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Pay-per-click reklamni kampané

Pay-per-click advertising campaign

Souhrn

Predklddand diplomova prace se zaméfuje na problematiku pay-per-click reklamnich
kampani. Jedné se o model platby za internetovou reklamu, ve kterém je platba zavisla na
poctu uskute¢nénych proklikt. Jeji podstatou je pomoci placenych aktivit dosahnout
zviditelnéni webovych stranek ve vysledcich vyhledavani a obsahové siti. Hlavnim cilem
diplomové prace je zhodnotit dle stanovenych kritérii i¢innost navrzené reklamni kampan¢
typu pay-per-click pro spolecnost KRBY Pinc s.r.o. V préci jsou prezentovany dostupné
teoretické poznatky tykajici se charakteristiky pay-per-click reklamni kampan¢, postupem
jeji tvorby a technikami jeji optimalizace. Stézejni ¢asti predkladané diplomové prace byl
navrh a implementace pay-per-click reklamni kampané, ktera vychazela ze ziskanych
teoretickych poznatkli a zhodnoceni soucasného stavu spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. Tyto
teoretické a praktické vystupy se staly vychodiskem pro splnéni hlavniho cile diplomové
prace. Na zaklad¢ vSech zjiSténych skutecnosti bylo spolecnosti doporuceno pro lepsi
hodnoceni tc¢innosti PPC kampané zahrnout do internetového obchodu levnéjsi polozky
nebo se pokusit odhadnou hodnotu jednoho ziskané¢ho névstévnika.

Summary

Presented thesis is focused on issues of pay-per-click advertising campaign. It is a model
of payment for online advertising in which the payment is dependent on the number of
clicks. Its essence is through the paid activities achieve website visibility in search results
and content network. The main aim of this thesis is to evaluate the effectiveness of the
proposed pay-per-click advertising campaigns for company KRBY Pinc. s.r.o according to
established criteria. In this thesis are presented the available theoretic knowledge related to
characteristics of the pay-per-click advertising campaign, the process of its creation and its
optimization techniques. Mainstay of the thesis was to propose and implement pay-per-
click advertising campaign that was based on the theoretical knowledge and evaluation the
current state of company KRBY Pinc s.r.o. These theoretical and practical outputs became
the basis for fulfilling the main aim of the thesis. On the basis of established facts it was
recommended to company for better evaluation of pay-per-click effectivness to include to
the e-shop less expensive items or try to estimate the value of obtained from one visitor.

Klicova slova: Pay-per-click, PPC, platba za klik, internetova reklama, Sklik, Google

Adwords, reklamni systém

Keywords: Pay-per-click, PPC, online advertising, Sklik, Google Adwords, advertising

system
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1 Uvod

Pay-per-click (PPC) reklama v n¢kolika poslednich letech ziskava své dulezité
misto v internetovém marketingu a investuje se do ni stdle vétSi mnozstvi penéznich
prosttedkt. Diivoda, pro¢ tomu tak je, 1ze uvést hned nékolik - umoziuje absolutni kontrolu
nad vydaji a méfitelnost vysledki, registrace miize byt provedena béhem nckolika minut, je
vhodna i pro malé podnikatele a navic plsobi jinak nez reklama v klasickych médiich, jako
je televize, radio ¢i tisk. PPC reklama se v podstaté nechava potencialnim zakaznikem najit,
protoze uzivatel dobrovolné zadava dotazy do vyhledavace a ten mu poskytuje odpovédi na
jeho pozadavky. PPC reklama mu tedy nenabizi informace, o které tieba nemusi mit uzivatel
internetu v danou chvili zajem.

Marketing by nemél byt opomijen jak ve velkych spole¢nostech, tak ani v malych
firmach. Problémem napt. televiznich reklam jsou jejich vysoké ceny a malé spolecnosti
vétSinou nemaji tak velky rozpocet, aby mohly do tohoto typu reklamy investovat velké
sumy penéz. Zatimco pay-per-click reklamni kampané jsou dostupné vSem, ktefi maji
otento typ reklamy ziajem a maji webové stranky, které mohou timto zplisobem
propagovat. Vysledna efektivita PPC reklamni kampané je ale z velké Césti zavisla na
kvalité jeji spravy, optimalizaci a na zptisobu vyhodnocovani vysledk.

Predkladand diplomova prace poskytuje uceleny piehled o problematice PPC
reklamnich kampani ve vyhledavacich vcetné ukazky jejich zékladnich principti na
redlném projektu. Prace je rozdélend do tii zakladnich kapitol. V prvni kapitole jsou
vymezeny zékladni pojmy souvisejici sfeSenou problematikou. Nejdiive je obecné
popsana internetova reklama, jeji vyhody, nevyhody, formy a je srovnéana s reklamou
Vv dalSich médiich. Dale je charakterizovana vlastni pay-per-click reklamni kampan, jeji
potencidl, hranice a jsou zde popsany PPC systémy na ¢eském trhu. V posledni ¢asti této
kapitoly je objasnén postup tvorby PPC reklamni kampané ve vyhledavacich. Druha
kapitola je vénovana vlastnimu zpracovani PPC reklamni kampané pro konkrétni
spole¢nost KRBY Pinc s.r.o. Je vni zachycen pribéh jednotlivych krokl pii tvorbé
aspravé skutecné reklamni kampané. Vysledky dosazené Vv kampani aplikovanim
doporucenych postupti uvedenych v teoretické ¢asti jsou poté uvedeny v posledni kapitole

S Zhodnoceni vysledkit a doporuceni.



2 Cil prace a metodika

Predkladana diplomova prace se zaméfuje na problematiku pay-per-click

.....

internetu.

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je zhodnotit dle stanovenych kritérii ucinnost
navrzené reklamni kampané typu pay-per-click pro spole¢nost KRBY Pinc s.r.0.

Dil¢i cile zahrnuji:

- vymezeni zékladnich pojmi souvisejicich s feSenou problematikou,

vytvofeni piehledu feSené problematiky,

- zékladni popis spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. a analyzu jejich marketingovych
aktivit,

- analyzu internetové konkurence spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o.,

- navrzeni a implementaci reklamni kampané typu pay-per-click pro spolecnost

KRBY Pinc s.r.o. s ohledem na jeji soucasny stav a predpokladany smér rozvoje.

2.2 Metodika prace

Pti tvorbé diplomové prace byl nejdiive zvolen hlavni cil celé prace, ktery, aby byl
naplnén, byl rozpracovan na cile dil¢i. K nim byly ptifazeny analyticko-syntetické metody,
za pomoci kterych bylo mozZzné tyto cile naplnit. Pfi zpracovani literarniho ptehledu prace
bylo postupovano od obecnych pojmi ke konkrétnim. Timto zplsobem byl nejdiive
vyty€en vychozi ramec feSené problematiky, jenZ byl postupné zptfesitovan aZz na konkrétni
postupy tvorby pay-per-click reklamni kampanég.

V praktické casti prace byla navrzena konkrétni implementace pay-per-click
reklamni kampané dle postupli uvedenych v teoretické Casti prace a byly provadény
systematické Upravy pro dosazeni stanovenych hodnot. Z ¢asového hlediska lze praktickou
¢ast rozd¢lit na tii etapy:

1) Pripravna etapa, jeZ zahrnuje analyzu soucasného stavu spole¢nosti, analyzu jeji
internetové konkurence, definovani cilii kampan¢ a analyzu kli¢ovych slov.

2) Realizacni etapa, ve které byla spusténa vlastni pay-per-click reklamni kampan.

3) Vyhodnocovaci etapa, jez zahrnuje zpracovani a zhodnoceni dosazenych

vysledkd.
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Pti zpracovani prace bylo postupovano dle nasledujiciho harmonogramu:
vymezeni tématu prace (11/2010),
stanoveni hlavniho a dil¢ich cila prace (5/2011),
navrh metodiky prace (5/2011),
studium literatury a vytvoreni piehledu feSené problematiky (6/2011 — 8/2011),

o B~ w D P

analyza marketingovych aktivit spolecnosti a analyza jeji internetové konkurence

(8/2011),

6. navrZeni PPC reklamni kampané¢ pro spole¢nost KRBY Pinc s.r.o0. (9/2011),

7. spusténi a sprava prvniho c¢asového tGseku PPC reklamni kampané
(972011 —11/2011),

8. vyhodnoceni uspéSnosti prvniho casového tseku PPC reklamni kampané, provedeni
nutny uprav na kampani (12/2011),

9. spusténi a sprava druhého casového useku PPC reklamni kampané
(12/2011 - 1/2012),

10. vyhodnoceni uspésnosti PPC reklamni kampané (2/2012),

11. tvorba finalniho dokumentu diplomové prace (3/2012).

2.2.1 Prace s odbornou literaturou

Zakladni pojmy souvisejici s feSenou problematikou byly zpracovany na zakladé
studia odborné literatury a internetovych zdroju, jejichz piehled je uveden v seznamu
pouzitych zdroji. Takto ziskané poznatky byly nésledné formulovany do celkového

prehledu fesené problematiky.

2.2.2 Zpusob ziskavani informaci o spoleé¢nosti KRBY Pinc s.r.o.

Zakladni informace o spolecnosti KRBY Pinc s.r.o., jejich produktech, sluzbach
a marketingovych aktivitich byly ziskdvany analyzou vnitropodnikovych dokumentt
azwebovych stranek spolecnosti — www.krbypinc.cz, www.mcz-krbykamna.cz.

Aktudlngjsi a presnéjsi informace byly dopliiovany nestrukturovanymi rozhovory, které

byly vedeny s majitelem spole¢nosti Josefem Pincem.

2.2.3 Postup analyzy konkurence

Analyza internetové konkurence byla provedena ve dnech 25. a 26. srpna 2011

a zahrnovala nasledujici kroky:
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1) identifikace hlavnich konkurentd,

2) ohodnoceni ptimé konkurence.

Identifikace konkurentu
Identifikace konkurentii byla provedena za pomoci analyzy vysledkt fulltextovych
vyhledavaci Google.cz a Seznam.cz, zbozovych vyhledavacl Zbozi.cz a Heureka.cz
a internetového katalogu Firmy.cz. Pfi analyze byly ve vyhledavacich a katalogu Firmy.cz
vyuzity nasledujici dotazy:
»peletova kamna®,

,,kamna na pelety*.

Analyza vysledki ve fulltextovych vyhledavacich byla zaloZzena na zadavani vyse
zminénych vyhledavacich dotazii do vyhledavaci Google.cz a Seznam.cz. Zobrazené
vysledky vyhledavani byly rozdéleny na neplacené a placené. Z nejvySe zobrazenych
neplacenych (pfirozenych) vysledkii bylo vypsadno prvnich deset odkazli na konkrétni
konkuren¢ni weby. Stejné bylo postupovano i u placenych odkazii.

Analyza vysledkli ze zbozovych vyhleddvacl Zbozi.cz a Heureka.cz byla opét
provedena tak, ze byly do vyhleddvacu postupné zadavany jednotlivé vyhledavaci dotazy
aznejvySe zobrazenych vysledkii bylo zapsdno prvnich pét webovych stranek.
Z internetového katalogu bylo vypsano prvnich sedm odkazt.

Vsechny webové stranky ziskané timto postupem byly zaneseny do tabulky vcetné
celkového poctu jejich vyskyti (viz ptiloha €. 1). Prvnich pét webovych stranek, které
mély ze vSech webll nejvyssi Cetnost vyskytu, byly identifikovany jako nejvyznamné;jsi

internetovi konkurenti spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o.

Ohodnoceni konkurenti
Pro hodnoceni zvolenych péti konkurentl bylo stanoveno pét kritérii:
1. nabizeji konkurenti na svych webovych strankach peletova kamna znacky MCZ,
2. kolik stranek na konkurenéni webové stranky odkazuje,
3. na jakych neplacenych pozicich se nachazi odkazy na webové stranky konkurentt ve
vyhledévacich Google.cz a Seznam.cz,
4. zda maji placenou PPC reklamu,

5. jakého typu a kvality jsou webové stranky konkurenti.

12



Hodnoceni konkurenc¢nich spolec¢nosti bylo provadéno pomoci stupnice 1 — 4
a jednotlivé Skaly jsou popsany zvlast pro kazdé kritérium v ptiloze ¢. 2. K hodnoceni
kritéria ,,kolik stranek na konkuren¢ni webové stranky odkazuje* byly pouzity ukazatele
Pagerank a S-rank, které byly vypoclteny na strance: www.ranky.cz. Pii zjistovani, na
jakych pozicich se nachazi odkazy na webové stranky konkurenti ve vyhledavacich
Google.cz a Seznam.cz, byly do vyhledavaci postupné zadavany vyhledavaci dotazy

,peletova kamna“ a ,,kamna na pelety*.

2.2.4 Navrzeni reklamni kampané typu pay-per-click

Pro navrzeni konkrétni implementace pay-per-click reklamni kampané pro
spole¢nost KRBY Pinc s.r.o. byly pouZity analytické postupy zaloZzené na vysledcich

podrobné analyzy feSené problematiky.
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3 Prehled reSené problematiky

V dané kapitole jsou vymezeny zakladni pojmy souvisejici s pay-per-click reklamni
kampani. Jelikoz je pay-per-click reklama typem internetové reklamy, je nejdiive obecné
popsana internetova reklama, jeji vyhody, nevyhody a formy. V dal$i podkapitole je
charakterizovana vlastni pay-per-click reklamni kampan, jeji potencial, hranice a jsou zde
popsany PPC systémy na ¢eském trhu. V posledni ¢asti této kapitoly je objasnén postup
tvorby PPC reklamni kampané ve vyhledavacich, vcetné doporucenych krokt k dosazeni

stanovenych cili a hodnot kampang.

3.1 Internetova reklama

Spousta prednich marketéra jiz definovala pojem reklama, vétSina téchto definic
ma jeden spoleény rys, a to ze se jednd o placenou formu neosobni jednosmérné
komunikace $ifenou prostiednictvim urcitych médii [1], [2]. V ptipadé internetové reklamy
je timto médiem internet. Z grafu €. 1 je vidét, Ze celosvétovy pocet uzivatell internetu ma
vzrustajici tendenci. Od roku 2000 do roku 2010 je moZné sledovat, Ze doSlo celosvétove
K nariistu podtu uZivateldl internetu téméf o 419 %. Podobny trend probiha i v Ceské
republice, kde bylo zaznamenano od roku 2005 do roku 2010 zvySeni poctu uzivatelt
internetu 0 95 % [3]. Velmi rychle se rozriistd i obchodovani na internetu. V Ceské
republice trzby z on-line prodeje vzrostly v letech 2006-2009 o 11 miliard korun [4].
Meziroéni nartst v letech 2009-2010 ¢inil 22 % [5]. Tento trend vyznamné pfispiva
I k rozvoji internetové reklamy, do které Ceské spolecnosti kazdoro¢né dle Sdruzeni pro

internetovou reklamu (SPIR) investuji nékolik miliard korun [6].

Graf ¢. 1 Celosvétové poéty uZivateli internetu celkem a na 100 obyvatel, 2000-2010
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3.1.1 Vyhody a nevyhody internetové reklamy

Ptfi¢inou, ze se do internetové reklamy investuje ¢im dal vice penéz, nemuseji byt
pouze naristajici trzby z on-line prodeje, ale také fakt, Ze internetova reklama se vyviji
a pfindsi svému inzerentovi oproti jinym typum reklamy jisté vyhody. Janouch uvadi napt.
nizkou cenu, moznost ji piesné¢ zacilit a zméfit, moznost zpétné vazby a jeji neustalou
pasobnost [8]. Autofi Karlicek a Kral u on-line reklamy vyzdvihuji hlavné¢ moznost ji
presné cilit, nebot’ v prostfedi internetu lze zajistit, aby se reklama zobrazovala pouze
jedinctim, kteti vykazuji ur¢ité vybrané charakteristiky, napt. veék, pohlavi, ndrodnost atd.
[9]. Zaroven je vSak mozné oslovit 1 vétsi skupinu uzivatelti podobné jako prostfednictvim
billboardil. Internetovou reklamu je také mozné velmi dobfe testovat, nebot’ je snadné
arychlé ji upravovat [9]. Dle Ktizka spojuje internet vyhody elektronickych médii (zvuk,
video, animace, obrazky atd.) s vyhodami médii tiskovych — dtlezité¢ informace je mozné
uchovat [10].

Na druhou stranu mé internetovad reklama i stinné stranky. Jednou z nich je, Ze
prostiednictvim on-line reklamy se daji oslovit pouze cilové skupiny, které vyuzivaji
internet [9]. V roce 2010 to tedy bylo pouze 61,8 % obyvatel Ceské republiky. Z vékové
skupiny 55-64 let bylo mozné pomoci internetové reklamy oslovit jen 42,1 % jednotlivcl
v dané socio-demografické skupiné a u vékové skupiny 65-74 let to bylo pouze 19,1 %.
Naopak vhodnymi cilovymi skupinami, u kterych mohou spolecnosti zasahnout prtes
on-line reklamu velké mnozstvi jednotlivct, jsou lidé ve véku 16-44 let (oslovit mohou
pramémé 85 % clentl) [3]. Podle Kotlera jsou webovi uzivatelé ,ponékud ndrocnéejsi
avzdélanégjsi nez celkova populace [11, s. 205] “, a proto je pro internetovou reklamu
vhodnéjSi oblast finan¢nich sluZzeb, cestovnich kancelafi, pocitatového softwaru
a hardwaru a podobnych produkti. AvSak dle vybérového Setfeni o vyuzivani
informagnich a komunikaénich technologii v doméacnostech a mezi jednotlivci Ceského
statistick¢ého ufadu Kotlerovy pifedpoklady neplati zcela. V EU27 v priméru nejvetsi
procento obyvatel v roce 2009 sice nakupovalo v oblasti cestovani-ubytovani, a to celkem
51,3 % obyvatel EU27, avSak v oblasti finan¢nich sluzeb nakupovalo pies internet v roce
2009 pouze 10,3 % a podobné je tomu i S ndkupem pocitacového hardwaru a softwaru.
Mnohem vét§i procento obyvatel nakupovalo pfes internet obleCeni, sportovni potieby

a potteby pro domacnost (napf. nabytek, hracky...) [3].
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uzivatell timto typem reklamy a s tim spojené jeji prehliZzeni, oznacované jako bannerova
slepota (banner blindness) [9]. Tento termin poprvé pouzili Jan Panero Benway a M. David
Lane ve své studii ,,Banner Blindness: Web Searchers Often Miss Obvious Links* z roku
1998, kde zjistili, ze vétSina testovanych osob, at’ uz védomé ¢i nevédomé, ignorovala
informace, které byly uvedeny na bannerech' [12]. Uginek internetové reklamy
bannerovou slepotou vyrazné trpi, nebot’ navstévnici stranek ignoruji vse, co vypada jako
reklama [8], [9]. Z vyzkumu spole¢nosti Factum Invenio jasn¢ vyplyva, ze rok od roku
pribyva lidi, ktefi jsou nespokojeni s mnozstvim reklamy na internetu, viz graf ¢. 2 [13].
Od roku 2007 ptibylo o 7 % vice uzivatelti internetu, jez se citi byt obtézovani reklamou ve
formé ,,banneru ke kliknuti“. Nejvice vSak vadi dotdzanym inzerce piekryvajici ptivodni

obsah stranky.

Graf & 2 Cesi a reklama 2011, vyvoj piesycenosti reklamou na internetu (v %)
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Zdroj: [13]

Lépe je na tom textova reklama, protoze byva cCastéji vice relevantni a pokud je
i dobfe umisténa, Ctenafi ji mnohdy automaticky piectou, nebot’ ji vnimaji jako soucast

textového obsahu, a ne jako inzerci [14].

! Banner — reklamni prouzek, ktery nese uréité reklamni sd&leni a po kliknuti piesméruje uzivatele na www

stranku inzerenta [15].
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3.1.2 Srovnani internetové reklamy s reklamou v dalSich médiich

Vyhody a nevyhody internetové reklamy jiz byly uvedeny, jak si ale stoji

internetova reklama ve srovnani s reklamou v jinych médiich? Na tuto otazku se snazila

odpovédét 1 Blazkova [16], kterd porovnavala tradi€ni média (rozhlas, TV, casopisy,

noviny) s internetem dle deseti faktorti. Vysledky jejiho srovnani jsou zachyceny v tabulce

v

¢. 1.

