelt vyhledava¢ Google a 37 %
Seznam. Tyto statistiky jsou divodem, pro¢ se zabyvat rozdily mezi moznosti inzerce
vV obou zminénych vyhledévacich. Pii porovnani obou inzertnich systémt se budou
hodnotit pouze moznosti inzerovani ve vyhledavacich a nebudou brany v potaz moznosti
inzerce v obsahové siti nebo videoreklamy. Dale bude v porovnavani uvazovan pouze
Cesky internet a propagace sluzby nebo vyrobku, o kterou maji uZivatelé¢ vyhledavace

Seznam i Google pfiblizné stejny zajem.

4.1.1 Volba hodnocenych parametrt

Parametri pro hodnoceni jednotlivych systému je nékolik a jejich charakteristika
je nasledujici:

e Srozumitelnost a snadnost registrace a spusténi prvni reklamni kampané
pouze se zakladnim nastavenim a jednim reklamnim textem.

e Moznosti plateb reklamnimu systému za zobrazovani reklam.

e Platebni modely, tedy jaké mozZnosti jsou nabizeny inzerentovi, za které
akce bude platit.

¢ Omezeni reklamnich texti — kazdy systém ma jind omezeni pfi vytvafeni
reklamnich textl, vétSinu z nich neni problém dodrZet a pifi vytvareni
reklamy nepfedstavuji velkou piekdzku. Nékterd omezeni ale mohou
inzerentovy zpusobit nepfijemnosti a jednotlivé systémy k jejich poruseni
a k udélovani vyjimek pfistupuji rizné.

e Off-line sprava je parametr, ktery posuzuje, jaké moznosti nabizi systém
pro vytvareni a upravu reklamnich kampani mimo webové rozhrani.

e Mérici Sablony slouZi k ureni zdroje navstévnosti, je zde posuzovano,
jaké moznosti meticich Sablon jednotlivé systémy nabizi a do jaké miry je

Ize zautomatizovat.
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Moznosti rozsifeni reklam nabizeji oba systémy v zdsadé velmi podobné,
pristupuji k nim ale jinak a bude hodnocen tento piistup z pohledu
inzerenta.

Moznosti cileni je parametr, ktery hodnoti zptisoby, kterymi Ize reklamu
ve vyhledévaci ucinit relevantngjsi. Patii sem naptiklad demografické a
demografické cileni a moznosti remarketingu.

Pomoc s optimalizaci — oba systémy maji zdjem, aby u nich inzerenti
nakupovali reklamni prostor a utraceli penize, proto se oba systémy snazi,
aby reklamni kampané byly pro inzerenta vyhodné, a pomahaji mu
s optimalizaci. Zde je hodnocen jejich rozdilny pfistup z pohledu inzerenta.
Zobrazeni a exportovani statistik —jak Sklik, tak AdWords nabizeji velké
mnozstvi statistik o spusténych kampanich. Zde bude posuzovana
prehlednost a moznost personalizace zobrazovanych a exportovanych
statistik.

Zobrazeni reklam ve vyhledavaci — protoze je pro inzerenta dulezité, aby
jeho reklama zaujala uzivatele a dosahovala vysokého CTR, bude zde
posuzovano jak umisténi, tak vzhled samotné reklamy.

MozZnosti automatizace reklamnich kampani. V pfipad¢€ Ze se inzerent pfi
optimalizaci rozhoduje na zaklad¢ stale stejnych parametrti, 1ze tuto ¢innost
zautomatizovat. Timto parametrem budou hodnoceny moZnosti a

efektivnost automatizace optimalizace reklamnich kampani.

4.1.2 Vlastnosti jednotlivych systémui

Systém

Sklik.cz

AdWords

Srozumitelnost
a snadnost

Pro zalozeni uctu lze pouzit
stavajici e-mail, nebo

Stejné¢ jako v konkurenénim
systétmu lze pouzit stavajici

zaregistrovat novy, po vyplnéni | nebo novy e-mail, pfi
ptihlasovacich udaji a potvrzeni | zakladani nového uUcétu je
adresy a odsouhlaseni podminek | pozadovano ovéfeni
je ucet aktivni. Lze vytvorit | telefonniho Cisla. Po
kampan, jsou zde ale nabidnuty | odsouhlaseni smluvnich

pouze zékladni moznosti | podminek lze vytvofit novou
nastaveni (denni rozpocet, max | kampan, pfi jejim vytvafeni
CPC, jedna reklama a kli¢ova |jsou  wuzivateli  nabidnuty
slova) Pro jeji spusténi je nutné | veskeré moznosti a muize to
vyfeSit zplsob platby za | plsobit nepiehledné. Pro
reklamy.
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Systém Sklik.cz AdWords
spusténi kampané je potieba
zaregistrovat platebni kartu.
Jedinou moznosti platby je | Lze také dobijet z Gictu nebo
pomoci Seznam PenéZenky, |pomoci platebni karty a
kterou je mozné dobijet jak | nasledné  penize cerpat.
zuctu, tak pomoci kreditni | Umoznuje také, po ovéfeni
. . karty. Nejprve je nutné | platebni karty, platby zpétné.
Moznosti T . N L , L 1x
plateb pene:zenku naplmt aaz po téz ni Pla‘.[by' mohou ‘tzyt provadeny
lze Cerpat penize, vraceni penéz | periodicky po n¢kolika dnech,
je komplikované a spojeno | nebo po dosazeni stanovené
s poplatky. Ex-post platba je | castky.
umoznéna jen velkym
spole¢nostem.
Platebni Ve Vyhledéwém@ umoznuje pouze | Umoziuje kI"OIl’lé klasické
platbu za proklik. platby za proklik také platbu za
modely K .
onverzl.
Ve viditelné URL nelze pouzit | Ve viditelné URL lze pouzit
{Keyword} a diakritiku. Velmi | {Keyword} a diakritiku. Slova
citlivy na velka pismena v textu | velkymi pismeny jsou
inzerdtu — max. 8 velkych |V inzeratech posuzovana
pismen vedle sebe | individualng, velké pismeno na
Omezeni Vv odiivodnénych pfipadech. | zaatku obecnych slov nevadi.
reklamnich Velka pismena na zacatku slov, | Omezeni ochrannych znacek je
textu kterd nejsou vlastnimi, jmény | velmi pfisné, ale pii pouZziti
mohou vést k zablokovani G¢tu. | v opravnénych piipadech o
V textech se také nesmi objevit | povoleni pozadat.
ochranné znamky, v Skliku jich
je ale zaregistrované malé
mnozstvi.
Jedinou mozZnosti jak nahlizet | Nabizi nastroj =~ AdWords
offline na statistiky kampani je | Editor, ktery umoziuje stazeni
jejich export do csv souboru a | kampani ze vSech uctd véetné
zobrazeni v tabulkovém | statistik. = Také  umoziiuje
Off-line procesoru. Nejprve je nutné | vytvafeni novych a editaci
sprava vybrat jaké kampané/sestavy a | stdvajicich kampani.

které statistiky chce uZivatel
stahnout. Pro vytvareni a editaci
je uzivatel také odkdzan pouze
na import ze souboru csv.