Tabulka ¢. 1 Porovnani tradi¢nich médii s internetem

Plasobnost média prevazne prevazne prevazne celosvétova
regionalni regionalni regionalni

Smér komunikace jednosmérna | jednosmérna | jednosmérna obousmérna

Prenos zvuk, obraz zvuk text, obrazky ZVUI,(’ video, text,

obrazky
. . " . Y , " . nékdy

Zdroj zpravy vérohodny vérohodny vérohodny nevérohodny

Moznost ne ne ne ano

individualizace obsahu

Cena reklamy vysoka stfedni stfedni nizka
kratkodobé, kratkodobé, dlouhodobé o dlouhodobé, po

Pasobeni zpravy, v okamziku v okamziku dobu ré)hll’iepnl’ dobu prohlizeni

reklamy vysilani, vysilani, stank V‘?hra g | webové stranky,
vyhradni vyhradni Y vy doplitkové

Opétovné shlédnuti

5 ne ne ano ano

zpravy, reklamy

Rychlostodezvyna | s e zZpozdéni 2pozdéni okamsité

reklamni sdéleni

Moznost mérit

ucinnost reklamniho stfedni nizka nizka velmi vysoka

sdéleni

Zdroj: [16]

Vyznam jednotlivych kritérii dle Blazkové [16]:

- Pusobnost média — vyjadiuje dosah média. Televize, rozhlas i noviny maji vétSinou

pusobnost pouze v rdmci jedné zemé nebo dokonce v rdmci regionu dané zemé. Oproti

tomu K informacim na internetu maji piistup lidé z celého svéta.[16].

- Prenos — jak je reklamni sdéleni pfendSeno. Ptes internet mtize byt sdéleni prendseno

jak zvukem, tak obrazem, textem i videem [16].
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- Zdroj zpravy — urcuje, zda je znam autor reklamniho sdéleni. V ptipad¢ internetu
byva né¢kdy autor sd€leni neznamy, a proto nemtize byt zdroj povazovan za vérohodny
[16].

- Moznost individualizace obsahu — znamena moznost piijemce reklamniho sdéleni si
zvolit informace, které chce pfijimat, a moznost zadavatele reklamy si vybrat
informace, které chce nabizet [16].

- Pusobeni zpravy, reklamy — jak dlouho je pfijemce vystaven pisobeni daného
reklamniho sd€leni. Podstatnym rozdilem oproti ostatnim médiim je, Ze na internetu je
to zakaznik, kdo aktivné vyhledava informace, a reklama piisobi po dobu prohlizeni
webové stranky (neplati pro vyskakovaci okna, ktera se daji hned vypnout). Reklamy
a zpravy jsou v televizi i rozhlase vysilany vzdy v urcitych intervalech a casech,

a proto pusobi jen v tu dobu [16].

Autoti Dvoracek a Stuchlik také porovnavaji internet s tradicnimi médii, oproti
Blazkové si vSak zvolili pouze sedm faktori — naléhavost, nazornost, identifikace baleni,
rychlost odezvy, naklady (CPM), vyrobni naklady a penetrace hlavnich trht [16], [17].
Z jejich srovnani vychazi internet na rozdil od jinych médii nejlépe v rychlosti odezvy,
nebot’ spotiebitelé maji moZnost na reklamni sdéleni reagovat téméf okamzité, napf.
objednavkou zbozi, vyplnénim formulate ¢i registraci k odbéru newsletteru. Velmi dobie
je na tom internet i v nakladech na zakoupeni ¢asu nebo prostoru v médiich vztazenych na
tisic navstévnika [17].

Postaveni internetové reklamy vic¢i jinym typim reklamy je mozné porovnavat
I podle objemu vynaloZenych investic. Z vyzkumu agentury ZenithOptimedia vyplyva, Ze
mezi roky 2009-2010 byl internet nejrychleji se rozvijejicim médiem s primérnym
meziro¢nim narGstem investic 14,2 % a dle predikci by mezi roky 2012-2013 mély
investice do internetové reklamy riist jesté rychlej§im tempem a internet by se tak m¢l stat
vetsim konkurentem televizi a predevsim novindm [18]. Na celosvétovém reklamnim trhu
zaujimal internet v roce 2010 tfeti misto a podle odhadl by se tato pozice az do roku 2013
nemé¢la ménit, pak by se internet mél stat druhym nejvétsim médiem na svété. Na grafu €. 3
jsou zachyceny celosvétové vydaje na reklamu a jejich odhadovany vyvoj agenturou

ZenithOptimedia do roku 2013.
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Graf ¢ 3 Celosvétové vydaje na reklamu podle typu média (v  milionech
UsD)
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Co se ty¢e vydajii na reklamu (v cenikovych cenach?) v Ceské republice, je dle
prizkumu spole¢nosti Admosphere tradi¢né nejvice investovano do televize a novin [19].
Do reklamy na internetu bylo investovano o pétinu méné neZ do reklamy v novinach, kde
celkové vydaje ¢inily 21,5 miliardy korun. V Ceské republice zatim neni oéekavano, Ze by

internetova reklama v nejblizsi dob¢ predbéhla inzerci v novinach.

3.1.3 Formy internetové reklamy

Dvoracek a Stuchlik ve své knize Reklama na Internetu uvadéji, ze web ,,neni
Jjedinou sluzbou Internetu, kterd je vhodna pro distribuci internetové reklamy [17, s. 78].
Internet nabizi uZivatelim i mnozstvi jinych sluZzeb nez je Word Wide Web (WWW), napf.
telefonovani pomoci internetu (VoIP), online komunikace mezi uzivateli, pfenos soubort
pies FTP, socialni sité (Facebook, Twitter, LinkedIn atd.), elektronickou postu (e-mail)
a dalsi [20]. Podle Dvotacka a Stuchlika je mozné reklamni sdéleni Sifit pomoci Ctyf
distribu¢nich kanali:

1) e-mail,
2) web,

3) mobilni zafizeni (mobilni telefony, pagery a dalsi),

2 Veskeré investice monitoruje spole¢nost Admosphere na zékladé cenikovych cen. Ceny nezahrnuji vlastni

inzerci jednotlivych médii [19].
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4) software obsahujici reklamni plochy [17].

Jelikoz vsak byla kniha napséana v roce 2002, chybi v tomto roz¢lenéni jesté jedna
podstatna skupina, a tou jsou socialni média, kterd jsou v roce 2011 povazovana za velmi
vyznamny komunikac¢ni kanal. Dokazuje to i prizkum agentury ZenithOptimedia, ze
kterého vyplyva, ze v ramci internetové reklamy se nejrychleji rozviji plosna reklama, a to
zejména diky online videu a socidlnim médiim [18]. Na vétsin¢ vyspélych trhi jsou
socialni sit¢ v horni ¢asti seznamu nejvice navstévovanych stranek a uzivatelé na nich travi
nejvice casu.

Internet na rozdil od ostatnich médii umoziiuje inzerentovi pienaset reklamni
sdéleni v ruznych formatech (obraz, zvuk, video, text) ¢i v jejich kombinaci. Formy
internetové reklamy proto nemusi byt stanoveny jen podle distribu¢nich kanalt, pies které
je reklamni sdé€leni pfendSeno, ale i podle formatu reklamniho sdéleni. Janouch rozdéluje
internetovou reklamu na tfi formy:

- plosna reklama,
- textova reklama,

- prednostni a katalogové vypisy [8].

Plo$na reklama

Prvni reklamou, jeZ se objevila na internetu, byla plosnd reklama ve formé
reklamniho prouzku (viz obrazek ¢. 1). Stalo se tak 25. fijna 1995 na webovych strankach
HotWired a reklamu si zaplatila spolecnost AT & T [8]. Vté dobé byla ucinnost
reklamniho prouzku celkem vysok4. V priméru se hodnota miry prokliku® (dale jen CTR)

pohybovala v fadech jednotek procent [21].

Obrazek ¢. 1 Prvni reklamni banner na internetu

Have you ever clicked — Il

your mouse right HERE? ~ il Will

Zdroj: [8]
Od té¢ doby zaznamenala plo$na reklama velky vyvoj. Statické kombinace textu

a obrazku jsou dnes nahrazovany kreslenymi animacemi a videi [15]. Velky vyvoj byl

% Mira prokliku (Click throug rate, zkratka CTR) - pomér mezi mnoZstvim usp&nych prokliknuti na

reklamnim prouzku a mnozstvim zobrazeni stejného reklamniho prouzku [17].
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zaznamenan také u CTR, jenZz se s postupnym piibyvanim reklamy na internetu béhem par
let propadl o nékolik procent, a dnes se jeho hodnota u plosné reklamy pohybuje
V hodnotéach od 0,05 % do 0,2 % [8]. Tento propad mé za nasledek bannerova slepota (viz
podkapitola 3.1.1 Vyhody a nevyhody internetové reklamy). Avsak prizkum spole¢nosti
Forrester ukazuje, Ze CTR u plo$né reklamy neni vhodnym ukazatelem uc¢innosti, nebot’
lidé sice nemusi na reklamu kliknout pfimo, to ale neznamena, ze by je neovlivnila [22].
Z prazkumu vyplyva, ze 31 % lidi na reklamu klikne, 27 % vyraz z reklamy zada do
vyhledavace a 21 % napiSe adresu stranky pfimo do svého prohlizece. I pies vyrazny
pokles CTR je podle ZenithOptimedia nejrychleji rostoucim segmentem na internetu prave
plosna reklama, jejiz ro¢ni ptirtstek ¢ini 16,4 % [17].
Plo$na reklama se déli na:

- reklamni prouzky (bannery),

- vyskakovaci okna (pop-up),

- tlacitka (button) [8].

Textova reklama

Jde o formu reklamy, jez se zobrazuje pouze jako text bez grafickych prvki.
Zpravidla obsahuje nékolik fadek textu o nabizeném produktu ¢i sluzbé a odkaz na webové
stranky inzerenta. NejrozSifengj$i jsou textové reklamy v e-mailech, reklamnich sitich
a vyhledavacich. Aby bylo mozné e-mailovou reklamu opravdu povazovat za reklamu,

a ne za spam, musi pfijemce jasn€ vyslovit souhlas se zasilanim reklam [23].

Piednostni a katalogové vypisy

Kubicek definuje katalog jako ,,web rozdéleny podle kategorii, ktery obsahuje
odkazy na jiné weby [24, s. 29].“ Hlavni rozdil mezi vyhledavacem a katalogem je rucni
vkladani odkazti do katalogu. V Ceské republice je nejznaméjsi katalog spolecnosti
Seznam - Firmy.cz [8]. Zapisy do kataloglh umoziuji inzerentovi zviditelnéni stranek
a také se timto zpisobem daji ziskavat zpétné odkazy.

Ptfednostni vypisy jsou zaloZeny na vyhledavani, a to jak ve smyslu zadavani
klicovych slov, tak v prochdzeni katalogem. Jde v podstaté o placeny odkaz, ktery se
prioritn¢ fadi pfed ostatni vysledky vyhleddvani [8]. Pfednostni vypisy jsou ve vétSing
ptipadl placeny fixn€ na mésic, a proto nejde o model platby Pay per clic (platba za klik)

[25].
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3.1.4 Modely plateb za internetovou reklamu

Jak jiz bylo vySe uvedeno (podkapitola 3.1.2 Srovnani internetové reklamy
s reklamou v dalsich médiich) ma internet oproti jinym médiim jista specifika a jednim
z nich je i velika rozmanitost platebnich modelt za reklamu. Jelikoz miuize byt ucinnost
internetové reklamy ovlivnéna pravé vybérem platebniho modelu, je dilezité znat jejich
zakladni vlastnosti.
Sedlacek platebni modely d€li na Ctyti zdkladni a dva alternativni [19]:
- Pausalni model (Casova cena)
- Podle poctu zobrazeni
- Pay-per-click model (platba za proklik)
- Provizni / vykonovy model (PPA — pay per action)
- Hybridni modely
- Bartrovy model

Model pay per view (platba za zobrazeni, dale jen PPV) je jeden z nejstarSich na
internetu a inzerent v ném plati za kazdé zobrazeni (impresi) reklamy. Cena PPV se udava
za tisic zobrazeni a pouziva se pro ni zkratka CPT (cost per thousand = cena za tisic) nebo
téZ CPM (cost per mile = cena za tisic), napf. CPM = 500 K¢ znamena, Ze inzerent
reklamy za jedno zobrazeni zaplati 50 haléfi. Nejcastéji se tento model pouziva pro
zobrazeni bannert [19], [26].

Platba v pausalnim modelu je postavena na tom, ze bude mit inzerent po urcitou
dobu na urcitém misté zobrazenu svoji reklamu. Jde o nejstarsi platebni model na internetu
[19].

Vykonovy model (platba za akci — pay per action, dale jen PPA) je zaloZen na tom,
ze inzerent plati aZz v okamziku, kdy navstévnik, ktery pfiSel na stranky pfes inzerentovu
reklamu, vykona urCitou akci — objednavku zbozi, newsletteru atd [19]. Jednou
Z podmnoziny modelu PPA je model pay per lead (PPL), ve kterém je platba zaloZena na
registraci uzivatele. Pokud se uzivatel na cilové strance nezaregistruje, inzerent za reklamu
neplati [27]. Druhou podmnozinou modelu PPA je model pay per sale (PPS), ve kterém je

platba zavisla na poctu uskute¢nénych prodeji.
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3.2 Pay-per-click reklamni kampané

Ve 20. stoleti zakaznici pro vyhledavani spolenosti pouZivali Zluté stranky.
V 21. stoleti, v dob€ vlady Internetu, lidé pii hledani informaci spiSe vyuziji svij oblibeny
vyhledavac. Ty se dnes staly branou k informacim, a proto se spolecnosti snazi u nich
dostat své webové stranky na piedni pozice. Mohou k tomu vyuzit ¢innosti jak neplacené,

tak placené. A jednou z placenych ¢innosti je praveé pay-per-click inzerce.

3.2.1 Co je pay-per-click inzerce

Pay-per-click (dale jen PPC) je jednim z modelii platby za internetovou reklamu,
ve kterém je platba zavisla na poctu uskuteénénych prokliki. Do Cestiny je pay-per-click
prekladano jako platba za proklik [8]. S PPC reklamou je spojeno i nékolik odbornych
termint, které budou v nasledujicich kapitolach pouzivany, a ztoho divodu je nutné,
nékteré z nich vysvétlit. Jejich ptehled je zachycen v tabulce €. 2.

Koncept PPC reklamy byl poprvé piedstaven roku 1998 majitelem spolecnosti
Goto.com Jeffrey Brewerem a ve stejném roce byla spusténa i prvni PPC reklama
spole¢nosti Yahoo! [8]. V soucasné dob¢ existuji na trhu uz stovky spole¢nosti, které PPC

inzerci poskytuji.
Tabulka ¢. 2 Piehled zakladnich termini spojenych s PPC reklamou

Termin Popis

Slovo nebo fraze, s jehoz pomoci ma byt vyhledan inzerentlv

Klicove slovo produkt €i sluzba.

Stav, kdy uzivatelé vidi reklamni text. PocCet zobrazeni udava,

Zobrazeni (Imprese) kolikrat se reklama zobrazila.

Stav, kdy uzivatel klikl na reklamni text, a byl tak pfesmérovan na

Proklik . .
cilovou webovou stranku.

Mira prokliku

— - .0 P N * 0,
(CTR — click through rate) CTR = (pocCet proklikll / po&et zobrazeni) * 100 %

Konverze typy konverzi jsou — odeslani objednavky, registrace uZivatele,
pfihlaseni se k odbéru newsletteru, zhlédnuti videa atd.

Také oznalovana jako konverzni pomér,

Mira konverzi Mira konverzi = (pocet konverzi / pocet proklik) * 100 %

Zdroj: upraveno dle [28], [8]
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3.2.2 Rozdil mezi PPC reklamou ve vyhledavani a v obsahové siti

PPC reklama se déli na dvé podskupiny — na reklamu ve vyhleddvacich sitich
areklamu v obsahovych sitich (n¢kdy oznacovanou jako kontextova reklama). PPC
reklama ve vyhledavacich je svazana s klicovymi slovy4. Zada-li uzivatel do vyhledavace
n¢jaké slovo ¢i frazi, pak mu vyhleddvac poskytne jak piirozené vysledky, tak PPC
reklamu, a to podle shody hledané fraze s klicovymi slovy zadanymi inzerentem
v systému. Placené odkazy se napi. na vysledkové strdnce Google nachazi v pravém
sloupci a nad vysledky ptirozeného vyhledavani (viz obrazek ¢. 2) [8], [28].

PPC reklama v obsahové siti se zobrazi pouze v pifipad¢, Ze souvisi s danym
tématem na pfislusné webové strance (odborné, zpravodajské, zdjmové apod.). Reklama

proto cili na obsah stranek, a nikoliv na vyhledavané slovo [8], [28].

Obrazek ¢. 2 PPC inzerce Google Adwords ve vyhledavaci siti

GQ SIC plovauel podiahy
Pitbiizny pocat wysledic: 2 470 000 (0,10 53 Roa¥iien wyhledivri
Q vie Kyalitni podlahy - Dievéné a laminitové pediahy. PPCReklamy PPCReklamy
. e podiahysevok oz His lahy - lems
@ Ohrazky Prlimysiové mozaky. Doprava darma HyiZa podlahy - levng
. weawwy hyzapodiahy .oz
W Videa oL Plovouci, lamintové a PYC podlahy.
i Plovouci dievéng podlahy | faliko.cz Nawv2ivie nds e tou prodeindchi
B Zpréwy v fallko Gz
Prodej a poklddia dfevinich a lamingtovich plovoucich podiah, =
Vice JoE 5 va; C Nejgiré( katalog podlah
- N ‘e parketdesion o7
Plovouci podlahy Praha - Vylepsete si bydleni za super cenu. Veikers finy a designy podiah
ot wearwy podiahy-cvere-praha cziplovousi Vrazng mnodstevnia VO slevy.
fibram Uz od 249 Kémn2, Spickova kvaltal
Zménit misto
Plovouci podlahy - lamindtové_diewiné podish, Kotkod ..
me rchiv
Pl Iatnindtoveé, disvéné podiahy, marmoleum, karkové podiahy, disvéng
ter

orline - Cerik - Devéné podahy Magnum

arminatove, dievéné

dllahy, drevené padlshy, prna,

Plovouci podlahy
v plancher o7

EFLOOR™ dfevéné padlahy, ploveuci podlahy, parksty - podiah wekkere podiahy g parkety ve skvElé

e 2TI00r 2f - Archiv kvalt®. AkEni Zbo3. Ceniky.

EFLOGR™ dFeviné poclshy, plovouci podiahy, parkety dfeviné podishy plovouci
podiany dfevEn parkety . dieving plovouei podiahy. dievéné podiahy & parkety .. Interier.com
e Interier com

Plovouci podlahy, devéné podlahy, laminatove podiahy | Berger ... e pro vadi stavhu,
ah-ber iy e - Archi

, ofim gyt
Nejeéte sirychle svéha dadavatele

Zdroj: upraveno dle [28]

3.2.3 Potencial a hranice PPC

VétsSina autorl se shoduje na tom, Ze nejvétsi vyhodou PPC reklamnich kampani je
skutecné presné cileni na konkrétni zdkazniky [8], [28], [29]. Osobu, ktera hleda sportovni
obleceni, s velkou pravdépodobnosti nebudou zajimat reklamy na zahradnické potieby, ale
reklamy na sportovni obleceni ji urcité¢ zaujmou. Pokud si tedy inzerent, jenZ podnika
Vv oblasti prodeje sportovniho obleceni, zvoli vhodna klicova slova (nejlépe souvisejici

W

s jeho podnikatelskou ¢innosti), ma vétsi Sanci, ze osoba, kterda na inzerat klikla, ma

* Kligova slova — jsou slova nebo fraze, s jejichz pomoci ma byt vyhledan inzerentiiv produkt & sluzba
[28, s. 20].
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0 danou problematiku z4jem a chce se o ni dozvédét vice informaci [29]. Skutecné piesné
cileni na konkrétni zdkazniky ale nespociva pouze v tom, nechat se zdkaznikem najit na
vybrané kli¢ové slovo. PPC systémy umoziuji inzerentovi mnohem vice moznosti. Zna-li
zadavatel reklamy dobfe své cilové zakazniky, ma moznost si v zavislosti na systému
nastavit cileni reklamy na urcitou zemi, region, mésto, jazyk, kterymi mluvi jeho zdkaznici
a také je mozné nastavit zobrazovani jen v ur¢ité dny nebo denni hodiny [8], [28].

Dalsi vyhodou je zpravidla nizkd cena této reklamy, kterda se muze prumeérné
pohybovat od 0,20 K¢ po 10 K¢ za klik [30]. Cena se vzdy odviji od mnozstvi konkurence
na dané klicové slovo. Do budoucna se vSak odhaduje, ze v disledku nartstu poctu
inzerentl, dojde 1 knarGstu primémé ceny za klik (dale jen CPC). Prizkum
JupiterResearch ptedpovida nartist CPC az o 37 % od roku 2008 do roku 2013 [31]. Pokud
by k tomu doslo, musely by byt PPC kampané vedeny s vétsi dislednosti, tzn. byt 1épe
optimalizovany kampan¢ a vice méfena uc¢innost jednotlivych kli¢ovych slov.

Jednotlivé vyhody shrnuje Janouch do ¢tyt bodu:

- plati se jen za navstévnika (v nékterych ptipadech dokonce jen za
zékaznika),

- velmi piesné cilent,

- snadné vyhodnoceni pfinost,

- kampané Ize kdykoliv zménit [8].

Beck jesté¢ zminuje jako vyhodu PPC to, Ze inzerent méa vzdy své naklady pod
kontrolou, nebot’ si sam urcuje maximalni cenu, kterou je ochoten za proklik zaplatit [28].
Z toho diivodu nezaplati nikdy vice, nez si sdm urci.

PPC reklamni kampané nemaji pouze vyhody, ale maji také své hranice a nejsou
vhodné pro vSechny. Produkt, ktery nikdo neznd, nebude ani nikdo vyhledavat [28]. Pokud
ma tedy inzerent produkt nebo sluzbu pro vefejnost zatim neznamou, je pro néj lepsi
investovat do jin¢ho typu reklamy, ktery je vhodny k propagaci znacky.

Na druhou stranu mize byt PPC reklamni kampan nevhodnd i pro produkty
kazdodenni potieby. Beck naptiklad uvadi prodej toaletniho papiru, ktery sice pouziva
kazdy, ale na internetu je vyhledavan jen ziidka [28].

Dalsim problémem PPC reklam jsou podvodné prokliky (oznacované jako click
fraud), které nejsou provadeény se zajmem o produkt, ale se zdmérem zvysit konkurentovi

naklady [28].
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3.3 PPC reklamni systémy na ¢eském trhu

Prvni PPC reklamni systém se do Ceské republiky dostal v roce 2002. Timto
syst¢tmem byl Etarget. B¢hem n¢kolika nasledujicich let spustili PPC reklamni systém
i spole¢nosti Seznam, Centrum a Google [24]. V sou¢asné dob¢ patii mezi nejvyznamnéjsi
PPC reklamni systémy na ¢eském trhu:

- Google AdWords,
- Sklik,
- Etarget.

V nékteré literatufe je mozné se setkat i s PPC reklamnim syst¢émem AdFox
od spole¢nosti Centrum Holdings, ten vSak v zaii roku 2010 vyhlasil ukonéeni ¢innosti.
Spolecnost se stala distributorem sluzeb Google AdWords [32].

Struktura vétSiny PPC reklamnich systémut byva stejna — inzerent se zaregistruje
do systému a vytvoii si ucet. Ten se pak rozdéluje na dvé urovné — kampané a reklamni
sestavy (viz schéma ¢. 1) [28]. V ramci uctu ma inzerent moznost si nastavit faktura¢ni
a kontaktni udaje a pristupova data k Gctu. Tato nastaveni pak plati pro cely ucet.
Na trovni kampané se nastavuje vySe denniho rozpoctu, datum zacatku a konce kampané,
jazyk a lokalita. V jednom uc¢tu je mozné vytvotit nékolik kampani a pod nimi né€kolik
reklamnich sestav. V nich se dale zadavaji klicova slova, pod kterymi chce byt inzerent
nalezen, a reklamni texty. Pro jeden seznam klicovych slov je mozné mit vice reklamnich

textl. Na trovni reklamni sestavy se je$té nastavuje maximalni cena za proklik [28].
Schéma €. 1Struktura uctu v PPC reklamnich systémech Google AdWords a Sklik
Uget

Pfistupova data k uctu
Kontaktni a fakturaéni udaje

Kampan 1 Kampan 2
Rozpocet Rozpocet
Datum zahajeni a ukon&eni Datum zahajeni a ukon&eni
Geografické a jazykové nastaveni Geografické a jazykové nastaveni

Reklamni sestava1 Reklamni sestava 2 Reklamni sestava 3 Reklamni sestava 4

Reklamni texty Reklamni texty Reklamni texty Reklamni texty
Klicova slova Klicova slova Klicova slova Klicova slova
Maximalni CPC Maximalni CPC Maximalni CPC Maximalni CPC
Zdroj: [28]
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Odlisovat se systémy mohou napt. v mnozstvi a typech nabizenych nastrojt, v tom
kolik stoji zfizeni ucCtu, jakéd je minimalni cena za proklik atd. Srovnani PPC reklamnich

systémi na ¢eském trhu je zachyceno V pfiloze €. 3.

3.3.1 Google AdWords

Se systémem Google AdWords jsou spojovany superlativy jako nejrozsitenéjsi,
nejpropracovanéjsSi a nejpopuldrnéjsi, coz vyplyva ze skutecnosti, ze jako jeden z mala
systémti ma s PPC reklamou nejdelsi zkuSenosti [8], [24], [29]. Inzerent, ktery chce zacit
inzerovat v systému Google AdWords, musi nejprve zaplatit aktiva¢ni poplatek a poté uz
mu nic nebrani ve spusténi reklam. Inzerentovy reklamy se budou zobrazovat
ve vyhledavac¢i Google a v siti partnerskych vyhledavacti — Alexa, Aks.com a dalSich.
Reklamy ve vyhledavacich mohou byt pouze textové (viz obrazek ¢. 3) a maji vzdy

pfedepsany tvar:

nadpis o délce max. 25 znakd,

dva radky textu, kazdy o délce max. 35 znakd,

viditelny odkaz na internetovou adresu o délce max. 35 znakd,

- cilovy odkaz na internetovou adresu pro uzivatele neviditelny [28].

Obrazek ¢. 3 Priklad reklamy Google Adwords

Zde bude nadpis reklamy
it stra nboy-w asi-firmoy. ez

=vol reklamu uvidite na Google
a nasich partnerskych strankach.

l

Zdroj: upraveno dle [28]

Inzerent ma moznost si v systému Google Adwords nastavit 1 zobrazovani reklam
V obsahov¢ siti, nebot’ Google ma vytvofenu velmi rozsahlou a provéfenou partnerskou sit’
pro zobrazovani reklamy [8]. Do obsahové sité je mozné vlozit 1 grafickou reklamu.

Google AdWords nabizi i spousty zajimavych nastroju:

- Nastroj pro navrh kli¢ovych slov — nastroj doporucuje seznam synonym

a souvisejicich frazi k zadanému klicovému slovu [8].
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- Nastroj Odhad provozu — piiblizné odhaduje provoz a nédklady zvolenych
klicovych slov [8].

- Nastroj pro optimalizaci webovych stranek — umoznuje testovat rizné designy

- Google AdWords Editor — je nastroj, ktery umoziuje spravovat reklamni
kampané offline (bez pfipojeni k internetu). Inzerent si stdhne sviij tcet do
editoru, upravi své kampané podle potfeby (napt. muze piidat/odebrat klicova
slova, reklamni sestavy, kampan¢, ménit cenu za proklik atd.) a nasledné

veskeré zmény odesle zpét do systému AdWords [8].

Dalsi moznost, kterou nabizi AdWords svym inzerentim, je cileni reklam nejenom
na Ceskou republiku, ale i na jiné zemé&. Inzerent si mize vybrat cileni bud’ na konkrétni

zemi, nebo na jazyk, kterym jeho cilova skupina hovofi [8].

3.3.2 Sklik

Sklik je cesky PPC reklamni systém spolecnosti Seznam zalozeny roku 2006.
Podstata fungovani je stejnd jako u systému Google Adwords. Sklik zobrazuje inzeraty
také ve vysledcich vyhledavani a v obsahové siti. Inzeraty ve vyhledavani se zobrazuji na
strankach Seznam.cz, Zbozi.cz, Firmy.cz, Seznam Encyklopedii, Obrazky.cz, Sbazar.cz
atd. Obsahové stranky, na nichZ Sklik nabizi misto k inzerci, jsou hlavné ¢eské magaziny
a deniky jako Novinky.cz, Sport.cz, Super.cz, Prozeny.cz, Sweb.cz atd [33].

Sklik umist'uje reklamy ve vysledcich vyhleddvani nad pfirozené vysledky, do
pravého sloupce a pod vysledky pfirozeného vyhledavani (viz obrazek ¢. 4). Nad
neplacenymi odkazy se nachazi tzv. Top pozice, kde se zobrazuji pouze dva inzeraty, jenz
Sklik vyhodnotil jako dostate¢né kvalitni. Kvalita je posuzovana dle CTR a ceny
za proklik. Pozice pod pfirozenymi vysledky vyhledavani jsou oznaCovany jako prémiové
pozice a Sklik sem umist'uje dva nejlepsi inzeraty z pravého sloupku [24].

V pravém sloupci Sklik zobrazuje:

- az 8 inzeratl na strance vysledkl vyhledavani Seznam.cz,
- az 8 inzerati na strance vysledkt vyhledavani Zbozi.cz,

- az 8 inzeratl na strance vysledkll vyhledavani katalogu Firmy.cz,

az 6 inzerat na strance vysledkt vyhledavani Encyklopedie.cz [24].
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Obrazek ¢. 4 Priklad PPC reklamy v systému Sklik na strance vysledki vyhledavani Seznam.cz

IO 10tk Ry Str - ok SE0T- 9002 e
“-\ f\/—/ e == e A
B

Zdroj: upraveno dle [24]

Jako zajimavé funkce Skliku lze uvést regionalni cileni a propojeni s firemnim
zapisem na Firmy.cz. Inzerat se tak rozsifi o adresu dané spole¢nosti a v pfipadé, Ze se
inzerat dostane na Top pozici, bude u néj zobrazeno logo spole¢nosti, mapa sidla, adresa

a odkaz do samotného firemniho zapisu [34].

3.3.3 ETARGET

Systém Etarget patii mezi nejstarsi PPC systémy v Ceské republice a zarovei
pusobi na slovenském, rumunském, srbském, madarském, bulharském, polském
a chorvatském trhu [8]. Reklamy zobrazuje Etarget na partnerskych webech ve
vyhledavani (fulltext), v katalozich a v obsahovych sitich (iDNES.cz, FinancniNoviny.cz,
Kurzy.cz a dalsi). Reklamy je mozné cilit na jednotlivé regiony dané zemé, a to i podle IP

adres. Pfedepsany tvar inzeratu je v systému Etarget nasledujici:

Titulek odkazu — max. 30 znaku,

1. fadek popisu — max. 40 znakd,

2. tadek popisu — max. 40 znakd,

- www adresa.
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3.4 Postup pri tvorbé PPC reklamni kampané ve vyhledavacich

Pay-per-click reklamni kampan je jen ¢ast rovnice k Gspéchu, a pokud inzerent
nechce zbytecné proinvestovat své penize, mél by brat v tivahu i jiné aspekty, které ovlivni
budouci uspéch ¢i neuspéch kampané. Podle Droliase by si kazdy inzerent mél pied
spusténim PPC reklamni kampané odpovédét na Ctyii zédkladni otazky:

- jsou webové stranky pfipraveny k provozu a pfijimani novych navstévniki,

- je vyrobek pripraven k prodeji,

- je zékaznicka linka pfipravena vyiizovat vice pozadavki a dotazii od zadkaznikii,

- je systém pfepravy a zdsobovani pfipraven pokryt zvySeni prodeje. Je schopen

vyftizovat vice objednavek [29].

Drolias, Beck, Janouch a dalsi PPC specialisté se shoduji v tom, ze bez dikladné
piipravy neni mozné vytvofit tspéSnou a ucinnou kampan [8], [28], [29]. Vétsina z nich
vytvoftila i vlastni postup tvorby PPC kampani, a prestoze se liSi v poctu a pojmenovani
jednotlivych krokt, jsou u nich patrné jisté spole¢né znaky. Postup tvorby PPC reklamnich
kampani ve vyhledavacich Ize proto shrnout do Sesti kroki, viz schéma ¢. 2.

Schéma €. 2 Postup tvorby PPC reklamni kampané

Uréeni cilti, rozpoctu adoby
trvani kampané

Vybér klicovych slov

Volba cilové stranky

Tvorba kampani, reklamnich
sestav a inzeratt

L

Spusténi kampané

Sbér data tvorba piehledd

L

Vyhodnoceni tcinnosti PPC
L kampani a jejich optimalizace

Zdroj: upraveno dle [8], [28], [29]
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3.4.1 Ur€eni cill, rozpoctu a doby trvani kampané

Uspésnost celé kampang zavisi na cilech, které si inzerent pro svou kampaii stanovi.
vykonnost a provadét tpravy potiebné k ziskani pozadovanych vysledkt [35]. Konkrétni
cile si vzdy stanovuje inzerent sam, je vSak mozné podle zaméfeni kampan¢ stanovit cile
obecné. Zakladni druhy kampani, jak uvadi Janouch, jsou vykonova, brandova (na podporu
znacky) a kampané zvysujici navstévnost [8].

Vykonové kampané jsou typické pro internetové obchody, u kterych je hlavnim
cilem maximalizovat zisk z prodeje zboZi nebo sluzeb [8]. Cilem téchto kampani je pfimét
navstévnika k urcité akci, napt. k objednavce zbozi nebo k registraci odbéru newsletteru.
Kampan¢ pro zvySovani navstévnosti jsou oproti vykonovym kampanim spise vhodné pro
informativni weby, nebot’ jejich hlavnim cilem je pfivést na web co nejvice navstévniku.
U brandovych kampani je obecnym cilem zvysit povédomi o znacce.

Rozpocet a doba trvani se zpravidla odviji od hlavnich cili kampané a daji se
kdykoli dle potieby meénit. Systém Google AdWords navic nabizi moznost si nechat

rozpocet doporucit [28].

3.4.2 Vybér klicovych slov

vvvvvv

reklamni kampané, nebot’ pti volbé tohoto typu reklamy se inzerenti nechévaji zakazniky
cilené nalézt. Aby vSak mohli byt nalezeni, musi si zvolit vhodna kli¢ova slova, ktera se
budou shodovat s vyhledavacimi dotazy uzivateld.

Beck doporucuje si pied tvorbou klicovych slov definovat cilovou skupinu.
Inzerent ma pak lep$i moznost zohlednit pii vybéru slov i specialni vyrazy, dialekt
anafeci, kterym jeho cilovad skupina hovoii [28]. Jako pfiklad Janouch uvadi slovo
bramborak [8]. V pfipad¢, ze by se inzerent rozhodl cilit na rizné trhy, mél by pii tvorbé
klicovych slov zohlednit i mistni néfe¢i a do seznamu zafadit i oznaCeni cmunda,
kramfleky ¢i sejkory. Jak ale vSechna tato slova nalézt a na Zadné nezapomenout? Beck
I Janouch nabizeji nékolik navodi k tomu, jak vytvofit co nejrozsahlejsi seznam kli¢ovych
slov [8], [28]. Zakladni klicova slova ziskdme podle Janoucha odpovédi na dvé hlavni
otazky: jaky problém vyrobek fesi a jaké mlze byt feSeni problému [8]. Takto ziskana

zakladni klicova slova je nutné rozsifit, a to lze riznymi technikami a nastroji. Jako
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primarni techniky uvadé¢ji shodné Beck a Janouch analyzu webovych stranek konkurence
a variace klicovych slov za pouziti synonym, antonym, opist, jednotnych a mnoznych
Cisel, Spatného pravopisu a pieklept [8], [28]. Beck jest¢ uvadi jako moznou variantu
analyzu webovych stranek zabyvajicich se tématem z oblasti inzerentova podnikani, napf.

Jinou moznosti, jak rozsitit seznam klicovych slov, je pouzit néktery z nastroju pro
praci s klicCovymi slovy. Pro hledani ¢eskych slov je mozné vyuzit voln¢ piistupny Nastroj
pro navrh klicovych slov (Google Keyword Tool) od spole¢nosti Google. Podobny néstroj
nabizi i systém Sklik, ten je ale mozné vyuzivat pouze po piihlaSeni do svého uctu
v systému. Dal§i pomucky, které se daji vyuzit pro hledani novych slov, jsou Kolo
informaci ve vyhledavaci Google, slovniky synonym (napf. tezaurus), slovniky cizich slov
a generatory preklepti, Naseptavac od spolecnosti Seznam [8], [24].

Ponékud odlisny pohled na tvorbu klicovych slov nabizi Droilas, ktery tvrdi, Ze by
slova neméla byt vybirana pouze jednou osobou, protoze ta nepiinese novy pohled na véc,
a proto doporucuje pro vymysleni klicovych slov zvolit brainstorming [29].

UZivatelé internetu nezadavaji do vyhledavace pouze jednoslovné dotazy, ale jak
potvrzuje vyzkum agentury OneStat.com, jsou spise pokladany dotazy viceslovné [36].
Z vyzkumu dokonce vyplynulo, Ze az kazdy desaty uzivatel pouzije pro vyhledavani jedno
slovo. Vice jsou zadavany dvouslovné (az 28,9 % uzivatelll) a trojslovné (az 27,85 %
uzivateli) dotazy. Z tohoto divodu je dulezité do seznamu kliovych slov zahrnout
i viceslovné fraze. Zahrnovani viceslovnych frazi ma i jiny divod a tim je teorie ,,dlouhého
ocasu‘ (tzv. Long tail). Pfedstavil ji Chris Anderson a je zaloZzena na tzv. Paretové principu
— 80 % vyrobki tvoii pouze 20 % obratu (tzv. long tail ) a zbylych 20 % produktt potom
80 % obratu — tzv. hlava, viz obrazek ¢. 5 [37].

Tuto teorii je mozné prevést i na klicova slova, nebot’ oznaceni ,,dlouhy ocas* se
pouzivd pro malo vyhledavané fraze. Sice jsou jednotlivd slova nachézejici se pravé na
dlouhém ocasu ziidkakdy zadavdna do vyhledavace, ale zato je téchto slov nesmirné
mnozstvi a v souctu pak tvoii velké procento hledani a mohou dohromady zajistit vice

konverzi, nez jedno obecné klicové slovo, které neptivede cilené navstévniky [28].
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Obrazek ¢. 5 Grafické znazornéni teorie dlouhého ocasu

Hlava {(Head)

Dlouhy ocas {Long Tail)

Objem prodeje

Produkty

Zdroj: upraveno dle [8]

Pokud uz ma inzerent vytvoteny seznam kli¢ovych slov, mize si u nich vybrat, jak

piesné se musi vyhledavaci dotaz shodovat s jeho klicovymi slovy. Existuji celkem cCtyfi

varianty [28]:

- volna shoda (Broad match),

- frazova shoda (Phrase match),

- presna shoda (Exact match),

- vylucujici shoda (Negative match).
Volna shoda

U volné shody se klicové slovo zapisuje bez jakéhokoliv oznaCeni a umoZiuje
zobrazeni reklamy na podobné fraze, synonyma, formy jednotného a mnozného c¢isla
arelevantni varianty vyrazi, jez se nemuseji v seznamu klicovych slov nachazet. Bude-li
inzerent nabizet zajezdy do Egypta a jeho kli¢ovym slovem bude Dovolend v Egypte,
reklama se bude zobrazovat na vyhledavaci dotaz, jenz obsahuje slova dovolena i Egypt,
nebo pouze jedno z nich, ptipadné v kombinaci s dal$imi slovy (pf. dovolena do Egypta,
levna dovolené do Egypta, z4jezd do Egypta atd.). Pii zobrazovani nezalezi na potadi slov

ve vyhledavacim dotazu [28].

Frazova shoda

Pti frazové shod¢ je slovo (frdze) zadavano do uvozovek (ptf. ,,Dovolend do
Egypta®) a na rozdil od volné shody, bude reklama zafazena pouze tehdy, souhlasi-li
potadi klicovych slov s pofadim slov ve vyhleddvacim dotazu. Ten ale mlZe obsahovat
I jiné vyrazy obsazené pied i za souslovim. Nejsou vSak pfipuStény synonyma ¢i jiné

varianty slov. Kli¢ové slovo ,, Dovolend do Egypta* povede K zobrazeni reklamniho textu
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I tehdy, kdyz uzivatel zada ,,levnd dovolend do Egypta* ¢i ,,Dovolena do Egypta levné*,

nezobrazi se ale na dotaz ,,dovolend v Egypte “ [28].

Piesna shoda

Klicové slovo se pii presné shodé¢ zadava do hranatych zavorek: [Dovolend do
Egypta]. V tomto piipadé se reklama zobrazuje pouze, pokud se vyhledavaci dotaz piesné
shoduje s klicovym slovem. Musi byt tedy zachovano pofadi slov a nesméji se ve vyrazu
vyskytovat zadna slova navic. Klicové slovo [Dovolena do Egypta] zobrazi reklamni text

pouze Vv piipadé, Ze uzivatel zada ,,Dovolend do Egypta“ [28].

Vylucujici shoda

Vylucujici shodu pouzivame v piipadech, kdy se reklamni text nema zobrazovat na
urcita kli¢ova slova. Nabizi- li inzerent zajezdy do Egypta pouze s polopenzi, tak nebude
pravdépodobné chtit, aby se jeho inzeraty zobrazovaly na vyhledévaci dotaz ,.Zdjezdy do
Egypta all inclusive “. Vylucujici kli¢ova slova jsou uzite¢na zejména tehdy, pokud jsou

A

V ucétu pouzivana prevazné klicova slova ve volné shodé [28].

3.4.3 Volba cilové (vstupni) stranky

Bratii Harwoodovi definuji vstupni stranku jako ,,Web page your visitors arrive at
after they click an online ad or an e-mail link, or follow a search engine result or any form
of offline advertising campaigns, such as radio ads [38, s. 10]. > Zarovei uvadgji, které
webové stranky za cilové nepovazuji — webova stranka, ktera obsahuje jen velky obrazek
nebo flashovou animaci (tzv. Splash page); hlavni stranka (tzv. Home page) a microsite.
Janouch vsak tik4, Ze existuji 1 situace, kdy mizZe byt hlavni stranka pouZzita zaroven jako
cilova, napf. pokud je kampan zaméfena na budovani znacky nebo v piipadé, Ze se jedna
0 novou webovou stranku, ktera nema zadné dalsi stranky [8].