Umoznuje efektivné provadét
hromadné zmény. Zmény se
synchronizuji na vyzadani.

Mérici Sablony

Vsechny parametry, které chce
inzerent piidat k URL adrese,
aby kampaii mohl efektivné
méfit, je potieba napsat piimo
k adrese. Problém nastava se
sitelinky, které jsou spole¢né pro
vice kampani, nebo pokud kazdé

Umoznuje  pouzit  meéfici
Sablony ve vSech urovnich
kampané, tedy na urovni

kampané, sestavy, reklamy i
klicového slova.
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spolecnosti Sklik s navrhy na
optimalizaci a komer¢ni
nabidkou na spravu kampani. Ve
statistikdch se zobrazuji divody
nezobrazovani
sestav/reklam/kliCovych slov.

Systém Sklik.cz AdWords
Klicové slovo v sestavé vede na
jinou landingpage.
Reklamu lze rozsifit o 4 odkazy | Také nabizi rozsifeni reklamy
na podstranky a o propojeni na | o 4 odkazy na podstranky,
zaznam Vv katalogu Firmy.cz. | rozsifeni o adresu a o telefonni
Tim wuzivatel ziskd zminku o | ¢islo. Déle nabizi rozsifeni o
adrese pobocky a telefonni ¢islo | odkaz na aplikaci (Android i
. . u inzeratu. i10S), o0 recenzi z webu tietich
MozZnosti . ,
rozsiieni stravr},v © PP 1§ky (vyzvy), ©
rozSiteni o uryvky. Pokud
inzerent  zadné  rozSifeni
nenastavi, systém AdWords se
mize pfidat  automatické
rozsifeni, pokud ptredpoklada,
ze tim zlepsi vykon reklamy.
Pii pridavani klicovych slov se | Nastroj Planova¢ kli¢ovych
zobrazuji statistiky primérného | slov navrhne klicova slova
meésicniho vyhledavani a | podle cilového webu, podle
primérnou cenu za proklik. Dale | tématu webu nebo podle
zobrazuje slova podobnd, nebo | zadanych kli¢ovych slov. U
komer¢né piibuzna. Po spusténi | navrhu klicovych slov
Pomoc prvni  kampané  ndsleduje | zobrazuje pramérné mésicni
s optimalizaci | telefonat od PPC specialisty ze | vyhleddvani a navrhovanou

CPC. Objemy vyhledavani lze
zobrazit podle zafizeni nebo
podle regionii. Klicova slova
jsou shlukovéana do tematicky
podobnych skupin.

Zobrazeni a
exportovani
statistik

Statistiky lze zobrazit pro cely
ucet, kampan, sestavu, reklamu
nebo pro jednotlivd klicova
slova. Veskeré statistiky jsou
zobrazeny ve sloupcich s pevné
danym pofadim, lze v grafu
zobrazit  vSechny  dostupné
statistiky naraz.

Pro export statistik slouZzi
samostatny nastroj, kde je
potieba vybrat které kampané,
za jaké Casové obdobi a jaké
statistiky budou exportovany.
Statistiky jsou exportovany do
csv souboru a mohou byt
stazeny, nebo odeslany na e-
mail. Lze wvytvaret Sablony

Statistiky lze zobrazit pro cely
ucet, kampan, sestavu, reklamu
nebo pro jednotlivd klicova
slova. Sloupce se statistikami
lze odebirat aménit jejich
potadi. Sloupce Ize ptidavat
Z nepieberného mnozstvi
preddefinovanych, nebo je
mozné vytvaret vlastni sloupce
kombinaci pfeddefinovanych.
Aktudlné¢ zobrazeny ptehled
Ize exportovat do csv souboru.
Lze  nastavit  periodické
odesilani ptehledu na e-mail.
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na zakladé nabizenych statistik a
jejich kombinaci. Lze naptiklad

Systém Sklik.cz AdWords
ptehledd, nebo pouzivat
podobné jako jiz vytvorené.
Ve vyhledavani jsou zobrazeny | Jsou zobrazeny az Ctyfi
tfi reklamy nad a tfi reklamy pod | reklamy nad organickymi
organickymi vysledky. Nebo | vysledky. Prvni fadek reklamy
jsou zobrazeny tfi reklamy nad | se muze pfipojit za nadpis
, organickymi vysledky a az osm | inzeratu. Pod druhym fadkem
Zobrazeni ; . . wre s
reklam v pravém sloupci vedle |jsou  zobrazena  rozSifeni
reklam - s . . o
desktop orga}r’nck}vlch vysledk. re}damy. Pod organlckymj
V piipadé¢ reklamy nad/pod | vysledky se mohou zobrazit az
organickymi vysledky je prvnia | tfi reklamy. 22. 2. 2016 byl
druhy ftadek reklamy jsou | odstranén pravy reklamni
zobrazen jako jeden a vedle | sloupec.
reklamy je snippet landingpage.
Ve vyhledavani se zobrazuji |V SERP je zobrazena jedna
pouze dvé reklamy v SERP. Je | reklama pod PLA reklamou.
Zobrazeni zobrazen nadpis, text reklamy je | Pokud ve vyhledavani neni
reklam — napsan za sebou a u cilovych | PLA reklama, jsou zobrazeny
mobilni telefon | URL se zobrazuje favicon webu. | tfi sponzorované odkazy. Pod
organickym vyhleddvanim
jsou 1-3 reklamy.
Umoznuje automatické operace | Nabizi moznost