Spravna volba cilové stranky je dalSi faktor, ktery rozhoduje o uspéchu ¢i
neuspéchu PPC reklamni kampanég. Janouch uvadi, ze ,,dobre pripravena vstupni stranka
podstatné zvysuje konverzni pomér [8, s. 143].“ Beck svyrokem Janoucha souhlasi,

protoze uvadi, ze vykonnost kampan¢ negativné ovliviuje, kdyZ poselstvi na cilové strance

® Pieklad autora — Vstupni stranka je webova stranka, na kterou se navitévnici dostanou kliknutim na online

reklamu, e-mail, vysledek vyhledavani nebo nasleduji offline reklamni kampan, napf. v radiu.
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vibec nesouhlasi s reklamnim textem [28]. Déle dopliiuje parametry, jez by dobie
pfipravena stranka méla mit:

- méla by co nejvice odpovidat reklamnimu textu a klicovym slovim,

- obsah stranky musi byt podstatny (mél by obsahovat jasné informace

0 spolecnosti, sluzbach, nabidce a produktech) a originalni,

- stranka by bez svoleni uzivatele nem¢la provadét zadné automatické instalace

programu a manipulace s prohlizeCem,

- stranka by m¢la mit pfehlednou navigaci a jednoduché¢ ovladani,

- na strance by se nemély vyskytovat zadné rusici elementy, napt. vyskakovaci

okna apod.,

- inzerované produkty by mély byt rychle k nalezeni [28§].

Jako cilovou stranku je mozné pouzit jiz existujici webovou stranku nebo vytvofit
novou stranku podle pfedem stanoveného ucelu [8]. Vstupnich stranek miize byt v kazdé
PPC kampani n¢kolik, nebot’ pro kazdy reklamni text se da nastavit jina cilova stranka
[28].

3.4.4 Tvorba kampani, reklamnich sestav a inzeratu

Kampané by podle Janoucha mély byt tfizeny marketingové, to tedy znamena
vytvofit kampané pro spolecné kategorie, jako jsou nabizené produkty a sluzby [8].
Kampané¢ mohou byt roz¢lenény i podle stati, regiontl, jazyka a dalSich faktord. V podstate
neexistuje zadné zavazné pravidlo, podle kterého by mély byt rozdélovany, jedinou
vyjimku tvofi oddéleni kampani pro obsahovou a vyhledavaci sit’, nebot’ funguji pon€kud
odli$né a pro kazdou z nich plati jind doporuceni.

Ze seznamu, jenz byl sestaven v podkapitole 3.4.2 Vybeér klicovych slov, se vytvoii
malé skupinky tematicky ptibuznych slov a ty pak piedstavuji jednotlivé reklamni sestavy
[8]. Beck zaroven upozorfiuje na to, ze ¢im vice rozdilnych témat se spojuje do jedné
reklamni sestavy, tim se pak reklamni text stava obecnéjsi a pro uZivatele méné atraktivni,
protoZze jeho vyhledavany dotaz se neobjevi nikde v reklamnim textu [28]. To mlZe vést
ke dvéma piipadim — uzivatelé nebudou na reklamu vubec klikat nebo na reklamni text
klikne uzivatel, ktery nevi, zda je pro néj nabidka relevantni. Témto situacim se da
ptedchézet tim, Ze se formuluje reklamni text tak, aby se co nejvice vztahoval ke klicovym

slovim v dané reklamni sestavé.
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Formulovat reklamni text, jenz zaujme uzivatele na tolik, Ze se rozhodne na ngj
kliknout, neni Gplné jednoduché, nebot’ v PPC systémech maji reklamy pfesné predepsany
tvar, ktery musi kazdy inzerent dodrzet. Uzivatele je tedy mozné piesvédCit pouze
nadpisem, dvéma fadky reklamniho sdéleni a viditelnou URL adresou.

V literatufe je sice mozné se setkat s ur¢itymi doporucenimi, kterd by méla zvysit
ucinnost reklamy, je ale nutné si uvédomit, ze vzdy zalezi na konkrétni situaci. Drolias
navic poukazuje na to, ze na tvorbu u¢inného reklamniho textu neexistuje zadné vSeobecné
pravidlo [29]. I pies tento fakt je dobré nékolik doporuceni zminit. Beck i Drolias se
uzivatel precte i zbytek reklamy [28], [29]. Z toho divodu by se v nadpisu rozhodné mélo
objevit slovo (fraze) z vyhledavaciho dotazu, nebot’ pak ma uzivatel pocit, ze nasel to,
co hledal. Nadpis je mozné formulovat jako provokujici otazku, varovani, pfani Ci
kuriozitu, kterou se vzbudi v uzivateli zvédavost [28].

Pokud tedy uzivatele nadpis zaujme, dal$i cast, které je nutné se vénovat, je vlastni
text reklamniho sdéleni. Drolias doporucuje se vyhybat dlouhym a abstraktnim sloviim,
pouzivat spiSe ptitomny ¢as, nezli budouci a neslibovat nic, co nelze splnit [29]. Je vhodné
do reklamniho sdéleni piidat i vyzvu k akci, tzv. call to action (pf. ,,objednejte jesté dnes®,
,bezplatné se informujte), protoZe je tak u uzivatele posilnéno urcité chovani [28]. Na
uzivatelovo chovani je mozné zaputsobit i tim, ze se nabidka ucini mimotradnou a ¢asoveé
omezenou. Podle Becka ma pak uZivatel pocit, Ze musi jednat pravée ted’ [28].

Posledni ¢asti reklamniho textu je zobrazend webova adresa. Ta by méla u uZivatele
vzbudit dojem, Ze po kliknuti na inzerat, se dostane na spravnou stranku.

Pro reklamni texty vSeobecné plati, Ze by se pro kazdou sestavu mélo vytvofit vice
variant, aby se inzeraty daly 1épe optimalizovat a zjiSt'ovat, které z nich maji lepsi CTR
[28].

3.4.5 Vyhodnoceni u€innosti PPC kampani a jejich optimalizace

Zavérecnym krokem pifi tvorbé PPC reklamni kampané je vyhodnoceni jeji
G¢innosti a nasledna optimalizace. Uspé&$nost kampand lze vyhodnocovat na zékladd
nekolika udaji:

- pocet zobrazeni,

- pocet proklika,
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- mira prokliku (CTR),

- cena za proklik (CPC),

- pocet konverzi,

- konverzni pom¢r,

- pocet prohlédnutych stranek,
- Cas straveny na webu,

- procento novych navstévniki.

Mezi ukazatele, které se vzdy sleduji, patii: pocet zobrazeni, cena za proklik, mira
prokliku a pocet prokliki. U zbylych ukazatelt vzdy zalezi na tom, co bylo hlavnim cilem
kampané [39]. U kontextové PPC reklamy se obvykle CTR pohybuje v rozmezi od 0,06 %
do 0,1 %. Lépe jsou na tom textové PPC kampané ve vyhledavacich, jejichz CTR se uvadi
v rozmezi od 1 % do 15 % [28].

U vykonovych kampani, kde byva hlavnim cilem maximalizace objednavek, se
jako zdkladni ukazatele vykonnosti sleduji — pocet konverzi, konverzni pomér a ndklady na
konverzi [39]. Prvni dva ukazatele jsou ve vétSiné PPC systémul pocitany automaticky,
nebo po vlozeni specidlniho kodu do konverzni stranky. Naklady na konverzi

se vypocitavaji z celkovych naklada [28]:

Néklady na konverzi = Celkové néklady / Pocet konverzi

Celkové naklady = primérna CPC * kliknuti

Uspésnost vykonové kampané 1ze podle Becka posuzovat porovnanim nékladé na
konverzi a hodnotou konverze [28]. Tato hodnota je rovna zisku, ktery je ziskan pfii
prodeji. Pokud je jako konverze udavana jina hodnota nez objednavka (napf. registrace
Vv ptipad¢, ze je hodnota konverze vyssi nez ndklady na konverzi.

U kampani zvySujici navstévnost je hlavnim cilem ziskat co nejvice kliki za
stanoveny rozpocet. Jako klicové hodnoty se kromé& vySe zminovanych, které musi byt
monitorovany vzdy, jesté sleduji pocet zobrazenych stranek, ¢as strdveny na webu, mira

okamzité¢ho opusténi webu® a cena za navitdvnika [39]. Tyto ukazatele vétSinou neni

® Mira okamzitého opusténi - procentualni podil navitévnika, ktefi béhem navitévy webu zobrazili pouze

jednu stranku (tj. ndvstév, pii kterych dané osoba opustila web hned na vstupni strance) [41].

37



mozné méfit pfimo v PPC systémech, ale napt. Google nabizi propojeni systému Google
Adwords s nastrojem pro analyzu navstévnosti Google Analytics, ktery umoznuje tyto

hodnoty sledovat [39]. Cenu za navstévnika vyjadiuje pomér:

celkové naklady na PPC reklamni kampan

Cena za navstévnika =
celkovy pocet piivedenych navstévniki z PPC reklamy.

Drolias, Beck, Janouch a dalsi autofi se shoduji v tom, Ze ukazatel, ktery stoji nad
vSemi ostatnimi, je navratnost investic (ROI — Return on Investment) [8], [28], [29]. Tento
ukazatel vyjadiuje pomér vyd€lanych penéz k penéziim investovanym aje udavany

v procentech [24]:
Navratnost investic (ROI) = zisk / investice * 100 %

Hranice ziskovosti se u navratnosti investic nachazi na 100 %. Pokud je ROI nizs§i
nez 100 % znamena to ztratu, v opacném pfipad¢ je investice ziskova a naklady byly
vynalozeny efektivné. Kromé celkového piehledu o vykonnosti kampani je mozné ROI
vyuzit i pro rozhodovani na urovni sestav a klicovych slov [24].

Zaznamenala-li kampan ztratu, nemusi to jesté koncit jejim zruSenim. V literatufe
jsou uvedeny spousty postupll, které pomohou zlepsit jeji vykon. Optimalizovat je vSak
vhodné 1 v piipadé, ze je kampan ziskova. Optimalizaci se podle Napovédy Google [35]
mysli podniknuti takovych kroku, které povedou k vylepSeni kvality a vykonu inzerentova
uctu, aniz by doslo ke zvySeni nakladd. Autofi Szetela a Kerschbaum uvadéji nékolik
metod, kterymi je mozné zlep$it vykon nékterych zakladnich ukazateld, napf. CTR
¢i konverzniho poméru [40].

Nizkou miru prokliku je mozné vylepsit:

- zlepSenim struktury reklamnich sestav — sestavy by mély byt rozdéleny
tematicky, aby se zajistilo, ze se témer vSechna klicova slova v reklamni
sestaveé objevi v textu reklamy. Zaclenéni klicovych slov do textu reklamy ma
totiz dvé vyhody — tato slova jsou tu¢né€ zvyraznéna a uzivatelé maji pocit, ze
se reklama vztahuje k jejich dotazu vyhledavani. V ptipad¢, ze sestavy obsahuji
pfilis mnoho slov, je lepsi, je rozdélit na n€kolik mensich, ale konkrétngjsich

sestav [40],
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testovanim novych reklamnich textii — pii testovani je mozné vyuzit napft.
A/B testy, pti kterych se porovnava uc¢innost dvou reklamnich textii. Text
s lepsi mirou prokliku se ponecha, horsi text miize byt smazan ¢i pozménén.
Poté se vitéznd reklama porovnava snovym textem nebo s predchozim
pozménénym. Timto postupem dochdzi k zatazovani stale lepSich reklamnich
textl [28],

pridanim vylucujicich Kkli¢ovych slov — vylucujici klicova slova jsou
dalezitou soucasti kvalitniho seznamu klicovych slov, nebot” eliminuji nechténa

zobrazeni. Tim dochazi k nartstu CTR [40].

Konverzni pomér se da zvysit pouzitim téchto technik:

zahrnuti vyzvy K akci do reklamnich texti — pied tim, nez se uzivatelé
dostanou na cilovou stranku, by uz méli védét, co se od nich bude ocekavat.
Toho Ize docilit tak, Ze se do reklamniho textu zahrne jasna vyzva k akci, jako
,Objednejte nyni®, ,,Kup ted™, ,,Zaregistrujte se jest¢ dnes®, ,,Za¢néte uz dnes™
atd. [40],

kontrola kontaktniho formulaife nebo nakupniho koSiku — kontaktni
formulat by mél byt kratky, protoze ¢im vice informaci je od uzivatele
vyzadovano, tim spiSe miize byt odrazen od jeho vyplnéni. Pak by dochézelo
ke snizovani konverzniho poméru. Vyznamné konverzni pomér (v piipadé, Ze
je konverzi dokoncena objednavka) ovliviluje 1 objednavkovy proces
v nakupnim koSiku. Je proto velmi dllezité zkontrolovat, zda v prib¢hu toho
procesu nedochazi k né¢jakym zavaznym problémim. Kontrolu by méla provést
nezavisla osoba, ktera internetovy obchod nezna [40],

ziskani nového symbolu diivéry — divéra je jednim z hlavnich faktord, ktery
rozhoduje pti pteméné navstévnikt v zakazniky. U navstévnikl se da posilit
tim, Ze bude na cilové strdnce prezentovan néjaky certifikat kvality, napf.
tykajici se bezpecnosti objedndvkového procesu nebo vyfizovani reklamaci
apod. V Ceské republice tyto certifikaty udéluje Asociace pro elektronickou
komerci (APEK) [40],

vyuZiti referenci - reference od spokojenych zakazniki muze byt velmi
efektivni zplsob, jak zvysit konverzni pomér. Jednd se o dal$i prostfedek

vzbuzujici v navstévnicich pocit davery [40].
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Vyse zminéné postupy je mozné pouzit nejenom na zlepSeni miry prokliku

a konverzniho poméru, ale i dal§ich ukazateli. Beck a Drolias navic pfedkladaji i dalsi

metody optimalizace, které autofi Szetela a Kerschbaum neuvedli [28], [29], [40]:
- vyuzivani rozsiteni reklam v systému Google Adwords,
- roz€lenéni kampani podle geografického hlediska,
- zmeéna rozpoctu,

- zmeéna ceny za proklik,

- pouziti jiné cilové stranky — méla by vzdy byt pouzita cilova stranka, ktera

nejvice souhlasi s reklamnim textem [29],

- kontrola duplicity klicovych slov v reklamnich sestavach — pro jednotliva

klicova slova se zobrazuje pouze jedna reklama, a pokud se vyskytuji

v riiznych sestavach stejnd slova, pak dochazi k jejich vzajemné konkurenci

[28].

- zvySovani skore kvality — skore kvality je ukazatel, ktery vyuziva systém

Google Adwords k posuzovani kvality klicovych slov a ktery ovliviiuje pozici

reklamy a skutecnou vysi ceny za proklik. Miize nabyvat hodnot od 1 do 10,

pfi¢emz plati, ze ¢im vyssi, tim lepsi. Skore kvality je vypocitavano dle tajného

vzorce spolenosti Google. Znamo je pouze nékolik slozek [28]. Pozice reklam

je urcovéna tak, ze systém AdWords vypocitdva hodnoceni reklam jako

maximalni cenu za proklik * skére kvality. Reklama s nejvyssi hodnotou je

zafazena na prvni pozici. Z toho vyplyva, Ze i inzerent s niz§i nabizenou cenu

za proklik, avSak vyS$im skére kvality, mize dostat své reklamy na vyssi

pozice. Skore kvality ma také vliv na skute€nou cenu za proklik, protoze pro

jeji vypocet pouziva systém jednoduchy vzorec:

hodnoceni reklamy o jednu pozici niz

skute¢na cena za proklik =
skore kvality mého inzeratu + 1 cent

Cim vyssi tedy bude skére kvality, tim niz§i bude skute¢na cena, kterou

inzerent za kliknuti zaplati [28].
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4 Prakticka cast

V praktické ¢asti prace bude prezentovana realizace a vyhodnoceni PPC reklamni

kampané pro malou spolecnost KRBY Pinc s.1.0.

4.1 Profil spoleénosti KRBY Pinc s.r.o.

Zakladni informace o spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. dle vypisu z obchodniho

rejstiiku ze dne 18. srpna 2011

Datum zapisu: 29. cervence 2011

Obchodni firma: KRBY Pinc s.r.o.

Sidlo: Haje 78, PSC 261 01
Identifika¢ni ¢islo: 241 93 151

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym
Jednatel: Josef Pinc, dat. nar. 04. 03. 1969

Haje 78, PSC 261 01
den vzniku funkce: 29. srpna 2011

Spole¢nost KRBY Pinc s.r.0. byla zaloZena 29. ¢ervence 2011, avsak jeji zakladatel
Josef Pinc se prodejem produktli ze sortimentu pro vytdpéni zabyva jiZ od roku 1995.
Hlavnim pfedmétem jeji ¢innosti je prodej peletovych kamen italské znacky MCZ (viz
obrazek ¢. 6), krbovych vlozek a venkovnich krbti, montdz teplovzdusnych rozvoda
a krbovych kamen, stavby a rekonstrukce teplovzdusnych a teplovodnych krbii, odborny

servis a technicka podpora.

Obrazek ¢. 6 Peletova kamna italské znacky MCZ

lgl!r

mrlﬂﬁ’ Ll |~

Zdroj: [43]
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Spole¢nost ¢itd vcetné majitele pouze tfi zaméstnance a kamennd prodejna je
umisténa ve mést¢ Pribram, pfiblizn¢ 60 km od Prahy. Tato skutecnost piedurcuje
spolecnost k provadéni praci predevsim v piibramském okrese a na izemi hlavniho mésta.
Cilem spolecnosti je ale postupnym rozvojem svych aktivit rozsifit svou ¢innost na oblast
celé Ceské republiky. ProtoZe je spoleénost velmi mlad4 a mala, nema jeité vytvofenou
zadnou organizacni strukturu ani zalozené marketingové oddéleni. O celé¢ déni kolem
spolecnosti v¢. marketingu se stara sam majitel Josef Pinc. Z toho diivodu s nim budou
probirany veskeré otazky ohledné samotné spolecnosti a jeji Cinnosti a také zaloZeni
a sprava PPC reklamni kampané.

Pfi rostoucich cenach uhli a plynu se v Ceské republice za¢ala rozsifovat popularita
vytapéni dievénymi peletami. Vzhledem k této skutecnosti a také po dohodé s majitelem
spole¢nosti bylo rozhodnuto, zaméfit pozornost celého projektu pouze na jednu cCast

nabizeného portfolia, a sice na peletova kamna znacky MCZ.

4.1.1 Marketingova komunikace

Jak jiz bylo uvedeno, KRBY Pinc s.r.o. jako spolecnost funguje teprve od
29. ¢ervence 2011. Do té doby podnikal Josef Pinc pouze jako osoba samostatné¢ vydelecné
¢inna, a ztoho divodu je propagaci, sohledem na limitujici rozpoétové moznosti,
vénovano jen minimum pozornosti. Jelikoz hlavnim cilem je stimulovat prodej, vyuziva

spole¢nost nasledujicich néstrojii komunika¢niho mixu:

- logo a vizitky, - inzerci v regionalnich novinach,
- katalogy vyrobkd, - veletrhy a vystavy,

- venkovni reklamu, - cenova zvyhodnéni,

- rozhlasovou reklamu, - webové stranky.

Na off-line formy propagace v soucasné dobé vyclenuje spole¢nost KRBY Pinc
s.r.o. vétSinu financnich prostfedki, av§ak do budoucna ma majitel v planu prostiedky na
tuto formu omezit a vénovat je spiSe do online propagace. Zde se otevira prostor pro PPC

reklamni kampang, které by tak mély podpofit prodej produkti znacky MCZ.

Logo a vizitky
Logo spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. je jednoduché, jasné a bez jakéhokoliv znaku.

Barevné provedenti, stejné tak jako grafické zpracovani, neni nijak slozité, viz obrazek ¢. 7.
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Vizitky jsou dal§im zékladnim nastrojem, ktery spolecnost ke své propagaci vyuziva. Na

vizitkach zakaznici naleznou zékladni kontaktni udaje.

Obrazek €. 7 Logo spolecnosti Krby Pinc s.r.o.

KRBY PirmC

Zdroj: [44]

Rozhlasova reklama

Spole¢nost KRBY Pinc s.r.o. vyuziva k inzerci pouze regionalni rozhlasové stanice.
Do inzerce v radiich s celostatni ptisobnosti spole¢nost neinvestuje, protoze by to s nejvetsi
pravdépodobnosti nevedlo k dosazeni stanovenych cili a dochazelo by pouze
k zbyte¢nému vynakladani finan¢nich prostiedku.

Reklamni spoty byly vysilany na Rock Radiu Pracheni a na Radiu Blanik, nebot’ se

jedna o nejposlouchangéjsi stanice v jiznich a stfednich Cechach.