automatizovani na zakladé
velkého mnozZstvi statistik a

MozZnosti na zékladé¢ primérné pozice a | nastavenych pravidel. Také
automatizace konverzniho poméru zvySovat |umoZiluje pomoci  skripti
nabidku pro danou sestavu. reagovat na zmeny tietich stran
(po€asi, zména skladovych
z4sob, zména marze).
Umi vylou¢it wurcity druh | Modifikdtor volné  shody,
v . | zafizeni. seznamy vylucujicich slov. Lze
DalSi mozZnosti . ,
. upravit nabidku pouze pro
optimalizace o v .
mobilni zafizeni, nelze je
pfimo vyloucit.
Tabulka 7 - Popis vlastnosti jednotlivych systému. Zdroj: Autor.
4.1.3 Vlastni srovnani
Systém Sklik.cz AdWords Rozdil
Srozumitelnost 2
5) 3
a snadnost
MozZnosti 3
1 4
plateb
Platebni 4
1 5
modely
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Systém Sklik.cz AdWords Rozdil

Omezeni 1
reklamnich 4 3
texta
Off-line 2
. 3 5
sprava
2
Mérici Sablony 1 £
N . 2
Moff{““} 3 5
rozsireni
Pomoc 2
. ., 3 5
S optimalizaci
Zobrazeni a 0
exportovani 4 4
statistik
Zobrazeni 1
reklam - 4 3
desktop
Zobrazeni 1
reklam — 3 2
mobilni telefon
Moznosti 2
: 3 5
automatizace
DalSi moznosti 1
. . 3 4
optimalizace
Suma 38 51 13

Tabulka 8 - Srovnani vybranych inzertnich systémi. Zdroj: Autor.

Z uvedené tabulky jasné vyplyva, ze systétm AdWords je pro reklamy ve
vyhleddvaci mnohem leps$i. Jedinou vlastnosti, ktera je v systému Sklik vyrazné lepsi je
srozumitelnost prostiedi a snadnost ovladani. To je ale dano tim, Ze Sklik oproti AdWords
nabizi mnohem mén¢ statistik a moZnosti, proto je pro nového uzivatele jednodussi. Dale
jsou pro Sklik 1épe ohodnocena omezeni reklamnich textl, diky tomu, ze u Skliku nema
mnoho spolecnosti zaregistrovanou ochrannou znamku, l1ze kampané 1épe cilit na znacku
produktl. Zobrazeni reklam ve vyhleddvani je také pro inzerenta lepsi, protoZe jich Sklik
zobrazuje uzivateli vic, nez AdWords. MozZnosti zobrazeni a exportovani statistik jsou
ohodnoceny shodné ¢tyfmi body, i kdyz Sklik nabizi pouze zékladni statistiky, prace

S nimi je tak pfehledné&jsi.
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Nejvyraznéjsi rozdil ve prospéch AdWords je v platebnich modelech, kde
AdWords nabizi nejriznéj$i modely od platby za zobrazeni az po optimalizaci na zdkladé
trzeb. Druhy nejvétsi rozdil je v platebnich moznostech, kde AdWords v soucasné dob¢
chybi pouze platby pomoci systému PayPal a podobnych, nebo pomoci virtualnich mén.
Naopak platby na Skliku pouze pomoci Seznam Penézenky a s dostate¢nym kreditem pied
spusténim kampané jsou vyraznym nedostatkem. Za zminku jesté stoji rozdilny piistup
k inzerentim z hlediska optimalizace. Zatimco Google ma zajem na tom, aby inzerenti
byli fadn¢ seznameni s problematikou vykonové inzerce, a nabizi jim, kromé tipi na
optimalizaci v samotnych kampanich, také bezplatnou telefonickou konzultaci pfi
minimalni utraté¢ a bezplatné kurzy pro PPC specialisty. Bezplatna pomoc s optimalizaci
kampani ze strany Seznamu je minimalni a stale inzerentlim nabizi své placené sluzby.
Ostatni parametry, kdy Sklik ztraci oproti AdWords 1-2 body jsou ovlivnény predevsim

nepomérnou velikosti a propracovanosti systému AdWords.
4.2 Moznosti automatizace produktovych reklam

V piipadé kdy inzerent na svém webu nabizi velké mnozstvi produkti (> 100) a
chce je vSechny zahrnout do reklam ve vyhledavani, je potieba po nékteré z metod
automatizace vytvareni inzerati. Tento problém je obtizny z nékolika divodi:

e Nabizené produkty se neustale méni — zbozi v e-shopu neustéle pfibyva, na
trhu se objevuji novinky, které obchod piidava do své nabidky, naopak
star$i modely pfestdva nabizet.

e Mz¢ni se cena zboZzi a jeho procentualni sleva — nelze ji tedy napsat do
inzeratu rucné.

e M¢éni se dostupnost produktu — skladem / do dvou tydnti / vyprodano.

Pokud budeme uvazovat pouze reklamy ve vyhledavani v Google, ma inzerent
Ctyfi mozZnosti jak automaticky vytvofit produktové kampané:

1) Dynamické reklamy ve vyhledavani — jedna se o jeden ztypl reklamni
kampang, kterou syst¢tm AdWords nabizi. Inzerent pouze zad4, které stranky
chce inzerovat. Lze inzerovat na vSechny stranky na webu nebo pouze na
vybrané, ptipadné lze vybrat stranky podle kategorie, nebo systém AdWords
vybere doporucené stranky k inzerci. Pokud inzerent vybird stranky sam,
nezadava konkrétni URL, ale pomoci filtrii vybird, které stranky budou

inzerovany. Pro produktové kampang lze naptiklad pomoci filtru inzerovat na
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2)

3)

4)

stranky, které maji v URL slovo ,,detail a v textu strdnku se nachdzi slovo
»skladem®. Text inzerdtu ma pak dynamicky generovany nadpis podle obsahu
cilového webu a hledaného souslovi. Klicova slova jsou také vybirana
automaticky na zakladé cilového webu. Jediné co musi inzerent napsat sam je
prvni a druhy fadek reklamy a viditelnou URL. Dale Ize nastavit maxCPC,
systém ji vSak mlze nastavit sdm na zaklad¢ doporucené CPC.