Venkovni reklama
V ptipad€ venkovni reklamy vyuziva spolecnost billboardy a reklamu na firemnich
automobilech, jez obsahuji logo spolecnosti. Billboardy jsou umistény na nékolika

reklamnich plochach v okrese Ptibram a také pfimo na budové prodejny.

Katalogy vyrobku

Spole¢nost vyuziva tiSténé katalogy svych vyrobkll. Tyto katalogy jsou
poskytovany k nahlédnuti zakaznikiim, protoze na prodejné nejsou vzdy vystaveny
vSechny nabizené produkty, a zdkaznici tak maji moZznost si je prohlédnout alespon
V obrazové podobé. Katalogy navic poskytuji informace o technickych parametrech

a dostupnych ptislusenstvi.

Inzerce v regionalnich novinach
Dalsi formou propagace, kterou spolecnost KRBY Pinc s.r.o. pouziva, je inzerce
Vv regiondlnich novinach Piibramsky denik. Forma inzeratu je zachycena na obrazku ¢. 8.

TiSténd inzerce, stejné jako reklama v radiu, cili na regionalni zakazniky.
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Obrazek ¢. 8 Forma inzerce v regionalnich novinach Pi¥ibramsky denik

kvalitni krby
pro vas domov

- krby { moderni, rustikalni, kompaktni krby MCZ, ?
venkovni SUNDAY, zahradni na dievéné uhli a dfevo, ...)
- kamna ( krbova, peletova kamna MCZ, ...)
- plynové, teplovzdusné a teplovodni krbove viozky
i - krbove kazety, (krbové viozky uréené k viozeni
do otevieneho ohnisté)
[} - prenosné grily ( na drevéné uhli, plyn a drevo)
- stavba a rekonstrukce teplovzdusnych a teplovodnich krbi; |
§ - montaze teplovzdusnych rozvodi a krbovych kamen

Zdroj: vlastni zpracovani

Veletrhy a vystavy

Spolec¢nost se pravidelné ucastni veletrhii a vystav zaméfujicich se na vytapéni,
krby, kamna a uspory energie, protoze tak maji moznost zjistit vice informaci o své
konkurenci a zarovei mohou piimo oslovit své potencialni zékazniky. V roce 2012 byla

spole¢nost jednim z vystavovatell na veletrzich Krby a kamna a Info Therma.

Cenova zvyhodnéni

Cenova zvyhodnéni spoleCnost pouziva predevsim v obdobi zvysené poptavky po
produktech z oblasti vytapéni, tedy pftiblizné od zati do tnora. Slevy jsou vzdy Casové
omezeny a informuji o nich nejen webové stranky (viz obrazek ¢. 9), firemni letdky

a vyloha prodejny, ale v nékterych ptipadech i regionalni noviny.

Obrazek ¢. 9 Inzerce slevy z webovych stranek

RIJNOVY MESIC

SLEV l‘

Na vsechny vyrobky sleva 5 %. Platido 31. 10. 2011

Zdroj: [43]
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4.1.2 Webové stranky

Spole¢nost KRBY Pinc s.r.o., respektive majitel spole¢nosti, své vyrobky a sluzby
prezentuje nejen v kamenné prodejné, ale od roku 2009 také na webovych strankach
www.Kkrbypinc.cz (viz obrazku ¢. 10). Navstévnici webovych stranek zde ziskaji informace
0 nabizenych produktech a samotné spole¢nosti, mohou si zde prohlédnout fotografie
realizovanych zakazek a dozvédét se vSe potfebné z oblasti vytapéni. Hlavnim cilem
stranek je tedy podpofit prodej v kamenné prodejné. Struktura i design webovych stranek
jsou velmi jednoduché. Jejich velkou nevyhodou je, ze ne vzdy funguji tak, jak by mély.

Néavstévnici se mohou setkat s nefunkénimi odkazy ¢i chybovymi strankami.

Obrazek €. 10 Nahled titulni webové stranky spolec¢nosti KRBY Pinc s.r.o. www.krbypinc.cz

KRBY PimC

Hlavni stranka | Nabizime | Peletova kamna MCZ | Obnovitelné zdroje RED | Fotogalerie | Prodejci | Kontakt

HYDRO PROC TOPIT DREVENYMI PELETAMI SE PODIVEJTE zde

EGO HYDRO * model HYDRO - teplovodni - dotace 95.000,- K&
STAR HYDRO
MUSA HYDRO EGO HYDRO STAR HYDRO
CLUB HYDRO

SUITE HYDRO

COMFORT AIR

NIMA INEW!
MUSA

cLue

SUITE

AIR

KAIKA INEW!
SAGAR INEW!
TOBA INEW!

KaMa INEW!

NASIK INEW!
FACE INEW!

EGO

STAR

Zdroj: [44]

Na podporu prodeje produktli pfes internet byl 1. dubna 2011 zfizen zvlast
internetovy obchod www.mcz-krbykamna.cz (viz piiloha ¢. 4), na ktery by méla byt po
dohod¢ s majitelem cilena 1 PPC reklamni kampainl. Majitel spolecnosti by postupné chtél
oba webové projekty sloucit do jednoho s predstavou zachovani internetového obchodu,
ktery by zaroven pievzal i funkce webovych stranek www.krbypinc.cz. Cilem tohoto
internetového obchodu je zvysit prodej vyrobkil nejen ve stiedoceském regionu, ale také
i po celé Ceské republice. Internetovy obchod je piehledné rozdélen do nékolika kategorii
dle jednotlivych nabizenych produkta.

Internetovy obchod je napojen na analyticky néstroj Google Analytics, ktery
poskytuje statistiky o navstévnosti webovych stranek, jez budou vyuzivany i pii riznych

analyzach nutnych k navrZzeni, spravé a optimalizaci PPC kampang. Google Analytics byva
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Casto pouzivan jako doplnkovy nastroj k reklamé¢ typu PPC v reklamnim systému Google
Adwords, protoze umoziuje zjistit, které zdroje marketingové kampané plni stanovené cile

a které nikoliv.

4.2 Analyza internetové konkurence

On-line prostfedi mé na rozdil od off-line urcita specifika, a proto ani konkurence
na internetu nutn¢ nemusi byt stejna jako ta, jez je identifikovand tradicnim zplsobem.
Internet snizuje informacni bariéry, coz znamena, ze uzivatel dokaze snadné&ji a rychleji
Navic zde vétSinou nehraji roli geografické rozdily, nebot' konkuren¢ni web je pro

uZivatele vzdalen pouze ,,jedno* kliknuti mysi.

4.2.1 ldentifikace hlavnich konkurentt

Za konkurenci jsou povazovany vSechny spolecnosti, které podnikaji ve stejném
odvétvi. Aby bylo mozné urcit konkurenty, ktefi jsou pro spole¢nost KRBY Pinc, s.r.o.
nejvetsi hrozbou, je nutné nejdiive identifikovat, co nejvice moznych konkurent. Z nich
poté vybrat ty, jez maji nejvyssi Cetnost, nebot’ za nejveétsi konkurenci na internetu lze
povazovat webové stranky, které jsou nejvice vidét.

V ptipadé, Ze je n&jaké zbozi proddvano prostfednictvim internetového obchodu,
lze ptredpokladat, ze budou k jeho propagaci pouzity 1 zboZové vyhledavace (napf.
Zbozi.cz, Heureka.cz apod.). Ztoho divodu byly konkurenéni weby vyhledany
prostfednictvim vhodnych dotazi na Zbozi.cz a Heureka.cz. Konkuren¢ni weby, které byly

urCeny pii analyze zbozovych vyhledavaci, jsou zachyceny v tabulce ¢. 3.

Tabulka ¢. 3 Seznam konkurenénich webovych stranek ze zboZovych vyhledavacia

Zbozovy . Zbozi.cz Heureka.cz

vyhledavaé

Vyhledavaci . p p - T .kamna na
.peletova kamna“  kamna na pelety” @ ,peletova kamna p

dotaz pelety
dufakamna.cz dufakamna.cz dufakamna.cz ntcshop.cz

. . | webkov.cz elespo.cz allt.cz peddy.cz

Konkurengéni .

weby aakrby.cz abprofi.cz axo.cz elespo.cz
emico.cz epelety.cz kaxl.cz stavbaeu.cz
rajnakupovani.cz | stavbaeu.cz epelety.cz namir.cz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Deset webovych stranek, které se umistily na vyhledavaci dotazy ,,peletova kamna*
a,kamna na pelety” na neplacenych a placenych pozicich nejvySe, jsou zachyceny
v piiloze ¢. 5. Konkuren¢ni weby, které byly nalezeny v katalogu Firmy.cz pod

vyhledavacim dotazem ,,peletova kamna® jsou uvedeny v tabulce ¢. 4.

Tabulka ¢. 4 Pirehled konkurenénich webi z katalogu Firmy.cz

Katalog Konkurenéni weby
euroteplo.cz
icera.cz
geton.cz

Firmy.cz | r-m-c.cz
retap.cz
peletova-kamna.cz
krbex.cz

Zdroj: vlastni zpracovani

P&t konkuren¢nich webii, které vyznamné ovlivituji spolecnost, bylo vybrano na
zakladé vysledkt fulltextovych vyhleddva¢lh Google.cz a Seznam.cz, zboZovych
vyhledavact Zbozi.cz a Heureka.cz a internetového katalogu Firmy.cz. Jedna se o webové
stranky, které mély ze vSech webl nejvétsi Cetnost vyskytu (viz piiloha ¢. 1). Hlavnimi
konkurenty spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. jsou:

1) DUFA Lanskroun, s. r. 0., www.dufakamna.cz,

2) TUKAN RG s. r. 0., www.peletova-kamna.cz,

3) EcoFlame, spol. s r. 0., www.ecoflame.cz,

4) Bio Czech Energy s. r. 0., www.epelety.cz,

5) Martin Mikeska, www.aakrby.cz.

4.2.2 Ohodnoceni pfimé konkurence

Po nalezeni pifimych konkurentli je nutné podrobit jejich webové stranky
dikladnéjsi analyze. Dulezitymi faktory pfi hodnoceni konkuren¢nich webt jsou odpovédi
na nasledujici otazky:

1) Nabizeji konkurenti na svych webovych strankach peletova kamna znacky

MCZz?

2) Kolik stranek na konkuren¢ni weby odkazuje?

3) Na jakych neplacenych pozicich se nachazi odkazy na webové stranky

konkurentd ve vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz?

4) Maji konkurenti placenou PPC reklamu?
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5) Jakého typu a kvality jsou webové stranky konkurentti?

Hodnoceni poctu stranek odkazujicich na konkuren¢ni webové stranky bylo
provedeno pomoci dvou ukazateli — S-rank a Pagerank. S-rank je veli¢ina, kterou
spolecnost Seznam piifazuje kazdé webové strance podle toho, kolik a jak dualezitych
stranek na pocitanou stranku odkazuje. S-rank mize nabyvat hodnoty od jedné do deseti
[42]. Podobné funguje i Pagerank, ktery ale stanovuje spole¢nost Google. Vysledky

hodnoceni jsou zachyceny v tabulce ¢. 5.

Tabulka €. 5 DosaZené hodnoty Pagerank a S-rank jednotlivymi webovymi strankami

Webova stranka Pagerank S-rank

Peletova-kamna 3 2
Ecoflame 4 5
Epelety 3 4
Dufakamna 2 2
Aakrby 2 5

Zdroj: vlastni zpracovani

Na jakych neplacenych pozicich se nachazi odkazy na webové stranky konkurent
ve vyhledavadich Google.cz a Seznam.cz na dotazy ,peletovd kamna*“ a ,kamna na
pelety, jsou zachyceny v tabulce ¢. 6. Nejlepsich neplacenych pozic v obou vyhledavacich

dosahuje webova stranka ecoflame.cz.

Tabulka ¢. 6 DosaZené pozice v jednotlivych vyhledavacich na vybrané vyhledavaci dotazy

Vyhledavaé Google.cz Seznam.cz
Vyhledavaci .peletova | ,kamna .peletova LKamna
dotaz kamna® | na pelety” Prumérna kamna“ na pelety = Prumérna
pozice pozice
Webové stranky dosazené pozice dosazZené pozice
Peletova-kamna 2 2 2 4 2 3
Ecoflame 1 3 2 1 1 1
Epelety 14 62 38 2 32 17
Dufakamna 16 5 11 7 4 6
Aakrby 25 6 16 22 18 20

Zdroj: vlastni zpracovani

PPC reklamu pouzivaji pouze dva konkurenti, a to Martin Mikeska (aakrby.cz)
a Bio Czech Energy s. r. 0. (epelety.cz). Pficemz Bio Czech Energy s. r. 0. inzeruje pouze
prostfednictvim reklamniho systému Google Adwords a pouze na klicové slovo kamna na
pelety. Martin Mikeska inzeruje jak v reklamnim systému Google Adwords, tak reklamnim

systému Sklik, avSak reklama se zobrazuje pouze na klicové slovo peletova kamna.
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Celkové hodnoceni konkurencnich webovych stranek dle jednotlivych kritérii je

zachyceno v tabulce ¢. 7.

Tabulka ¢. 7 Hodnoceni konkuren¢nich webovych stranek dle vybranych kritérii

Jednotlivé konkurenéni webové stranky
Hodnotici faktor
Peletova-kamna | Ecoflame | Epelety = Dufakamna Aakrby

Nabizeji MCZ znacku? 4 2 2 2 2
Kolik stranek na konkurenéni web odkazuje

Pagerank 2 3 2 1 1
S-rank 1 3 2 1 3
Na jakych neplacenych pozicich se nachazi web ve vyhledavacich Seznam a Google
Google 4 4 1 2 1
Seznam 4 4 1 3 1
Placena PPC reklama 1 1 2 1 3
'Sl't):gna;( I;vallta weboveé 5 5 5 3 4
Celkové hodnoceni 18 19 12 13 15

Zdroj: vlastni zpracovani

4.2.3 Vyhodnoceni analyzy konkurence

Pfi prizkumu konkurence na internetu bylo zjisténo, Ze vétSina konkurentd ma
webovou stranku a nékteti z nich je maji i velmi dobfe optimalizované pro vyhledavace.
Tato situace ukazuje, Ze konkurence jiz identifikovala pfilezitosti, které internet v odvétvi
ekologického topeni nabizi, a o zékaznika bude potfeba vice bojovat.

Z vysledku analyzy vyplyva, Ze nejsiln€jSim konkurentem spoleé¢nosti KRBY Pinc
s.r.0. je spole¢nost EcoFlame, spol. sr. 0. (www.ecoflame.cz), protoze ziskala celkové
nejveétsi hodnoceni. Webové stranky spolecnosti EcoFlame, spol. sr. 0. jsou vysoce
profesionalni a dobfe optimalizované pro vyhledavace, protoZe ve vysledcich vyhledavani
se umist'uje na nejlepSich neplacenych pozicich. UrCitou nevyhodou stranek mulze byt to,
7e se jedna pouze o webovou stranku s prezentaci produktt, a nikoliv 0 internetovy
obchod. Zékaznici tak v pfipadé zdjmu museji prodavajiciho kontaktovat bud’ pisemné,
telefonicky €i osobnég, coz by mohlo v nékterych piipadech zdkazniky odradit. AvSak na
druhou stranu se jednd o pomérn¢ drahé produkty, a tak neni jisté, Ze by si navstévnici
zbozi pres e-shop objednavali.

Druhym  nejvétSim  konkurentem je  spolecnost TUKAN RGs.r.0.
(www.peletova-kamna.cz). Spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. konkuruje piedev§im tim, ze

nabizi peletovd kamna znacky MCZ a celkova struktura nabizenych produkti je shodna
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s jejich sortimentem. Webové stranky www.peletova-kamna.cz jsou navic také dobie
optimalizované pro vyhledavace, a proto v pfirozenych vysledcich vyhledavani dosahuji
ptednich pozic. Stejnou nevyhodou stranek jako u spole¢nosti EcoFlame, spol. s 1. 0. je to,
ze se nejedna o internetovy obchod.

Z analyzy dale vyplynulo, ze PPC reklamu vyuziva jen malo z nich, a proto se zde

pro spolecnost otevira nova prilezitost, jak oslovit potencialni zakazniky.

4.3 Postup vytvareni PPC reklamni kampané

Z analyzy konkurence vyplynulo, ze PPC reklamni kampan je pro spole¢nost
KRBY Pinc s.r.0. novou pfilezitosti, jak bojovat s konkurenci, zvysit podvédomi uZzivatelii
o webové strance www.mcz-krbykamna.cz a podpofit prodej produktt znatky MCZ. pay-
per-click reklamy se navic vyznacuji zpravidla nizkou cenou, a proto jsou pro spole¢nost
KRBY Pinc s.r.o. vhodnym komunikaénim prostfedkem (spolecnost je mala a ma omezeny
marketingovy rozpocet). Dal§i vyhodou je to, Ze mé inzerent vzdy své naklady pod
kontrolou, nebot’ si sam uré¢uje maximalni cenu, kterou je ochoten za proklik zaplatit.

Pii vytvareni PPC reklamni kampané pro spolecnost KRBY Pinc s.r.o. bude
postupovano dle jednotlivych kroki, které byly uvedeny v podkapitole 3.4 Postup pri

tvorbé PPC reklamni kampané ve vyhledavacich.

4.3.1 Urceni cild, rozpoétu a doby trvani kampané

PPC reklamni kampan bude vytvafena pro elektronicky  obchod
www.mcz-krbykamna.cz, jehoz hlavnim cilem je prodej peletovych kamen MCZ. | pfesto,
Ze se jedna o internetovy obchod, nebude jako hlavni cil kampané& zvoleno zvySeni poctu
objednavek peletovych kamen v e-shopu, nebot’ z vysledkii Google Analytics vyplynulo,
ze za dobu existence internetového obchodu pies n¢j byly provedeny pouze tfi objednavky.
To lIze wvysvétlit tak, Ze lidé se nejspiS boji takto drahé zbozi objednavat piimo
prostfednictvim internetového obchodu (cena peletovych kamen se pohybuje kolem
100 000 K¢). Nicmén¢ dle informaci od majitele spolecnosti jej od vytvoieni e-shopu
kontaktuji zdkaznici, ktefi v ném nasli potfebné udaje o peletovych kamnech a nékup
potom realizuji pfimo na prodejné (v nékterych piipadech po telefonu) po poradé
s prodavacem. Na zdklad¢€ tohoto zjiSténi by mohlo byt jako hlavni cil kampané zvoleno
zvySeni poCtu navstév stranky s kontaktnimi informacemi, avSak zde nastdvaji dva

problémy:
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1) Samotné zobrazeni kontaktnich informaci je$t¢ nemusi znamenat zavolani
klientovi, ptipadné novou objednavku. Z toho divodu by se $patné stanovovala

hodnota konverze, coz je zédkladni veli¢ina, ktera urcuje uspésnost kampané.

2) Zakladni kontaktni informace ve form¢ telefonniho ¢isla a e-mailu jsou
uvedeny hned na uvodni strané¢ a jsou viditelné na jakékoliv jiné strance.
Navstévnici proto nemuseji vzdy prechdzet na kontaktni stranku. A proto,
zavola-li potencialni zakaznik klientovi, aniz by klikl na stranku s kontakty,
neni jiz mozné dohledat, zda byl na webové stranky piiveden prostfednictvim
PPC reklamy nebo jiného zdroje.

Jak zachycuje graf ¢. 4 z Google Analytics, navstévnost internetového obchodu
nebyla za obdobi od 1. ¢ervence do 10. zaii 2011 pfili§ vysoka, protoZe internetovy obchod
Vv té dobé byl dobie viditelny pouze ve vyhledavaci Seznam, a navic znamost peletovych
kamen znacky MCZ neni v Ceské republice aZ tak velkd. Primarnim problém e-shopu je

tedy nizka navstévnost, kterd ¢ini denn¢ v priméru tfinact navstév.

Graf ¢. 4 Nav§tévnost e-shopu www.mcz-krbykamna.cz za obdobi od 1. 7. do 10. 9. 2011

Pfehled navstévniku

b 1.7.2011-10.9.2011
Prehled
=)
X 30
£
@
b pondili, 18, sipna 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani

Na zékladé vSech ziskanych informaci a v zavislosti na potiebach a finan¢nich
moznostech spolecnosti KRBY Pinc s.r.o. je hlavni cil reklamni kampané stanoven

nasledovné:

Hlavnim cilem pay-per-click reklamni kampané je za dobu jejiho
pribéhu  ctyrnasobné  zvysit  navstévnost  internetového  obchodu
www.mcz-krbykamna.cz.

Jak jiz bylo uvedeno v teoretické ¢asti, u kampani zvySujicich ndvstévnost je

cvwr

by mélo byt dosazeno aplikovanim optimaliza¢nich technik uvedenych v podkapitole
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3.4.5 Vyhodnoceni ucinnosti PPC kampani a jejich optimalizace, které¢ by mély vést
K postupnému snizovani ceny za proklik.

Vzhledem Kk nadchazejicimu podzimu a zimé, coz je hlavni sezona prodeje
produktii z oblasti vytdpéni, bylo rozhodnuto, ze kampan bude spusténa 17. zari 2011
a ukoncena 31. ledna 2012, pfi¢emz toto obdobi bude rozdéleno na dva Casové useky.
Prvni casovy usek by mél trvat od 17. zati do 30. listopadu 2011 a bude v ném zjisStovan
potencial a hranice reklamni kampané. Mezi ukonCenim prvniho casového useku
a zacatkem druhého bude kampan na tyden pozastavena, aby bylo mozné provést pribézné
vyhodnoceni dosazenych vysledkl a navrhnout nové zmény v kampani, které¢ by pfispély
k dosaZeni stanovenych cili. Druhy ¢asovy tsek by mél zacit od 7. prosince 2011 a trvat
do 31. ledna 2012 (datum spusténi miize byt pozménén s ohledem na slozitost pottebnych
zmen).

Na celou reklamni kampan byl majitelem spole¢nosti vy¢lenén rozpocet 11 500 K¢,
jenz bude mezi jednotlivé ¢asové useky rozdélen nasledovné:

- mnaprvni ¢asovy usek (17. 9. —30. 11. 2011) ptipadne 6500 K¢
o doba trvani kampané — 75 dni
o predpokladany denni rozpocet — 90 K¢ / den
- na druhy casovy usek (7. 12. 2011 — 31. 1. 2012) ptipadne 5000 K¢
o doba trvani kampané — 56 dni
o ptedpokladany denni rozpocet — 90 K¢ / den
Denni rozpocet je vypocitan dle vzorce:

celkovy rozpocet pro dany ¢asovy usek
Denni rozpocet =

pocet dni trvani casového Useku

Denni rozpocet se odviji od hlavniho cile kampané a dle potfeby mulzZe byt
Vv pribchu spravy kampané€ pozménén.

Uspé&snost kampané nebude vyhodnocovana pouze na zékladé dosazeného poétu
klikti za dany Casovy usek, ale také na zdklad€ n¢kolika dalSich udajl, které se u kampani
sleduji. Kli¢ové ukazatele vykonnosti, které¢ budou jest¢ monitorovany, jsou:

- primérna mira prokliku (CTR),
- cena za proklik (CPC),

- pramérna pozice,
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- pocet zobrazenych stranek,
- Cas straveny na webu,

— cena za navstévnika.

Kampan bude povazovana za GspéSnou v piipadé, ze bude dosazeno hlavniho cile
a zaroven jednotlivé ukazatele zaznamenaji pozitivni vyvoj za dobu pribéhu PPC

kampang.

4.3.2 Vybér vhodnych PPC reklamnich systému

Dftive nez bude PPC reklamni kampan zaloZena, je dilezité vybrat vhodné reklamni
systémy, na kterych bude kampan spuSténa. Ze statistik navst€vnosti Google Analytics
vyplyva, Ze vétSina navstévnikil ptisla v obdobi od 1. cervence do 10. zaii 2011 na webové
stranky www.mcz-krbykamna.cz ptes vyhleddvace. Jak je vidét z obrazku ¢&. 11,
pofizeného ptimo z rozhrani Google Analytics, 47 % navstévnikd Se na stranky dostalo
pfes vyhledava¢ Seznam a 25 % na stranky pfislo z vyhledavaée Google. Proto bude
dilezité zjistit, zda se vyplati zalozit PPC reklamu v jejich vlastnich reklamnich systémech
Sklik a Google Adwords. Dalsi vyhledavace (Bing, Search) maji velmi nizky podil
a investice do PPC reklamnich systému téchto vyhledavact by byla pro takto maly projekt

zbytecna a neefektivni.

Obrazek ¢. 11 Navs§tévnost internetového obchodu dle podili jednotlivych zdroji navstévnosti

Veskera navstévnost 1.7.2011-10.9.2011
e Podil z celkového podtu metriky navitévy v %: 100,00 %
Zdroj MNavitévy * b NavEtévy PFispévek k celkovému wisledku: Nawvitévy -

1. W seznam 462 4714% 4714 %

2. W google 243 24 80 %

3. W (direct) 7 7,86 %

4 kroypinc.cz 69 7,04 %

5. M google.cz 36 3,67 %

6. search 35 3,57 %

i. alpinningpribram.cz 16 1,63 % 24.80%
8. bing 8 0,82 %

9. www. brd.infForexMarket L 0,51 %
10. firmy.cz 4 0,41 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Jak jiz bylo uvedeno, na webové stranky se z vyhledavace Google dostalo 25 %

navstévniki, avSak v pifipadé, Ze potencidlni zadkaznik vyhleddva informace pouze
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0 peletovych kamnech vtomto vyhledavaci, o spolecnosti KRBY Pinc s.r.0. se témér
nedozvi, protoze jeji konkurence je ve vysledcich vyhledavani na vyssich pozicich. Takto
vysokd navstévnost mohla byt zpiisobena tim, ze navstévnici, ktefi se na stranky dostali,
vyhledavali jiz konkrétni informace o peletovych kamnech znacky MCZ. Postaveni
spoleCnosti tedy neni na vyhledavaci dotazy ,,peletovd kamna* a ,kamna na pelety*
vyhledavaci Google moc vyhodné a je nutné tuto pozici posilit. Z toho diivodu bude pro
vytvoieni kampané zvolen reklamni systém Google Adwords.

Ve vyhledava¢i Seznam se webové stranky www.mcz-krbykamna.cz na
vyhledéavaci dotazy ,,peletova kamna* a ,,kamna na pelety” v obdobi od 1. zafi do 9. zafi
2011 nachazely na prvnich pozicich vysledkt vyhledavani (viz obrazek ¢. 12). Internetovy
obchod je navic propagovan i prostiednictvim zbozového vyhledavace Zbozi.cz a katalogu
Firmy.cz (také od spolecnosti Seznam). Z toho divodu neni nutné jeSté inzerovat
v reklamnim systému Sklik, protoze by se jednalo o zbyte¢né vynalozené prostiedky.

PPC reklamni kampan bude tedy pro spole¢nost KRBY Pinc s.r.o. spusténa pouze

V reklamnim systému Google AdWords.

Obrazek €. 12 Pozice neplaceného odkazu www.mcz-krbykamna.cz ve vyhledavaci Seznam

Internet Firmy Mapy Slowik ZboZi Obrdzky Videa Encyklopedie ¢ TipyaTrky | Seznam

SEzuHﬂ,cz, peletovd kamna Vyhledat Seznamem | Pokogilé hleddni »

b Cesky Ve svits

m_ Krbova kamna na pelety
E‘i retovcrs Aulomalicka peletova kibova kamna. Dilkors ouadant Eists wtdpéni.

— www.webkov.cz Kamna
Mimofadné nizké ceny a
] Kamna - skladem velky vbér na Aukru.
—-? a nabidka krbovych kamen. Kupte snadno i na splatky! Aukro.cz
= Mall.cz/Kamna
P
P— Frode » st o T,
Vybene si ze Siroké nabidky krbil a kamen. Nizké ceny, rychlé dodéni! fabowjich kamen, dopiikd pro Vs krb
— 3
\H OO IR www Krby-Style.cz
Nasli jsme peletova kamna » 7bo7i cz &
Trubka koufovodu na peletova kamna 120/1000 Save 660 — K& s DPH, stavbaeu.cz Kachlova kamna a krb
Peletovd kamna GP 8000 BASIC - antracit, GUDE 42 950.— K& s DPH. EMICO Stavba vEetné navrhii a projekce
Peletovd kamna Ecotherm 1000 39 336,- K& s DPH, EURO HIT s.r.0 Viynikajici akumulaéni schopnosti-
Dalsi vyrobky » www biofire.cz

Krbovd kamna, krby a kotle na pelety COLA, STOVE, CPC

kde je moZnost peletova kamna zapnout dalkové pomoci SMS zprévy a pijet do Kamna Jotul

prjemné vytopené chaty nebo chalupy Kamna, krby, krbové vioZcy.
www.ecoflame.cz/ - Brno-mésto - Zobrazit na mapé Uspomé vytapéni. Jotul, Scan, Atra
jotul.cz

Peletova kamna MCZ
Peletova kamna MCZ jsou piné automatizovana krbova kamna, ktera zajistuji Shanite bio krbova kamna?
okonalé wytapéni Vaseho domova ... Jaka peletova kamna najdete v nas I ————re—

doe? Nabizime kamna na peletky, kiby s

) ) wyménikem a dal3i green technologie
I www tulikivi cz/green

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.3 Vybér kliéovych slov

Nejdiive byla vybrana kli¢ova slova na zéklad¢ prohledani cilového webu a po

konzultaci s majitelem spolecnosti. Takto bylo ziskdno 16 klicovych slov uvedenych
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V nasledujici tabulce ¢. 8. K témto konkrétnim sloviim byly vytvofeny variace za pouziti

synonym, antonym, opist, slov bez diakritiky, jednotnych a mnoznych ¢isel.

Tabulka ¢. 8 Prehled prvotnich 16 klicovych slov

teplovzdusna peletova teplovodni kamna na

peletova kamna kotel na pelety Kkamna pelety

peletkova kamna kotel na peletky teplovzdgsna EploVeiElnlf LT )
peletkova kamna peletky

kamna na pelety peletovy kotel teplovzdusna kamna teplovodni peletova
na pelety kamna

kamna na peletky peletkovy Kotel teplovzdusna kamna teplovodni peletkova
na peletky kamna

Zdroj: vlastni zpracovani

Dal$im zplisobem vyuZzitym pii rozSifovani seznamu kli¢ovych slov bylo pouziti
nastrojii pro praci s kliCovymi slovy, a to Seznam NaSeptavac (viz obrdzek ¢. 13) a Navrh
klicovych slov v systému Google AdWords. Timto byl vytvoien prvotni seznam klicovych
slov, ktery byl rozdélen dle piibuznosti do ¢tyf skupin (viz pfiloha ¢. 6) V kampanich

budou pouzity vS§echny shody klicovych slov (volna, frazova i pfesna).

Obrazek €. 13 Hledani variaci kli¢ovych slov pomoci nastroje Seznam NaSeptavaé

Mejhledané&jsi dotazy obsahujici "kamna na pelety”
Cd 02,06, 2011 da13. 09, 2011

Hledany wyraz Roz&ifena shoda Pfesna shoda

karmna na pelety - -

karmna krbowa na pelety 1

karmna ha pelety s wyimenikerm

karmna levna na pelety

kamna na pelety teplovodni

kamna kombinovana na pelety

M M W R = O
RS RRS R
- = M W @ =
- = r W@ =

kamna krbova na pelety teplovodni

Zdroj: vlastni zpracovani

Vylucyjici klicova slova byla zvolena tak, aby zamezila zobrazovani reklamy na

vyhleddvané dotazy nesouvisejici s predmétem podnikani a nabizenymi produkty:

- prodam, - aukee, - dfevo,

- pouzity, - aukro, - kachlova,
- opotiebeny, - plyn, - elektricka.
- bazar, - tuha paliva,
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A protoze se jednd o produkty vyssi cenové kategorie, budou vyloucena také slova
jako levny, akce, sleva, laciny apod. Tato slova budou nastavena na Grovni kampané, aby
bylo zabranéno zobrazeni vSech reklamnich sestav v kampani. V pfipad¢, Ze by vylucujici
klicova slova nebyla pouzita vibec, by se mohly reklamy zobrazovat uzivatelim, ktefi
nemaji o peletova kamna viibec zajem, a to je z hlediska uc¢innosti kampan¢ nezadouci.

Dale budou vytvofena vylucujici kliCova slova mezi sestavami (pfipadné
kampanémi), aby nedochazelo k vzajemné konkurenci jednotlivych sestav mezi sebou.

Tato slova vsak budou vytvofena az po stanoveni vSech kampani a reklamnich sestav.

4.3.4 Tvorba kampani, reklamnich sestav a inzeratt

Ze seznamu kli¢ovych slov, jenz je uveden V piiloze ¢. 6, byly vytvofeny Ctyii
skupinky tematicky pfibuznych slov, které ptedstavuji jednotlivé reklamni sestavy
a odpovidaji struktute portfolia peletovych kamen MCZ v e-shopu. Pro spolecnost byla
tedy navrzena jedna kampail s ndzvem ,Peletovd kamna“, kterd se dale d¢li na cCtyfi
sestavy:

- Kamna,
- Kotle,
- Teplovodni peletova kamna,

- Teplovzdusna peletova kamna.

Pro kazdou reklamni sestavu je nezbytné vytvofit alesponl jedno reklamni sdéleni.

Aby bylo mozné vyuzit vzajemné testovani reklamnich textd, byly pro kazdou reklamni
sestavu vytvoreny vzdy minimalné dva inzeraty, jejichZ pfehled je uveden Vv piiloze €. 7.
Formulovat reklamni text, jenZ zaujme uZivatele a zaroven neporusi zakladni pravidla
systému Google Adwords, neni uplné€ jednoduché. Reklamni texty maji pfesné predepsany
tvar, ktery je nutné dodrzet:

- nadpis o délce max. 25 znakd,

- dvatadky textu, kazdy o délce max. 35 znakad,

- viditelny odkaz na internetovou adresu o délce max. 35 znak.

Pfi tvorbé reklamnich inzerati tedy bylo postupovano tak, aby nedoslo k poruseni
pravidel reklamniho systému a pfitom aby byla dodrZzena doporuceni pro tvorbu
reklamnich textl uvedenych v teoretické ¢ésti. V nékterych inzerdtech byl proto nadpis

formulovén jako otdzka, napft. ,,Shanite peletova kamna?“, v jinych byly pouzity prvky,
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které by inzerat odliSily od konkurencnich textd, napt. ,,Peletovd krbovd kamna
+ vymenik “. Do reklamnich sdéleni byly pfidany i vyzvy k akci jako ,,Pripravte se na zimu
vcas!*“ ¢i ,,Nebojte se topit peletamil* a konkuren¢ni vyhody: ,,Servis V zdrucni dobé
Zdarma.“, ,,Na teplovodni vyménik 5 let zdaruka.*.

Pro inspiraci a odliSeni se od ostatnich byla posuzovana i reklamni sd€leni
konkurence, viz obrazek ¢. 14. Jak je vidét, ani jeden z uvedenych konkurencnich inzeratt
nespliiuje doporuceni pro spravné napsany reklamni text. Klicové slovo ,,peletova kamna“
neni obsazen ani v nadpisu, ani v textu inzeratu. Pouze reklamni text spole¢nosti Mall ma
Vv sobé zahrnutu vyzvu k akci a urCitou konkuren¢ni vyhodu ve formé rychlé dodavky
a dostupnosti kamen.

Obrazek €. 14 Ukazka PPC reklam konkurentii na vyhledavaci dotaz ,,peletovd kamna“ ze dne 13. 9.
2011

Krhové studio Krbystyle

sy Wby -Style oz

Prodej & stavba krbl, kamen, krbovych kamen, doplikd pro YaS krb
+ Ukazat na mapé: Klicperowa 321110, Praha

Kamna skladem - Kupte vwhodné na Mall.cz
sy (Ml ozl aminal

Ryohlé doruteni po celé CR.
* Fobrazit mapu adresy Seydlerova 72149 & mist mall.oz v okoll

Zdroj: vlastni zpracovani

Spravné napsany reklamni text, ktery uZivatele zaujme na tolik, Ze ho donuti na n¢j
Kliknout, je$té nemusi znamenat Gspéch. Pokud se totiz navstévnik nedostane na spravnou
webovou stranku, je dost pravdépodobné, Ze neprovede pozadovanou akci a penize na jeho
ziskani, byly vynaloZeny zbytecné. I ptesto, Ze neni hlavnim cilem objednavka, by nemél
byt navstévnik pifiveden na Uvodni stranku, nebot se tak nemusi dozvédét hledané
informace a spole¢nost by tak mohla pfijit o potencialniho zakaznika. Z toho divodu byly
cilové stranky voleny velmi peclivé. Pro kaZdou reklamni sestavu byla vybrana jina
vstupni stranka, ktera odpovida kli¢ovych sloviim a textu v reklamnim inzeratu. V ptipadée
reklamni sestavy ,,Teplovodni peletovd kamna* je jako cilovéd stranka zvolena webova
stranka www.mcz-krbykamna.cz/21-hydro.

Strukturu PPC reklamni kampané spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. je zachycena

na nasledujicim schématu ¢. 3.

S7



Schéma €. 3 Struktura PPC reklamni kampané spolecnosti KRBY Pinc s.r.o.

Kampari Peletova kamna
[ |
] T | 1
Reklamni sestavy Kamna Kotle Teplovzdusna PK Teplovodni PK
Klicova Inzerat Klicova Inzerat | |Klicova Inzerat | [ Klicova Inzerat
slova 1 slova 1 slova 1 slova 1
. I
Inz; rat Inzerat Inzerat f/ Inzerat
T 2 2 2
=] . Vstupni Vstupni Vstupni
stranka Inzgrat stranka stranka stranka /
.../9-peletova- ...19-peletova- .
kamna-mcz T RTIER ...[123-air J..121-hydro

Zdroj: vlastni zpracovani

4.3.5 Zalozeni a spusténi PPC kampané v Google Adwords

Jo 4

K zalozeni kampané doslo dle ¢asového planu 17. zati 2011 v reklamnim systému
Google Adwords, ktery je dostupny na webové strance: www.adwords.google.com. Pro
vytvofeni PPC reklamni kampané a jeji naslednou spravu je potieba se nejdiiv
zaregistrovat do systému AdWords a vytvofit Gfet. V ramci uctu se nastavi fakturacni
a kontaktni udaje a pfistupova data kuctu. Spoleénost KRBY Pinc s.r.o. jiz ucet
v Adwords vytvofeny ma, proto byl tento krok vynechdn a byla rovnou zalozena kampan
,Peletova kamna®. Na Grovni kampané bylo nutné nastavit nékolik dulezitych parametrii:

- Zemépisné a jazykové cileni

- Zemépisné cileni — bylo zvoleno na celou Ceskou republiku, nebot
cilem internetového obchodu je zvySit navStévnost nejen
ze stiedogeského regionu, ale z celé Ceské republiky.

- Jazykové cileni — cileno je pouze na ¢esky mluvici uZivatele, proto byl
nastaven jako jazyk CeStina, tzn., Ze reklamy se budou zobrazovat pouze
uzivatelim, ktefi pouzivaji v rozhrani vyhledavace Google cesky jazyk.

- Sité a zarizeni

- Sité pro zobrazovani reklamy — byla nastavena pouze vyhledavaci sit,
zahrnujici vyhledava¢ Google a jeho partnerské vyhledavace. Reklamni
sit’ nastavena nebyla, nebot’ hlavnim cilem reklamni kampané je zvysit

navstévnost.
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- Zaftizeni — byla zvolena vSechna dostupna zafizeni. Tzn., ze reklamy se
budou zobrazovat jak na stolnich pocitacich a noteboocich, tak na
mobilnich zafizenich s plnohodnotnym internetovym prohlizeCem.

- Nabidky a rozpocet

- Druh nabidky — nabidka je zvolena jako cena za proklik (CPC) a bude
spravovana majitelem uctu, proto je zvolena moznost manudlniho
nabizeni maximalni CPC. Sprava tedy neni svéfena systétmu Google
Adwords.

- Rozpocet — rozpoctem je myslen denni rozpocet. Ten byl pro prvni
¢asovy usek reklamni kampané nastaven na 90 K¢/den.

- Rozsifeni reklam — umoziuje K textovym reklamam pfidavat informace
0 spolecnosti ve formé telefonniho ¢isla, adresy a odkazii na dal$i podstranky.
Nastaveny byly vSechny mozné informace.

- Rozsifeni o lokalitu — u reklam se bude zobrazovat adresa prodejny —
Zezické 180, Piibram VIL

- Rozsireni o volani — Vv ptipad¢, Ze si nékdo bude vyhledavat informace
na mobilnim zafizeni, se mize u reklamy zobrazit telefonni ¢islo, které
umoznuje uzivateli na n¢j rovnou volat.

- Rozsiieni o odkazy na podstranky — bylo nastaveno s odkazem na
tyto podstranky: teplovodni kamna s vyménikem, teplovzdusnd kamna
s rozvodem vzduchu a peletova kamna.

- Pokrodila nastaveni

- Datum zahdjeni — 17. zati 2011.

- Datum ukonéeni — 30. listopadu 2011.

- Casovy rozvrh reklam — zobrazovat reklamy kazdy den a kazdou
hodinu.

- Stridani reklam — zobrazovat reklamy rovnomérné, tzn., ze reklamy
budou vstupovat do aukce reklam piiblizné stejné Casto. A to z toho

diivodu, aby bylo mozné provadét testovani ucinnosti reklamnich texta.