Automatické reklamy pomoci Google skriptu — za predpokladu Zze ma e-shop
vygenerovany XML feed produktl a inzerent umi se skripty pracovat, lze
vytvaret produktové kampané. Do inzeratu lze propsat veskeré informace
z feedu, tedy naptiklad nazev produktu, jeho cenu a vysi slevy. U téchto
inzeratl Ize vSe nastavit bud’ manualn¢, nebo pomoci dalsich skriptii. Problém
nastava v pripade velkého mnozstvi produktl, protoze skript mize bézet pouze
pul hodiny a nemusel by stihnout pracovat se vS§emi produkty pii jedné iteraci.
Dalsi nevyhodou je, ze XML feed je voln¢ dostupny na internetu a pokud
v ném budou citlivé tdaje, konkurence se k nim mtiZze snadno dostat. Max CPC
lze také upravovat pomoci skriptd, systém ale pracuje pouze s vlastnimi daty,
které nejsou uplné presna.

Sprava pomoci softwaru tietich stran — v ¢eském prostredi jsou €asto vyuzivané
dva nastroje: Slovensky AdBoost a Cesky PPCBee. Oba nastroje v sou¢asné
dobé& podporuji 1 Sklik a jsou si velmi podobné. Opét na zakladé XML feedu
nacitaji produkty do své databaze a dokdzou vepsat vSechny tdaje uvedené ve
feedu do textu inzeratu pomoci proménnych. Databaze se neustale aktualizuje
inzeraty tak jsou stale aktudlni. Oba néstroje umoznuji tvorbu klicovych slov
na zakladé informaci z feedu a jejich snadnych uprav. Lze nastavit denni
rozpo¢et amax CPC na trovni celé kampané. Naslednd optimalizace lze
provadét v rozhrani AdWords, vzhledem k mnoZstvi vytvofenych
produktovych sestav neni ale pfili§ efektivni. Produktovy feed musi byt opét
dostupny z internetu a je tak snadno dosazitelny pro konkurence, proto neni
vhodné do né&j udavat citlivé informace.

Vlastni nastroj — posledni moznosti je tvorba vlastniho néstroje. Tato varianta
nabizi maximalni moznosti optimalizace a personalizace produktovych

inzeratd. Do textu inzeratu lze propsat téméf jakékoli udaje (v ramci pravidel
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inzertnich systémti), které mohou byt aktualizovany v jakykoli ¢asovy interval.
Optimalizace u téchto produktovych inzerati mize také z velké ¢asti probihat
ato nejen na zaklad¢ dat z AdWords, ale 1 na zaklad¢ internich tdaji. Lze
naptiklad upravovat maxCPC na zaklad¢ marze prodavaného produktu tak, aby
celd kampan byla stile ziskova. Velikou nevyhodou jsou velké pocatecni
naklady a to nejen na vyvoj takového ndstroje, ale i na hardware, protoze
vesSkeré vypocty probihaji na strojich inzerenta, do syst¢ému AdWords se

synchronizuji az vysledné udaje.

4.2.1 Charakteristika hodnocenych parametru

Jednotlivé moZnosti automatizace produktovych inzeratlh budou hodnoceny podle
nasledujicich parametrt:

e Ovladani — bude hodnoceno podle pozadavkl na obsluhu, ¢im snazsi a
rychlejsi vytvofeni produktové kampané pro nového uzivatel, tim lépe
hodnoceno. (kvalitativni, maximaliza¢ni, body 1-5)

e Moznosti personalizace inzerati — zavisi na moznostech, co Ize
dynamicky vepsat do inzeratu a jak lze tyto informace upravovat oproti
feedu. (kvalitativni, maximaliza¢ni, body 1-5)

e Moznosti optimalizace — hodnoceni do jaké trovné Ize upravovat CPC a
klicova slova a moznosti jak lze tyto ¢innosti automatizovat. (kvalitativni,
maximaliza¢ni, body 1-5)

e Maximalni pocet produktii — maximalni pocet produkti, které 1ze danym
zpusobem jesté rozumné spravovat. (kvantitativni, maximalizacni)

e Mési¢ni naklady — poplatky za vyuzivani daného nastroje. (kvantitativni,
minimalizaéni)

e Pocateéni naklady — ndklady spojené s pfechodem na dany néstroj.
(kvantitativni, minimaliza¢ni)

Zanedbany jsou naklady za PPC specialistu a celkové naklady za spusténé
kampané. Dale se predpokladaji nulové naklady za vytvoteni XML feedu. Kvalitativni

parametry jsou hodnoceny subjektivné autorem, na zaklad¢ vlastni zkuSenosti.
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4.2.2 Vlastni srovnani

Veskeré hodnocené parametry a jejich hodnoty jsou uvedeny v nasledujici tabulce:

Parametry\Nastroj n| DSA Skripty AdBoost Vlastni nastroj

Ovladani 1 5 1 4 5

Personalizace 2 2 5 4 5

Optimalizace 3 3 5 3 5

Max pocsz t 4 neonjeze 1000 neomezeng neomezeng

produktu né

Mési¢ni naklady 5 0 0 od 5 250 K& do 5000 K&t
X g 6 od 52 500 Naklady na

Pocatecni naklady 0 0 K0 vivoj (vysoké)X

Tabulka 9 - Srovnani parametri nastroji pro automatizaci produktovych PPC kampani. Zdroj: Autor.

Pro pfevod kvantitativnich parametri na body je pouZzita bodovaci stupnice:

Body Max. poc(ele(tS?roduktu Més. Naklady (K¢) Poc. nalléléz;dy (tis.
1 Méng¢ nez 200 Vice nez 5 000 Vice nez 70
2 <200;1 500) <5 000;1 000) <70;50)
3 <1 500;10 000) <1 000;500) <50;30)
4 <10 000;50 000) <500;100) <30;10)
5 50 000 a vice 100 a mén¢ 10 a méné

Tabulka 10 - Bodovaci stupnice pro pi‘evod kvantitativnich parametria. Zdroj: Autor.

Po pfevodu hodnot vSech kritérii na maximalizacni kritéria ohodnocena body

vV rozmezi 1-5 jsou hodnoty nésledujici:

Parametry\Nastroj | n DSA Skripty AdBoost Vlastni nastroj
Ovladani 1 5 1 4 5
Personalizace 2 2 5 4 5
Optimalizace 3 3 5 3 5

Max pocet 4

produktii > 2 > >
Mési¢ni naklady 5 5 5 1 2
Pocateéni naklady 6 5 5 2 1

Tabulka 11 - Bodové ohodnoceni kritérii. Zdroj: Autor.