Po zaloZeni kampané byly vytvofeny napldnované reklamni sestavy — Kamna,
Kotle, Teplovodni peletova kamna a Teplovzdus$na peletova kamna. Do nich byla postupné

zadana veskera klicova slova, kterd byla urcena v ptedchozich krocich (viz pfiloha €. 6).
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Na slova byly pouzity v§echny typy shod (volna, frazova i pfesnd), a tak se kazdé klicové
slovo v reklamni sestaveé vyskytuje vzdy ve tiech podobach, viz piiklad:
- peletova kamna (volna shoda),
»peletova kamna* (frazova shoda),

- [peletova kamna] (pfesna shoda).

Do reklamnich sestav byla vlozena i ptipravena vylucujici klicova slova a reklamni
texty. Na urovni reklamni sestavy bylo nutné jesté nastavit maximalni cenu za proklik.

Maximalni cena za proklik byla ur¢ena za pomoci nastroje Odhad provozu od
spole¢nosti Google, dostupny na webové strance:
https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal. Do tohoto nastroje byly zadany
postupné klicova slova ,peletova kamna“, ,kamna na pelety®, ,peletkova kamna“
a,kamna na peletky“ a byl vygenerovan piehled odhadované primérmé CPC pro
jednotliva slova, viz tabulka ¢. 9. Z tabulky je vidét, Ze se cena za proklik téchto klicovych
slov pohybuje mezi ¢tyfmi az péti korunami, proto byla pro vSechny sestavy CPC
nastavena stejné, a to na 4 K¢. Za tuto cenu a pifi dennim rozpoctu 90 K¢ by mohlo byt
denné dosazeno 23 klikii. V piipadé€ Ze by se podatilo aplikovanim doporucenych postupli

Vv pritbéhu kampané cenu za proklik snizit, vzrostl by tim i pocet proklikd.

Tabulka €. 9 Odhadovana primérna CPC vygenerovana nastrojem Odhad provozu dne 11. 9. 2011

Klicové slovo Odhadovana pramérna CPC
Peletova kamna 3,65 K& — 4,32 K&
Kamna na pelety 3,93 KE -4, 45 K&
Peletkova kamna 4,10 K¢ -5, 07 K&
Kamna na peletky 4,22 K& - 5,15 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Sprava PPC reklamni kampané v prvnim casovém useku

Sprava reklamni kampané v prvnim casovém useku trvala od 17. zafi do 30.
listopadu 2011 a predstavovala urCity automaticky proces, ktery nejcastéji zahrnoval
¢innosti, jez pro zlepSeni vykonu ukazatelit doporucuji Beck, Drolias, Szetela [28], [29], [40]:

- kontrolu ¢erpani denniho a celkového rozpoctu,
- kontrolu neaktivnich klicovych slov a zamitnutych inzeratd a jejich

naslednou tpravu,
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- kontrolu jednotlivych ukazateli (pocet klikli, zobrazeni, primérmé CPC,
pramérné CTR, pocet konverzi atd.),

- vzdjemné testovani reklamnich textu,

- upravu ceny za proklik u konkrétnich klicovych slov,

- pridavani novych klicovych a vylucujicich slov.

Kampan byla z pocatku kontrolovana kazdy den, aby bylo mozné vc¢as odhalit
extrémni hodnoty. Zhruba po mésici, kdy byla kampan ustalena, byla kontrolovana kazdy

druhy den. Upravy provadéné v kampani jsou zaznamenany po jednotlivych mésicich.

4.4.1 Prabéh spravy za mésic zari (17. 9. — 30. 9. 2011)

Zakladni ptehled PPC reklamni kampan¢ za dané obdobi je zndzornén na obrazku
¢. 15. Tento ptehled vyjadiuje celkovy pocet proklikii a zobrazeni, miru prokliku,
pramérnou cenu za proklik, ¢as strdveny na webu a primérny pocet stranek zobrazenych
za navstévu. Z obrazku je vidét, Ze zatim cena za proklik dosahuje spiSe vySsich hodnot,
coz je zpusobeno hlavné tim, Ze kampan je spusSténa teprve nckolik dni a za tuto dobu
nebylo provedeno jest¢ tolik zmén. Ukazatel miry prokliku (CTR) dosahuje hodnoty
4,65 %. Tzn., ze na 100 zobrazeni reklamy pfipada 4,65 klikid, coz je pomérné vysoka
hodnota s ohledem na fakt, ze kampan je aktivni teprve nékolik dni. Pro dal§i vyvoj
kampané je to urcité pozitivni skutecnost, nebot” je patrné, ze dodrzenim doporucovanych
krokt pfi tvorbé reklamni kampané, byla PPC kampail navrZzena vhodné a nebude nutné

vyrazn¢ meénit jeji strukturu.

Obrazek €. 15 Zakladni piehled PPC kampané Peletova kamna za mésic zari

Kliknuti Zobrazeni CTR Prim. CPC Cas straveny na webu Stranky/navstéva
293 6 308 4,65 % 3,75 Ké 00:02:15 3,38

Zdroj: vlastni zpracovani

Prvni zména v kampani byla provedena dne 21. zafi 2011, kdy bylo do reklamni
sestavy ,,Kotle* ptidano osm novych kli¢ovych slov a navySena CPC ze 4 K¢ na 4,10 K¢
u kli¢ovych slov ,.kamna na pelety s vyménikem* a [teplovzdu$né vytapeni], protoze jejich
nabizend cena byla niz$i neZ odhadovana nabidka pro prvni strdnku. V dalSich dnech byla
pfidavana vylucujici klicova slova ziskana z piehledu, ktery umoziluje vidét skutecné
vyhledavaci dotazy, jez spustily reklamy a vedly ke kliknuti. Za dané obdobi byly jesté

u vybranych kli¢ovych slov upravovany ceny za proklik. Jiné zmény v kampani zatim
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provedeny nebyly, aby bylo mozné zjistit potencidl kampané a nebyly tak zbyte¢né

potlaceny nekteré hodnoty, které by mohly byt do budoucna duilezité pro naplnéni hlavniho

cile kampang. Vliv v§ech provedenych zmén na pocet kliki a miru prokliku za obdobi zafi

zachycuje graf €. 5.

Graf ¢. 5 Vyvoj poctu klikii a CTR v kampani Peletova kamna
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2 Prabéh spravy za mésic rijen (1. 10. — 31. 10. 2011)

Prvni tyden v fijnu byla poprvé porovnana ucinnost reklamnich textd v jednotlivych

sestavach (viz tabulka ¢. 10 a €. 11). Texty Slepsi mirou prokliku byly ponechany,

s horsim CTR byly pozastaveny. Timto postupem by mély byt zatazovany stile lepsi

reklamni texty.

Tabulka ¢. 10 Reklamni texty z reklamni sestavy Kotle za obdobi 17. 9. — 3. 10. 2011

Cislo Reklamni text

Peletové kotle MCZ

Neotfely design a dlouha Zivotnost.
Nebojte se topit peletami!
www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

Kotel na pelety
Servis v zaruéni dobé Zdarma.

Teplovodni i teplovzdu$na verze.
www.mcz-krbykamna.cz/peletove _kotle

Shanite peletovy kotel?

Mame pro Vas kvalitni peletové

kotle. Doprava po celé CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz/peletove _kotle

Zdroj: vlastni zpracovani

Zakladni ukazatele

CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice

Hodnoty ukazatele
1,12 %
1

3,70 K¢
5

3,13 %
13

3,04 K¢
3,4
5,47 %
18

3,42 K¢
4
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reklamni text je formulovan nasledovné:

¢islo 2 a 3. Misto nich byl spustén reklamni text:

Peletové kotle MCZ
Servis v zaru¢ni dobé Zdarma.
Doprava po celé CR.

www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

V reklamni sestavé ,,Teplovzdusna peletova kamna® byly pozastaveny inzeraty

Teplovzdusna kamna MCZ
Servis v zaru¢ni dobé Zdarma.
Doprava po celé CR.

www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Tabulka €. 11 Reklamnich texty z reklamni sestavy Teplovzdusna PK za obdobi 17. 9. — 3. 10. 2011

Cislo Reklamni text Zakladni ukazatele Hodnoty ukazatele
TeplovzduSna kamna MCZ CTR 7,61 %
1 Teplovzdu$na peletova kamna.E-shop. Prokliky 22
‘ Pfipravte se na zimulDoprava Zdarma Pram. CPC 2,95 K&
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna , .
Prim. pozice 4
Peletova Kamna MCZ CTR 0,00 %
> Italska teplovzdusna peletova kamna Prokliky 0
' Servis v zaru€ni dobé Zdarma! Pram. CPC 0,00 K&
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna , .
Prim. pozice 4,4
Kamna na Pelety MCZ CTR 0,00 %
3 Teplovzdudna kamna na pelety. Prokliky 0
' Pfipravte se na zimulDoprava Zdarma Pram. CPC 0,00 K&
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna , .
Prdm. pozice 4,6

Zdroj: vlastni zpracovani

V reklamnich sestavach ,,Kamna* a ,,Teplovodni peletova kamna“ inzeraty ménény

nebyly, nebot’ vSechny dosahovaly vysokych hodnot CTR a poctu proklikii.

Do reklamnich sestav byla pfiddna klicova slova navrzena nastrojem Google

AdWords. Celkem bylo pfidano devét novych vylucujicich slov a tfinact klicovych slov
prevazné ve frazové a presné shodé. Ceny za proklik byly upravovany v pribéhu celého
mesice s ohledem na cerpani denniho rozpoctu a primérnou pozici reklam. Vyvoj

pramérné ceny za proklik za mésic fijen je uveden v grafu €. 6.
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Graf ¢. 6 Vyvoj primérné ceny za proklik v mésici Fijen

4,30
4,10
3,90
3,70 -
3,50
3,30
3,10
2,90
2,70
2,50

Primérna CPC

Zdroj: vlastni zpracovani

Piehled dosazenych vysledkt jednotlivych reklamnich sestav za mésic fijen je
»leplovodni peletovd kamna“. Pokud by byla jako ukazatel vykonnosti brdna mira
prokliku, pak byla nejucinngjsi reklamni sestava ,,Kamna®, jez dosdhla CTR 10,25 %.
V ptipadég, Ze jsou porovnavany ceny prokliku dosaZené za mésic zaii a fijen, je pak vidét,

ze prumérnd CPC zaznamenala pokles z 3,75 K¢ na 3,53 K¢.

Tabulka ¢. 12 Piehled dosaZenych vysledki za reklamni sestavy v obdobi od 1. 10. do 31. 10. 2011

RG] Kamna Kotle Teplovodni PK Teplovzdusna PK  Celkem
sestava

Prokliky 195 61 459 49 764
Zobrazeni 1904 1997 10 566 1075 15 542
CTR 10,25% 3,05% 4,34% 4,56% 4,92%
Prim. CPC 3,16 K& 4,15 K& 3,60 K& 3,31 Ké 3,53 Ké
Priim. pozice 1,9 4.4 3,3 2,5 3,2
Celkova cena 617,00 K& 252,69 Ké 1 650,53 K& 162,16 K& | 2 696,67 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.3 Prubéh spravy za mésic listopad (1. 11. — 30. 11. 2011)

Béhem mésice listopadu byly provadény bézné tipravy — ménéna cena za proklik na
urovni jednotlivych slov, pozastavovany neucinné reklamni texty a klicova slova (napf.
s nizkym skore kvality nebo pfili§ velkym poctem zobrazeni, ale nizkym poctem kliki),

pridavana nova klicova 1 vylucujici slova a spoustény nové inzeraty. Na konci daného
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obdobi méla kampan téméer 1000 klicovych slov a primérnd hodnota CTR za celou
kampan dosahovala 5,28 %. Primérnd cena za proklik se za meésic listopad dostala na
hodnotu 2,93 K¢.

Dne 22. listopadu byl denni rozpocet kampané snizen z 90 K¢/den na 70 Ké&/den,
nebot’ pfi daném primérném poctu klikti na den by byl rozpocet vy€erpan o nékolik dni

diive. Snizenim denniho rozpoctu pak doslo i k snizeni poctu klikd, viz graf. €. 7.

Graf ¢. 7 Vyvoj denniho po¢tu kliki v zavislosti na zméné denniho rozpoctu
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Zdroj: vlastni zpracovani

4.5 Vyhodnoceni PPC kampané za prvni ¢asovy usek

Kampan byla aktivni v prvnim ¢asovém useku od 17. zati do 30. listopadu 2011.
Celkovy rozpocet pro dané obdobi ¢inil 6500 K¢ a byl zcela vycerpan. Prozatimni
vysledky kampané jsou vyhodnocovany jak za pomoci integrovanych nastroji a prehledt
reklamniho systému Google AdWords, tak pomoci analytického nastroje Google
Analytics. Vysledky dosazenych kli¢ovych ukazateltl v pribéhu prvniho ¢asového useku

Ize zhlédnout v tabulce &. 13.

65



Tabulka €. 13 Porovnani dosaZenych klicovych ukazateli v priabéhu prvniho ¢asového useku

Klicové ukazatele Hodnoty na konci Hodnoty na konci Hodnoty na konci

vvkonnosti kampané zari fijna listopadu
y P (17.9.-30.9) (17.9.-31. 10.) (17.9. - 30. 11.)
Pocet klikd 293 1057 1909
Pocet Zobrazeni 6 308 21 850 38 001
Mira prokliku 4,65 % 4,84 % 5,02 %
Pramérna CPC 3,75 Ké 3,74 K¢ 3,38 K&
Primérna pozice 3,4 3,4 3,2
Primérna doba na webu o Ao A5
(z PPC reklamy) 00:02:15 00:01:59 00:02:08
Pocet zobrazenych
stranek/navstéva (z PPC 3,38 3,39 3,41

reklamy)

Zdroj: vlastni zpracovani

Kampan v pribéhu prvniho ¢asového useku zaznamenala pozitivni vyvoj
sledovanych ukazatel Gspé$nosti. Mira prokliku (CTR) béhem spravy kampané prubézné
stabilnim poctem zobrazeni reklam a nartistajicim poctem klikd zptisobeny snizenim
pramérné ceny za klik, jez zadinala na 3,75 K¢, avSak v dasledku provedenych tprav
béhem nékolika prvnich tydnl poklesla na 3,38 K¢.

Vykon kampani a reklamnich sestav 1ze sledovat také na urovni dnli nebo hodin. Je
tak mozné zjistit vykon kampané v riznych Casech v pribéhu dne a tydne. Z rozd¢leni
proklikd béhem dne v kampani ,,Peletova kamna®, je ziejmé, ze kampan zaziva sviyj vrchol
mezi desatou hodinou dopoledne a osmou hodinou odpoledne, viz ptiloha ¢. 8. S vyuzitim
téchto informaci je mozné naplanovat Casovy rozvrh reklam tak, aby se zobrazovaly
V hodinach, kdy pravdépodobné zaznamenaji nejvyssi pocet proklikli. Extrémni odchylky
v poctu klikd v jednotlivych dnech v tydnu zjistény nebyly, proto by nabizena cena za
proklik méla zlistat pro vSechny dny v tydnu stejna.

Ze statistik nadvstévnosti potfizenych pifimo zrozhrani Google Analytics dale
vyplyva, ze navstévnika z Prahy pfislo prostiednictvim PPC kampané na stranky méné nez
Vv celkovém souctu navstévnikli z jinych mést, viz tabulka ¢. 14. Ztoho davodu lze
navstévniky internetového obchodu piivedenych z PPC reklamy rozdélit dle lokalit,

ze kterych ptichdzeji, na dv€ skupiny — ptichozi z Prahy a navstévniky mimo Prahu.
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Tabulka ¢. 14 Pocet navstévnika internetového obchodu z PPC reklamy dle lokalit za obdobi od
17.9.-30.11. 2011

Mésto Navstévy z PPC reklamy

Praha 550
Pfibram 120
Brno 110
Plzen 72
Ceské Budé&jovice 56
Zlin 51
Ostrava 46
Olomouc 41
Hradec Kralové 39
Liberec 34
Ostatni mésta 779
Celkem mésta mimo Prahu 1351
Celkem v$echna mésta 1901’

Zdroj: vlastni zpracovani

4.6 Optimalizace PPC reklamni kampané po prvnim casovém

useku

Z analyzy navstévnosti vyplynulo, Ze obyvatelll z Prahy pfislo na webové stranky
mén¢ nez obyvatelil z jinych mést, na zdklad¢ tohoto zjiSténi bude vytvofena nova kampan
s nazvem ,,Peletovd kamna Praha* cilena pouze na Prahu. Pocet 1 ndzev reklamnich sestav
bude ponechan v nové kampani stejny jako v kampani ,,Peletova kamna®, dokonce
i klicova slova areklamni texty zlstanou totozné. Jinak bude nastaven pouze denni
rozpocet. Na novou kampan bude vynaloZen niZ§i denni rozpocet nez na kampan ,,Peletova
kamna“ (cilenou na celou Ceskou republiku kromé& Prahy), protoze ma niz§i navitévnost.

Jelikoz bude muset byt posunuto spusténi druhého ¢asového useku o tyden, dojde
tak ke zkraceni doby trvani kampané z planovanych 56 dni na 49 dni. Z toho divodu je
nutné upravit i celkovou vysi denniho rozpoctu, ktera byla plivodné naplanovand na

90 K¢/den. Takto nastaveny rozpocet by nebyl za stanovenou dobu vycerpan, a proto byl

’ Pocet navitévnikii zaznamenanych systémem Google Analytics je odlisny od poétu vykazanych proklikii
systétmem Google AdWords, protoze ne kazdy proklik Google Analytics zaznamena jako navstévu.

Pfic¢inou mtize byt napf. to, ze uzivatel, ktery klik na reklamu ihned stranku opustil.
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prepocitan na castku 100 K¢/den. Tato ¢astka bude mezi kampané rozdélena ve stejném
poméru, jako byl zjistény pocet navstévniki z Prahy a mimo Prahu (tedy v poméru
46 : 113):

- denni rozpocet kampan¢ ,,Peletova kamna Praha* - 30 K¢/den,

- denni rozpocet kampané¢ ,,Peletova kamna* — 70 K¢/den.

Dale bylo zjisténo, ze uzivatelé klikaji na reklamy v pribéhu dne nerovnomérng.
Nejvice proklikii bylo zaznamendno mezi desatou hodinou dopoledne a osmou hodinou
odpoledne. Na zaklad¢ téchto informaci byl upraven Casovy rozvrh zobrazovani reklam.
V dob¢ od 0:00 hod. az po 6:00 hod. bylo pozastaveno zobrazovani vSech reklamnich
textl,, viz obrazek ¢. 16. Timto krokem se uSetfi z denniho rozpocltu vice penéz
na zobrazovani reklam béhem dne (od 6:01 hod. do 23:59 hod.). Uvedend zména by méla
prispét k ziskani vétsiho mnozstvi prokliki.

Obrazek ¢. 16 Nastaveni ¢asového rozvrhu zobrazovani reklam

Den Casové obdobi % nabidky Plinoc 4:00 8:00 Poledne 16:00 20:00

Poni 050000, - 100% NN EENE EEEN ENEN NEEE
e 0o -pumee 100 NN EENE EEEN ENEN NEEE
siesa 050000 e 100% EE EENE EEEN EEEN EEEE
cre 050000 -Punec 100% NN EENE EEEN ENEN NEEE
paek o500 e 100% NN EENE EEEN ENEN NEEE
sovots 050000 e 100% EE EENE EEEN ENEN EEEE
veste 05000 P 100% NN EENE EEEN ENEN NEEE

Zdroj: vlastni zpracovani

Provedené tpravy by se mély v kampani projevit postupnym zvySovanim poctu

privedenych navstévnikli na webové stranky a snizovani ceny za proklik.

4.7 Sprava PPC reklamni kampané ve druhém ¢asovém useku

Po vSech upravach byl spustén druhy casovy tsek kampané. Spusténi vSak bylo
posunuto o tyden déle, nez bylo pldnovano. Sprava reklamni kampané v druhém casovém
useku trvala od 16. prosince 2011 do 31. ledna 2012 a zahrnovala podobné ¢innosti jako

V prvnim Casovém useku, nebot’” kampan je nutné neustale vylepSovat, aby dosahovala
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stanovenych cild. Jedinym rozdilem ve spravé pro mésice prosinec a leden je v tom, ze

jsou spravovany dvé kampang: ,,Peletova kamna“ a ,,Peletova kamna Praha®.

4.7.1 Prabéh spravy za mésic prosinec (16. 12. — 31. 12. 2011)

V pribéhu mésice prosinece nebylo provadéno mnoho uprav, aby bylo mozné
zjistit, jak pusobi zmény provedené v kampani na vyvoj sledovanych ukazatell

efektivnosti. Jejich zakladni pichled za mésic prosinec je zachycen v tabulce ¢. 15.

Tabulka ¢. 15 Prehled dosaZenych hodnot klicovych ukazateli za obdobi od 16. 12. — 31. 12. 2011

Kampan Proklik  Zobrazeni CTR Pram. CPC Pram. pozice Cena
Peletova kamna 272 6 553 4,15 % 3,12 K& 3,8 849,70 K¢
Peletova kamna |, 1767 | 623% | 3,05K& 3,7 335,38 K&
Praha

Celkem 382 8 320 4,59 % 3,10 K¢ 3,8 1 185,08 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Oproti dosazenym vysledkim z prvniho casového tseku je mozné pozorovat
uvsech klicovych ukazatell vyrazny pokles. Zminéna skute¢nost byla zplsobena
predevsim tim, ze métené obdobi je zfetelné kratSi nez predchazejici a v kampani se jesté
nestacily projevit vysledky provedené optimalizace. Do snizeného poctu prokliki
a zobrazeni se také vyrazné promitlo obdobi vanocnich svatkl a oslavy nového roku (viz

graf €. 8), kdy lidé omezuji sviij Cas straveny na internetu.