Dale je pomoci Fullerovi metody stanovena vaha kritérii. Preferované kritérium je

cerné a tuéné, potlacené kritérium je napsano Sedou barvou:

20 Cena za AdBoost zavislosti na po¢tu produkti http://www.adboost.sk/pricing.html

21 Cena za vlastni nastroj ve spole¢nosti Vivantis, Petr Soukup, konference PPC offline #5 25.2.2016
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2 3 4 5
2 2 2

5
3 3 3
4 4

5

Tabulka 12 - Stanovani vah kritérii. Zdroj: Autor.

Kritérium n Pocet preferenci Viha
Ovladani 1 1 1/15
Personalizace 2 4 4/15
Optimalizace 3 4 4/15
Max pocet 4 3 3/15
produktii

Mési¢ni naklady 5 3 3/15
Pocate¢ni naklady 6 0 0
Celkem - 15 1

Tabulka 13 - Vahy hodnocenych kritérii. Zdroj: Autor.

Protoze kritérium Pocatecni hodnoty neni ani v jednom piipad¢ preferovano, ma
nyni vahu 0. I kdyZ je to nejméné dtileZité kritérium, chceme ho zahrnout do zavére¢ného

zhodnocenti, proto je v nasledujici tabulce zvysen pocet vSech preferenci o 1.

Kritéria n Pocet preferenci Viha
Ovladani 1 2 2/21
Personalizace 2 5 5/21
Optimalizace 3 5 5/21
Max pocet 4 4 4/21
produktii

Mési¢ni naklady S) 4 4/21
Pocatecni naklady 6 1 1/21
Celkem - 21 1

Tabulka 14 - Upravené vahy hodnocenych kritérii. Zdroj: Autor.
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Nakonec je pomoci metody vazeného souctu uréeno potadi jednotlivych variant:

et n| Vaha |DSA | Skripty | AdBoost Vastnf
nastroj
Ovladani 1|/ 0,10 5 1 4 5
Personalizace 2| 0,24 2 5 4 5
Optimalizace 3| 0,24 3 5 3 5
Max pocet 4] 0,19
produkti > 2 S >
Mési¢ni naklady 5/ 0,19 5 5 1 2
Pocatecni naklady 6/ 0,05 S 5 2 1
Celkem - 1 3,85 4,08 3,32 4,28

Tabulka 15 - Pofadi variant automatizace produktovych kampani. Zdroj: Autor.

Ackoli rozdily mezi jednotlivymi néstroji nejsou pftilis veliké, je zfejmé, ze tvorba
vlastniho nastroje je z dlouhodobého hlediska nejlepsi variantou. Jedinou prekazkou jsou
zde pocatecni finan¢ni a ¢asové naklady. I kdyz je nasledné pouzivani drazsi, ve srovnani
S moznostmi automatizace ptimo od Google, nabizi vlastni nastroj mnohem vice moznosti
z hlediska optimalizace a personalizace reklam. V piipadé tvorby vlastniho nastroje lze
vyuzit API 1 jinych inzertnich systémi (Sklik, Bing ads) a lze tedy ovladat vSechny
produktové kampané pomoci jednoho néstroje. Dale je zde nutnost vlastni implementace
novych moznosti inzertnich systému. Tento faktor nelze jednoznaéné urcit jako vyhodu,
nebo nevyhodu. Nevyhodou je, Ze implementace novych mozZnosti pfedstavuje dodatecné
naklady na upravu vlastniho néstroje, u ostatnich nastroji staci jen pockat, aZ novou funkci
zptistupni bud’ sdm Google, nebo nastroj treti strany. Naopak vyhodou je, Ze podle
dilezitosti 1ze implementaci provést ihned nezavisle na tfeti strané. Casto jsou také nové
funkce zptistupnény diive pres API, neZ v samotném prostfedi Google AdWords.

Druhou nejlepsi mozZnosti je pouziti AdWords skriptl. Ty umoznuji perfektni praci
s reklamami z hlediska personalizace a optimalizace a jejich pouziti je zdarma. Prace
s nimi je ale pro PPC specialisty pomérné slozita a proto nejsou Casto vyuzivany. Dalsi
jejich nevyhodou je Casové omezeni, po kterou mize byt jeden skript spustén. Z toho plyne
omezeni na maximalni pocet produktovych inzeratd. Toto omezeni lze vSak obejit
nékolika zplisoby, je to ale nepohodlné a neefektivni. Proto neni pouzivani skriptd pro
automatizaci produktovych kampani vhodné, 1 kdyZ pti menSim poctu produktti mize byt
jejich pouziti dobrym fesenim.

Tteti nejlepsi volbou jsou DSA reklamy, divodem je jejich snadné a rychlé

nasazeni spolu s nulovymi néklady za jejich spusténi i provoz. Nevyhodou je, ze inzerent
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muze editovat pouze prvni a druhy fadek reklamy a to pro celou sestavu (kategorii) bez
dynamickych proménnych. Inzerent také nema pod kontrolou kli¢ova slova, miize piidavat
pouze ta vylucCujici. Na vylucujici klicova slova vétSinou piijde az potom, co dané dotazy
reklamu spusti, musi se tedy periodicky prochazet vyhledavaci dotazy a ptidavat
vylucujici klicova slova. Je zde také vysoké riziko, ze se reklamni systém rozhodne
inzerovat naptiklad na ndzev obchodu, nebo na obecna slova a takova reklama je pak
nerelevantni.

Posledni moznosti je pouziti nastroje tieti strany, konkrétné¢ AdBoost. Jeho
zakladni pouziti je relativné snadné i pro nové uZzivatele. Nabizi také velmi dobré moznosti
personalizace reklam pomoci dynamickych proménnych nacitanych z XML feedu.
Vyhodou je také teoreticky neomezené mnozstvi produkti (podle vyuzivaného tarifu) a
nulové starosti s implementaci novinek v inzertnich systémech. Nevyhodou je, Ze nejen
tyto implementace, ale celé kampané zavisi pravé na systému tieti strany. Dale systém
AdBoost dokaze pouze zapisovat do u¢tu AdWords, ale neumi si statistiky z AdWords
nacist zpét. Nasledné optimalizace kampani se tedy musi provadét v rozhrani AdWords.
Vysokeé jsou také ndklady za aktivaci sluzby a nasledné mési¢ni poplatky. Inzerentovi ale
kromé generovani XML feedu odpadaji veskeré technické starosti spojené s produktovymi

kampanémi.
4.3 Porovnani zasahu vybranych reklamnich kanald

Pro porovnani zasahu reklamnich kanali byli vybrani dva zastupci socialnich siti
— Facebook a Twitter a reklama v obsahové siti Google. Tyto kanaly byly ke srovnani
vybrany, protoze se zde vyskytuje nejvice lidi a jsou nejrozsifenéjSimi. Je srovnavana
pouze reklama cilend na zajmy uzivateli a neni brdn v potaz remarketing. VSechny
kampané maji shodny rozpocet 500 K¢ (18,5 €) na den a jsou cileny co nejptesnéji, jak to
dany reklamni systém umoziiuje. Viechny kampan& jsou cileny na oblast Ceska
Republika, v ptipadé Facebooku a Google je jesté cileno na Cesky jazyk, Twitter
neumoziuje na ¢estinu cilit. Informace o zésahu, respektive o zobrazenich, jsou ziskavany
z odhadu editort jednotlivych kampani. Pro porovnani bylo v kazdém systému vytvoieno
pét kampani pro pét rGznych produktii, které byly vybrany tak, aby byly z rliznych

segmentil. Nastaveni jednotlivych kampani je shrnuto v nasledujici tabulce:
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Produkt Facebook Twitter Google obsahova sit’
MacBook Air 13 Vek: Target users Vek:
13-44 interested in... 18-44 + neznamy

Lidé¢, kteti spliuji:

Technology and

Zajem o koupi:

Zajmy: MacBook computing Notebooki a
MacOS pienosnych
zatizeni
xBond powerbank | Vék: Target users Vek:
Darth Wader 13-54 interested in... 18-54 + neznamy
Lidé, ktefi spliuji: | Movies and Zajmy:
Zajmy: Sci-fi television Fanousci  sci-fi,
filmy Sci-fi and fantasy Technofilové
Zajem o koupi:
Darki
Skrabadlo pro Vek: Target users Vek:
kocky 13-65+ interested in... 18-65 a vice +
Lidé, ktefi splnuji: | Pets neznamy
Zajmy: Kocky Cats Zajmy:
Milovnici kocek
Zajem o koupi:
Interiérového
nabytku
Zajezd do Vek: Target users Vék:
zahranici 18-34 interested in... 18-34
Lidé, kteti splnuji: | Travel Zajmy:
Zajmy: Aktivni Adventure travel Cestovani  mimo
dovolena, Hotely, Eastern Europe zimni turistiku
Cestovani Europe Zajem o koupi:
letadlem, Plaze, Hotels Rekreacnich
Pijcovna aut, pobytil
Plavby nebo
Turismus
Jazykovy kurz Vek: Target users Vek:
18-44 interested in... 18-44
Lidé, ktefi spliuji: | Education Zajmy:
Chovani: Vsichni Adult education Nadsenci do
Casti cestovatelé Language learning | cestovani
Zajem o koupi:
Jazykové studium
Potravinové Vek: Target users Vek:
dopliiky na 18-54 interested in... 18-54
hubnuti Pohlavi: Zeny Health Pohlavi: Zeny
Lidé, ktefi splnuji: | Weight loss Zajmy:

Zajmy: Stravovaci
rezimy,
Formovani téla
nebo Vyziva

NadSenci do zdravi
a fitness

Zajem o koupi:
Fitness vyrobkli

Tabulka 16 - Nastaveni novych kampani. Zdroj: Autor.
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Jak je z nataveni patrné (Tabulka 16), reklamni systém Twitteru neumoziuje
segmentovani podle véku. Facebook umoznuje cilit od véku 13 let (minimalni vék pro
vytvoreni Facebook Uctu) a systém Google nerozpoznava veék u uzivateli mladsich 18 let,
ti spadaji do skupiny ,,nezndmy*. Pfi piidavani kritérii pouze Google cilovy segment
zuzuje, v ostatnich dvou systémech staci, aby uzivatel zapadl alespoii do jedné skupiny.

V nasledujici tabulce jsou uvedeny odhady zésahti a impresi z editord kampani

jednotlivych systému:

Facebook Twitter Google
Zasah Zasah Imprese Imprese
Tisic / Den Den Den Milont / Tyden
od do od do od do od do
MacBook Air
13" C7 2015 3,7 9,9 2000 3000 3000 4000 50 100
S5 Sl P 24 64 18000 |27000 23000 [35000 | 500 1000
Wader
skrabadlopro | 150 | 570 | 2366 | 399 | 400 | 601 100 500
kocky
Zejjerd 110 280 1000 2000 2000 3000 50 100
Portugalsko
Jazykovy kurz 28 74 2000 3000 2000 4000 100 500
Potravinové
doplniky na 73 190 492 738 585 877 100 500
hubnuti

Tabulka 17 - odhady zasahu a impresi jednotlivych kanali. Zdroj: Autor.

Jediny systém, ktery nabizi odhady zasahu i impresi je Twitter, Facebook nabizi
jen odhady zasahu a Google jen impresi. Dale je patrné, ze Google nabizi nékolikanasobné
vys8i pocet zobrazeni, nez ostatni systémy, z toho plyne i rozsah odhadd, kde minimalni
jednotkou jsou desitky milionii zobrazeni. Facebook nabizi odhad zasahu v tisicich.
Twitter, ktery ma mnohem méné uZivatell nabizi odhady az na uroven jednotek

zobrazeni/zasahu.
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Dale byl proveden ptepocet na primérné denni hodnoty a vypocitana cena za tisic

impresi nebo zasaht:

Facebook Twitter SEOEIS :i?sahova
Zasah CPT Zasah CPT Imprese CPT Imprese CPT
(tisice) (K¢) (tisic) (K<) (tisic) (K<) (miliony) (k&)
MacBook
Air 13" CZ 6,8 73,53 2,5 200,00 3,5 142,86 10,7 0,05
2015
xBond
Darth 44 11,36 22,5 22,22 29 17,24 107,1 0,00
Wader
shelisl 185 2,70 1,4 |361,66 0,5 999,00 42,9 0,01
pro kocky
Zajezd
Portugalsko 195 2,56 1,5 333,33 2,5 200,00 10,7 0,05
Jkizrgk"vy 51 98 | 2,5 |200,00 3 166,67 42,9 0,01
Potravinové
doplitky 131,5 3,80 0,6 813,01 0,7 683,99 42,9 0,01

Tabulka 18 - Cena za tisic impresi/zasahi. Zdroj: Autor.

Protoze Google a Facebook udavaji jiné metriky, nelze je pfimo srovnavat. Rozdil
je také v zobrazovani reklam, kdy Google zobrazuje reklamy napfi¢ mnoha weby,
Facebook a Twitter pouze na svych socidlnich sitich. Z tabulky je ale patrné, Ze nejvySsiho
poctu zobrazeni bude dosaZeno v obsahoveé siti Google, zaroven zde bude nejlevnéjsi cena
za tisic zobrazeni. Ve srovnani je nejdrazsi reklama na Twitteru kviili malému zasahu, ve
skutecnosti by ale cena nemusela byt tak vysoka, protoZe se jedna o model PPC a vzhledem
K nizkému zasahu by urcité nebyl vycerpan denni rozpocet 18,5 €, stejné tak tomu mize
byt i u ostatnich systém1.

Z tabulky je patrné, Ze socialni sit’ Twitter vyuziva maly pocet uzivateli a
v soucasné dobé se zde ve vétSin€ piipadid nevyplati inzerovat, to podporuje fakt, Ze
Twitter neumoziluje v€kovou segmentaci, ktera je Casto u online reklamy dilezita.
Reklama na Facebooku je uz mnohem vyhodnéjsi, umoznuje vybornou segmentaci
uzivatelll, zaroven pii planovani reklamy zobrazuje odhad skute¢ného zasahu, ktery je pro
pfepoctu na CPT velmi levna, jeji zdsah a G€innost je ale velice diskutabilni a to proto, Ze
inzerent (ve vétSin€ piipadl) nevi pfesné na kterych strankach a pozicich se bude jeho

reklama zobrazovat. U Facebooku i Twitteru je umisténi reklam piesné dané
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provozovatelem. Uginnost reklam z hlediska navratnosti investic nelze predem zjistit,
zalezi na mnoha faktorech, tedy nejen na CPC a slozeni publika, ale napiiklad i na povaze

produktu a kvalité cilové stranky.

5 Diskuse

Podle porovnani inzertnich systéma ve vyhledavac¢ich AdWords a Sklik vychazi
1épe AdWords. Nicméné vzhledem k zasahu obou vyhledavact je vhodné pouzit oba s tim,
ze AdWords bude ve vétSin€ piipadi piinaset lepsi ndvratnost investic. Tento vysledek
koresponduje s poznatky PPC specialisti Petry Vétrovské?> a Roberta Stipka®s. Petra
Vétrovskd zdarazituje dilezitost inzerce v obou systémech, protoze oba maji vyznamny
podil na trhu. Dale zminuje, Ze i pies dlouholeté zkuSenosti je obtizné odhadnout, v kterém
ze systému bude mit kampan vétsi Gspéch, a proto je dobré ji alesponi ze zacatku zkusit
V obou a nasledné ji snadno vyhodnotit. Inzerce v obou systémech maximalizuje zasah
uzivateli, a spusténi kampané v obou systémech neni zas tak velkou praci navic oproti
spusténi pouze v jednom z nich. Robert Stipek uvadi, Ze ackoli se Sklik neustale vyviji
a predstavuje novinky ve svém rozhrani, je prace s nim a moznosti které nabizi stale daleko
za rozhranim AdWords. NejveEtsi problém zmiiiuje pti optimalizaci a praci kliCovymi slovy,
reklamami a sestavami, se kterymi v souCasné dobé nelze pracovat tak snadno jako
v AdWords. Tam je mozné pomoci horizontdlniho menu zvolit, na jaké Grovni Uétu se
zobrazi vSechny jemu podiizené udaje. V Skliku tato moznost chybi a pfi praci s vice
sestavami rozdélenymi do nékolika kampani je prace zdlouhava a neefektivni.

Z analyzy spravy produktovych kampani ve vyhledavaci Google byla moZnost
spravy pomoci vlastniho néstroje vyhodnocena jako nejlepsi, druhou nejlepsi je sprava
pomoci AdWords skriptii, dale se umistily automatické DSA kampané a jako posledni
sprava pomoci nastroji tietich stran. Podle Mirky NeuZilové ze spoleénosti H1%* je viak
nejlepsi sprava pravé pomoci nastroji tetich stran, konkrétné PPC Bee. Zduraziuje jeho
jednoduchost na rozdil od prace s API nebo skripty. V dob¢ vzniku zminovaného ¢lanku od

Neuzilové (listopad 2014) byly DSA kampané novinkou a proto nebyly zvoleny jako

22 http://www.zaklik.cz/zaklady/adwords-nebo-sklik/
23 http://www.reklama-ppc.cz/co-mi-opravdu-chybi-v-skliku/

24 http://blog.h1.cz/aktualne/premyslite-jak-pred-vanoci-vytunit-produktove-ppc-kampane/
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vhodné. Neuzilova ve své analyze nezohlediuje finan¢ni ndklady na jednotlivé typy spravy
kampani, a proto se zda byt nastroj tieti strany jako nejlep$i. AdWords skripty jsou V jeji
analyze také vylouceny proto, ze neumi praci s ¢eskym Sklikem, ten ale nebyl v analyze
V této praci bran v ivahu. Z analyzy Tomase Hanacka z agentury B2BGroup® také vyplyva
jako nejvyhodnéjsi pouziti nastroje tieti strany, opét ale nebere v potaz finan¢ni naklady.
Déle zduraznuje, ze nastroje tfetich stran jsou dobré predev§im pro vytvafeni novych
kampani, naslednéd optimalizace by m¢la probihat v samotném rozhrani. Také doporucuje
tyto kampané doplnit o AdWords skripty a DSA kampné. Skripty ohlidaji rizné anomalie,
napiiklad inzerci na pfili§ obecna slova. DSA kampané pak odchytavaji dalsi relevantni
dotazy, pro které nebyla spravné nastavena klicova slova. Petr Soukup ze spole¢nosti
Vivantis®® na patém setkani ¢eskych PPC specialisti PPC OFFLINE piedvedl vlastni
nastroj, ktery si spole¢nost Vivantis vyvinula na miru. Hlavnim divodem k tomuto kroku
bylo zautomatizovani ¢innosti a moznost mit kampané¢ maximalné pod kontrolou. Déle
zdaraziiuje potiebu vlastniho vyvojairského tymu a vykonného hardwaru. Nasledné
moznosti automatizace a personalizace reklam jsou ale mnohem lepsi, nez u zbyvajicich
moZnosti.

Pti hodnoceni zasahu a cen riznych reklamnich kanali, konkrétné Facebooku,
Twitteru a obsahové sité Google byl nejlepsi posledni jmenovany. To je zplisobeno hlavné
mnozstvim stranek, které s Googlem spolupracuji. Filip Hvizdal uvadi?’, Ze reklama
Vv obsahové siti Google dokéaze oslovit az 90 % uzivatelll internetu a je idedlnim zpisobem
jak zvysit povédomi o znacce inzerenta. Reklama Google se ale v tomto piipad¢é zobrazuje
I Vv mobilnich telefonech a to napiiklad ve hrach, kde na reklamu mohou lidé (pfedevsim

128 zaloZené

déti a teenagefi) klikat omylem. Dle analyzy od Petera GaliSina ze spole¢nosti H
na 420 milionech impresi je primémé CTR reklamy v obsahové siti 0,27 %. Oproti tomu

na Facebooku je 70 % populace?®, a primémé CTR dosahuje az 1,5 %°°. Posledni

Zhttp://www.tyinternety.cz/prirucka-marketera/prirucka-marketera-automatizace-ppc-produktovych-
kampani-ve-vyhledavani/

2 https://www.youtube.com/watch?v=0nVXGt5Tdll

21 http://www.marketingppc.cz/adwords/typy-adwords-kampani/

28 http://blog.h1.cz/aktualne/doporucene-rozmery-banneru-pro-obsahovou-sit/

2 http://markomu.cz/facebook-vs-twitter/

30 http://www.socialclicks.cz/tag/fb-ads-formaty/
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porovnavany kanal Twitter mé zasah pouze 22 % populace®®, nicméné podle Ad Age®! zde
CTR dosahuje az 3 %. Je tak na zvazeni kazdého inzerenta kam svou reklamu umisti. Velmi

také zalezi na cilech kampan¢ a na zpracovani konkrétni reklamy.

%1 http://adage.com/article/digital/ad-age-reader-survey-twitter-facebook-youtube/293923/
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6 Zavér

Internetova reklama je nejrychleji se vyvijejicim reklamnim médiem jak ve svété,
tak v Ceské Republice. Investice do ni meziro¢né stale rostou a zvysuje se podil investic
do internetové reklamy na ukor ostatnich mediatypii. Neustale se zvySuje pomér investic
do Iépe cilené reklamy jako je reklama ve vyhledavacich a RTB. Dale rychle rostou
investice do videoreklamy. Lze piedpokladat, ze tento trend bude i nadale pokracovat a to
predevs§im proto, ze reklamni systémy neustdle vyvijeji moznosti, jak 1épe na uzivatele
cilit. V dnesni dobé¢, kdy zacinaji byt populérni tzv. wereables dopliiky, se 1ze domnivat,
ze reklamni systémy budou vyuzivat ziskand data o uzivatelich. V blizké dob¢ se také
ocekava vystup reklam spole¢nosti Facebook 1 mimo vlastni socialni sit’ na weby tietich
stran.

Pro osloveni ¢eskych uzivateld reklamou ve vyhledavacich, je vhodné inzerovat v
obou v ¢esku nejrozsifenc;jsich, tedy Seznam.cz a Google. Pokud to ovS§em neni z casovych
nebo finan¢nich divodi mozné, je lepsi zvolit AdWords, ktery by diky lepSimu cileni,
vétsim moznostem personalizace a snaz§i optimalizaci nez Sklik. Casové Gispora exportem
kampani z AdWords do Skliku je nepomérné¢ mald k Casu stravenému optimalizaci
kampani v Skliku. Ve specifickych pfipadech miize ale byt inzerce v Skliku vyhodné;jsi,
uspésnost kampani silné zavisi na druhu zbozi.

Pro automatizaci produktovych kampani ve vyhledavacich je nejvyhodné&jsi tvorba
vlastniho néstroje. Pomoci né&j lze inzeraty optimalizovat a upravovat podle vlastnich
potieb. Nutné je ale pocitat s vyS$si pocatecni investici nejen za tvorbu nastroje, ale 1 za
potiebny hardware. Pokud inzerent nechce vytvéfet velké mnoZstvi produktovych
kampani, je vhodné je spravovat pomoci AdWords skripti. V piipadé¢ mnoha produktt a
nizké pocatecni investice jsou nejlepsi volbou DSA kampané. Ty mohou byt dopliiovany
pomoci nastroju tietich stran, které sice do zna¢né miry usnadiuji jejich tvorbu, ale
nasledné optimalizace je obtizna a tyto ndstroje jsou z dlouhodobého hlediska pomérné
drahé.

Pro osloveni potencionalnich zakazniki v prvni fazi nakupniho cyklu je
nejvyhodnéjsi reklama v obsahové siti Google a to z diivodu jejiho velkého zasahu a nizké
ceny. Je také vyhodné pouzit Facebook, ktery nabizi stale pfijatelnou cenu za tisic zobrazeni
a pomérné veliky zasah. Pouziti reklam na Twitteru neni v Ceské Republice v souéasné

dobé ve vétSin€ piipadi vhodné. Jednim divodem je, Ze Twitter neumoziuje v CR
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dostatecnou segmentaci. Tento stav by se mél ale v dohledné dobé zlepsit, protoze moznosti
cileni reklamy ve Spojenych statech jsou oproti ostatnim reklamnim systémim daleko
propracovangjii. Druhym dtivodem je nizka popularita Twitteru v Ceské Republice a s tim

souvisejici nizky pocet aktivnich uzivatelt.
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