Graf ¢. 8 Vyvoj denniho po¢tu prokliki a zobrazeni v obdobi od 16. 12. —31. 12. 2011
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Zdroj: vlastni zpracovani
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4.7.2 Prabéh spravy za mésic leden (1. 1. - 31. 1. 2012)

Prvni zména byla provedena 2. ledna na zaklad¢ zhodnoceni vysledkli dosazenych
za mesic prosinec. Uvedenou zménou bylo navySeni denni rozpoctu u obou kampani
0 10 K¢/den. Tato zména byla provedena, nebot v pribéhu prosince nebyl vycerpan
rozpocet dle ocCekdvani. Pfi dennim rozpoctu 100 Kc/den bylo napldnovano utratit
1600 K¢, utraceno bylo ale pouze 1185 K¢&. Aby byl vyCerpan cely rozpocet navrhovany
pro druhy ¢asovy tsek (5000 K¢), muselo by byt v lednu utraceno piesné 3815 K¢. Protoze
mesic leden ma 31 dni, mél by byt denni rozpocet nastaven na ¢astku 120 K¢ (denni
rozpocet = planovany rozpocet na leden / pocet dni mésice). Pozménény denni rozpocet
U obou kampani vypada nasledovng¢:

- denni rozpocet kampan¢ ,,Peletova kamna Praha* — 40 K¢/den,

- denni rozpocet kampan¢ ,,Peletova kamna“ — 80 K¢/den.

Pfi optimalizaci po prvnim ¢asovém usekid byl upraven casovy rozvrh reklam tak,
aby se v dobé od 0:00 hod. az po 6:00 hod. reklamni texty piestaly Gplné zobrazovat.
Vysledky provedené zmény jsou uvedeny v pfiloze ¢. 9. Uprava ¢asového harmonogramu
zpusobila pozitivni vyvoj v poctu klikli ve zbylém case. Z ptilohy €. 9 je dale patrné, zZe
reklamy v dobé¢ od 6:00 hod. do 12:00 hod. dosahovaly hor$ich primérnych pozic a nizsiho
CTR, coz mohlo byt zplisobeno nizkou nabizenou cenou za proklik, jez v aukci neuspéla
pted konkurenci. Z ptehledu Google AdWords (viz tabulka ¢. 16) vyplyva, Ze nejvice
proklikii zaznamendvaji inzerdty nachazejici se pfimo nad pfirozenymi vysledky
vyhledavani, tedy na prvnich téech pozicich. Na zakladé tohoto zjisténi byl dne 3. ledna
opét upraven Casovy rozvrh zobrazovani reklam. V dobé od 6:00 hod. do 12:00 hod. bude
vzdy reklama vstupovat do aukce s cenou za proklik o 20 % vyssi nez v dobé od 6:01 hod.
do 23:59 hod. Reklamy by tak mély byt umistény na lepSich pozicich a poskytnout vyssi
pocet proklikii.

Tabulka ¢. 16 Prehled dosaZenych hodnot kli¢ovych ukazateli dle pozic zobrazeni reklamnich inzeratd

Pozice zobrazeni : . Prim. o .
reklamniho inzeratu Prokliky Zobrazeni CTR CPC Cena Prim. pozice
V horni &asti 375 3239 11,58% | 3,02KE | 1132,28 K¢ 2,17

V ostatnich C’;a'ste(_;h8 69 6011 1,15% 3,42 K¢ 236,22 K& 4,35

Zdroj: vlastni zpracovani

8 Reklama se zobrazuje vedle ptirozenych vysledkil vyhledavani. Jedna se o pozice od &tvrtého mista.
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Vyhodnéjsiho postaveni reklamnich inzerdth je mozné také docilit jejich
zptesnénim a zlepSenim relevance ke klicovym sloviim a vstupni strance. Timto se totiz
zvySuje mira CTR, coz je jeden z ukazatell, ktery ma vliv na zvySovani skore kvality.
Proto byly provadény pravidelné kontroly a tipravy reklamnich textd. Seznam upravenych

reklam je uvedeny v pfiloze ¢. 10.
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5 Zhodnoceni vysledkt a doporuceni

Hlavnim cilem PPC kampané¢ je Ctyinasobné zvysSit navstévnost internetového
obchodu. Dosazené vysledky kampané jsou vyhodnocovany za pomoci nastroji a prehledt
reklamniho systému Google AdWords a analytického nastroje Google Analytics.

Graf ¢. 9 ukazuje poCty navstév stranek www.mcz-krbykamna.cz pied a po spusténi
PPC reklamni kampané. Je z néj patrné, ze po jejim zahajeni navstévnost webovych
stranek vyrazné vzrostla a stoupala 1 po celou jeji dobu.

Graf ¢ 9 Vyvoj poétu navstévniki internetového obchodu www.mcz-krbykamna.cz za obdobi od
1.8.2011 do 31. 1. 2012
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Zdroj: vlastni zpracovani

Internetovy obchod pied spusténim kampané navstévovalo denné v priméru tfinact
lidi. Po prvnim ¢asovém tuseku do e-shopu piislo v priméru Ctyficet tii navstévnikl za den,
navstévnost byla tedy zvySena trojndsobné. Po optimalizaci kampané, jeZ prob&hla
V obdobi od 1. prosince do 15. prosince 2011, byl spustén druhy ¢asovy usek, ktery byl na
navySena témet o 338 % (primérmny pocet navstév za druhy ¢asovy usek byl padesat osm
uzivatelll za den). Navic se za dobu trvani kampané pravidelnou spravou a optimalizaci
podafila sniZit i cena za navs§tévnika. Ta byla vypocitana dle vzorce uvedeného v teoretické
casti v podkapitole 3.4.5 Vyhodnoceni ucinnosti PPC kampani a jejich optimalizace.
Z tabulky ¢. 17 je mozné za dobu trvani kampané sledovat vyrazné snizovani pomeéru
celkovych nékladli na reklamni kampan k celkovému poctu ptivedenych navstévniku
z PPC reklamy, coz tedy znamend, ze reklamni kampail byla efektivni. Kone¢na hodnota

ceny navstévnika poklesla ze 4,30 K¢ na 2,91 K¢, tedy o 32 %.
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Tabulka €. 17 Vyvoj ceny za navstévnika v prabéhu trvani PPC reklamni kampané

Obdobi Naklady na PPC Pocet navstévniki z PPC Cena za navstévnika
17.9.-30.9. 2011 1 259,44 K¢ 293 4,30 K¢
17.9.-31. 10. 2011 3 956,11 K& 1057 3,74 K&
17.9.-30. 11. 2011 6 450,63 K& 1901 3,39 K&
17.9.-31. 12. 2011 7 635,71 K¢ 2281 3,35 K&
17.9.2011 - 31. 1. 2012 10 705,08 K& 3679 2,91 Ke

Zdroj: vlastni zpracovani

S tsporou 800 K¢ bylo za celé ¢asové obdobi na webové stranky www.mcz-krbykamna.cz
privedeno 3679 relevantnich uzivateld. I pres to, ze rozpocet vyclenény na celou kampan,
nebyl zcela vycerpan (celkem bylo za celou kampan utraceno 10 705 K¢), byla navstévnost
e-shopu PPC kampani zvySena Ctyinasobné. Pied spusténim navstévovalo internetovy
obchod denné v priméru tiinact lidi, zatimco za celkovou dobu trvani kampané cinila
navstévnost v priméru Ctyficet osm navstévnikii za den, tedy nartst 0 271 %. Primérny
pocet navstév za den:
- pied spusténim kampan¢: 13 - po spusténi kampang: 48

Pravidelnou spravou a optimalizaci tak bylo dosazeno stanoveného hlavniho cile.

Ptehled dosazenych klicovych ukazatelti vykonnosti v pribéhu celého trvani kampané je

zaznamenan v tabulce ¢. 18.

Tabulka ¢. 18 Piehled dosaZenych klicovych ukazateli vykonnosti v pribéhu celého trvani kampané

Mésic Prokliky CTR Pé;'g :;;Té stranky/navstéva leuamv;/:l:? L?a
Zafi 293 | 4,65% 3,75 K& 3,2 3,38 00:02:15
Rijen 764 4,92% 3,53 K& 3,2 3,45 00.02:09
Rozdil (%)* | +160,75%  +5,81%  -587% 0,00 % +2,07 % -8,79 %
Listopad 852 |  528% 2,93 K& 3 3,68 00.02:52
Rozdil (%)* | +1152%  +7,32% -17,00%  -6,25 % +6,67 % +20,57 %
Prosinec 382 | 459% 3,10 K& 3,8 3,18 00:01:59
Rozdil (%)* 5516 % -13,07% +5,80% +26,7 % -13,59 % -36,90 %
Leden 1403 10,77 % | 2,19 K& 2,6 3,51 00.02:15
Rozdil (%)* | +267,28 % +134,64% -29,35 %  -31,58 % +10,38 % +35,22 %
Esr‘gl‘(' casovy 1909 502% = 3,38 K& 3,2 3,41 00:02:08
Druny 1785 836% | 2,38KE 2,9 3,42 00.02:10
Casovy Usek
Rozdil (%)* 65% +66,53% -29,59% -9,37 % +0,29 % +0,96 %
Celkem 3694 622% 2,90 K& 3,1 3,43 00:02:10

* Procentualni rozdil oproti pfedchazejicimu mésici (¢ervené oznaceno zhorseni hodnot, zelené zlepseni)

Zdroj: vlastni zpracovani
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V mésici prosinci je mozné zaznamenat zhorSeni vSech klicovych ukazatelti. Tento
pokles byl zpisoben tim, ze kampan byla v tuto dobu aktivni pouze 16 dni, a navic se zde
projevil 1 vliv vano¢nich svatki a silvestrovskych oslav. I pies tento mirny propad bylo na
stranky piivadéno stale vice navstévnikd v ramci daného meési¢niho rozpoctu. Toho bylo
dosazeno piedev§im postupnym snizovanim ceny za proklik a zvySovanim skore kvality
jednotlivych klicovych slov. Priimérna cena za proklik za¢inala kolem ceny 3,75 K¢, avSak
pravidelnymi Gpravami v kampani, byla sniZzena az k cen¢ 2,19 K¢ za proklik (viz graf
¢. 10). Naklady na jeden Kklik byly tedy v priméru snizeny o 42 %. Vysoky vykon kampané
potvrzuje i vzrlstajici hodnota miry prokliku, jez za mésic fijen dosahovala hodnoty
pouhych 4,92 %, ale v lednu tento ukazatel ¢inil 10,77 %. Porovnavany jsou pravé tyto dva
mesice, nebot’ maji oba stejny pocet dni a v mésici fijen nebylo provedeno jest¢ mnoho
uprav a zmén v kampani. Naproti tomu vysledky z mésice ledna v sob& zachycuji vétSinu
moznych zmén kampané. | primérnad pozice inzerati se bchem optimalizace zlepsila
z hodnot okolo 3,2 na 2,6. Co se tyce prumémé doby na webu, neni zde zaznamenana
néjakd velkd zména v pribéhu trvani kampang. Navstévnici na webu stravili primérné
2 minuty 10 sekund. Jednd se o pomémé dlouhou dobu, ktera vypovidd o tom, Ze
navstévnici méli zdjem o obsah webovych stranek a vénovali jejimu prostudovéni
dostate¢ny cCas. Za jednu navstévu v priméru uzivatelé prosli 3,43 stranek. Celkovy

Vv ptiloze ¢. 11.

Graf ¢. 10 Vyvoj prumérné ceny za proklik a po¢tu proklikii za celou dobu kampané
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Zdroj: vlastni zpracovani

Nagrafu ¢. 9 je moZzné pozorovat vyrazny pokles navstévnosti v obdobi

optimalizace kampané, kdy byla na 14 dni pozastavena. To znamend, ze placena
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internetova reklama se stala hlavnim zdrojem navstévnosti stranek. To je patrné i z tabulky
¢. 19. Na prvni pozici v po¢tu ptivedenych navstévniki je PPC reklama ve vyhledavaci
Google, ktera zaujimd 61 % =z celkového podilu vSech zdroji névstévnosti. Druhy
vyznamny zdroj tvofi ptirozené vysledky vyhledavani z vyhledavace Seznam. Rozlozeni
vydaji na propagaci internetového obchodu spole¢nosti KRBY Pinc s.r.o. by tedy mélo
témto vysledkim v budoucnosti odpovidat. Na ziskdvani zakaznikd z pfirozenych
vysledkii vyhledavani by méla byt vynakladana mensi cast celkového rozpoctu na
internetovy marketing. A protoze pay-per-click reklama tvotila nejvyznamnéjsi zdroj
navstévnikil internetového obchodu, pak by na ni mélo byt v budoucnu vénovana veétsi ¢ast

Z rozpoctu (az 61 %).

Tabulka €. 19 Piehled prvnich osmi nejvyznamnéjSich zdroji navstévnosti internetového obchodu za
obdobi od 17. 9. 2011 do 31. 1. 2012

Zdroj Navatévy Podil z celkového Graf zobrazujici podil navstévnosti

poctu dle zdroje

B Google (placené) 3 694 61,11 %
B Seznam (neplacené) = 997 16,49 %
B Zbozi.cz 665 10,99 %

Krbypinc.cz 388 6,42 %
B Google (neplacené) | 229 3,79 %
W Pfimy vstup 34 0,55 %

Facebook.com 25 0,42 %

Firmy.cz 14 0,23 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Efektivitu kampané na zdkladé vSech vySe zminénych klicovych ukazateld lze
hodnotit jako velmi vysokou. Zasluhou pravidelné spravy a optimalizace kampané bylo na
stranky ptivedeno velké mnozZstvi novych navstévnikl za primérnou cenu 2,91 K¢ a téméet
vSechny ukazatele za dobu jejiho trvani zaznamenaly zlepSeni. Je vSak nutné podotknout,
ze hlavnim cilem spole¢nosti KRBY Pinc s.r.0. je prodej produktli z oblasti vytapeni, proto
by méla byt ucinnost kampané posuzovana i z hlediska poc¢tu provedenych objednavek
a navratnosti investic (ROI). Bohuzel hodnotu objednavek, které byly provedeny
zakazniky pfivedenymi za pomoci PPC reklamy, neni moZné zjistit, protoze
prostfednictvim internetového obchodu nebyla za celou dobu kampané provedena ani
jedna objednéavka. Neni-li mozZné zjistit hodnotu objednavek, pak neni mozné ani vypocitat

navratnost investic.
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Jedina informace, ktera byla ohledné objednavek od spolecnosti ziskdna, byla ta, ze
Vv pribéhu trvani kampané zaznamenali nartst poctu objedndvek peletovych kamen
a objednavky byly provadény i béhem prosince a ledna, kdy spole¢nost bézn¢ objednavky
nemyva. Zasluha by mohla byt piipisovana probihajici reklamni kampani, avsak protoze se
jedna o nepodlozené informace, ze kterych neni mozné zjistit, zda objednavky skutecné
provedli navstévnici e-shopu ptivedeni prosttednictvim PPC reklamy, jednalo by se pouze
o spekulace.

Na zaklad¢ téchto informaci by bylo vhodné, aby spole¢nost KRBY Pinc s.r.o.
ucinila do budoucna pfi propagaci internetového obchodu nékolik zmén. Internetovy
obchod nespliuje svij zakladni cil — prodej vyrobku, a proto nemtize byt pii pay-per-click
kampanich stanovena jako konverze provedend objednavka. Navic, jak jiz bylo uvedeno
v podkapitole 3.4.1 Urceni cilii, rozpoctu a doby trvani kampané, nemé&lo by smysl méfit
jako konverzi ani navstiveni stranky s kontakty. Z toho divodu byly majiteli spole¢nosti
predlozeny dvé doporuceni:

- zahrnout do internetového obchodu levnéjsi polozky,
- odhadnout hodnotu jednoho ziskané¢ho navstévnika.

V piipadé, ze by spole¢nost zahrnula do e-shopu levnéjsi produkty, dalo by se
ocekavat, Ze cena nebude odrazujicim faktorem pii provedeni objednavky a spolecnost by
tak mohla PPC reklamni kampané cilit pravé na toto zbozi. Bylo by tak moZné méfit
uspésnost kampané dle poétu dosazenych konverzi ve formé objednavek a tim i navratnost
investic.

Hodnotu ziskaného navstévnika je v daném piipadé mozné pouze odhadnout.
Spolecnost ma k dispozici informace o hodnoté trzeb ziskanych za celou dobu kampang.
Tuto hodnotu mize porovnat s dosaZzenymi hodnotami objednavek (trzbami) za stejné
obdobi ptedchazejiciho roku (kdy PPC kampail spusténa nebyla). Je mozné ocekévat, ze
rozdil zptsobila probihajici reklamni kampan. Hodnota navstévnika by tak mohla byt
vypocitana jako podil ziskanych trzeb za dobu kampané a poctu ziskanych néavstévnika
pay-per-click reklamni kampani. Spole¢nost by pak opét mohla spocitat navratnost
investic. Musi ale pti vSech rozhodnuti brat v uvahu, Ze se jednd o odhadnutd data, nebot’
se neda presné zjistit, kolik navs§tévniki skute¢né ptivedenych pies PPC reklamu skute¢né

provedlo objednavku.
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6 Zaver

Stale vice spolecnosti dnes investuje financ¢ni prostfedky do internetové reklamy,
konkrétné do typu pay-per-click, avSak mnohdy jsou tyto prostfedky vynaloZeny zbytecné
nebot’ reklamni kampan v disledku nedostatecné a nekvalitni spravy nepiinese ocekavané

vysledky. Pfedlozend diplomovéa prace se proto zabyvala technikami tvorby, spravy

a optimalizace pay-per-click reklamni kampané¢.

Hlavnim cilem diplomové prdace je zhodnotit dle stanovenych kritérii

ucinnost navrzené reklamni kampané typu pay-per-click pro spolecnost

KRBY Pinc. s.r.o.

Hlavniho cile bylo dosaZzeno postupnym napliiovanim piedem urcéenych dilé¢ich
cili. V teoretické ¢asti prace byla pfedev§im analyzovana problematika pay-per-click
kampani, jejich charakteristika, doporu¢eny postup tvorby a techniky optimalizace,
kterymi je mozné zlepsit nékteré zakladni ukazatele vykonnosti.

Stézejni ¢asti predkladané diplomové prace byl navrh a implementace pay-per-click
reklamni kampané pro spolecnost KRBY Pinc s.r.o., kterd vychazela ze ziskanych
teoretickych poznatkti a zhodnoceni soucasného stavu spole¢nosti. Hlavnim cilem PPC
kampané bylo za dobu jejiho pribéhu Ctyfndsobné zvysit navstévnost internetového
obchodu www.mcz-krbykamna.cz, nebot’ se obchod primarné potykal s velmi nizkou
navitévnosti. Uspéinost celé PPC kampané nebyla vyhodnocovéna pouze na zakladé
dosazené poctu navstévnikl, ale také na zakladé nckolika dalSich klicovych ukazatelt
vykonnosti, zvolenych s ohledem na hlavni cil kampang. Na kampani byly demonstrovany
vysledky aplikace optimaliza¢nich technik uvedenych v podkapitole 3.4.5 Vyhodnoceni
ucinnosti PPC kampani a jejich optimalizace.

Na zaklad¢ tfady testovani a provedené optimalizace po prvnim Casovém useku
kampané bylo stanového cile dosazeno. Je tedy mozné konstatovat, Ze dodrzenim
doporucenych postupi pii zalozeni a spravé reklamni kampané, bylo na webové stranky
pfivedeno Ctyinasobné vice navstévnikl a téméf vSechny ukazatele zaznamenaly pozitivni
vyvoj za dobu jejiho prabéhu.

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 5 Zhodnoceni vysledkii a doporuceni, hlavnim
cilem internetového obchodu spolec¢nosti KRBY Pinc s.r.o. je prodej peletovych kamen.

Ztoho divodu by bylo vhodné ureklamni kampané sledovat i pocet konverzi
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(provedenych objednavek) a jejich hodnotu, aby bylo mozné mit kontrolu nad navratnosti
investic do PPC reklamy a bylo mozné spocitat kolik finan¢nich prostiedkid bylo
vynaloZeno na ziskani jednoho zékaznika. AvSak za dobu trvani PPC reklamni kampan¢
nebyla pres internetovy obchod provedena zddna objednavka, coz mize byt spojeno
S nabizenymi produkty, jejichz cena se pohybuje v fadech stovek tisici korun. Tuto
hypotézu potvrzuje i fakt, ze od zalozeni e-shopu (bfezen 2011) v ném byly provedeny
pouze tfi objednavky. Na zéaklad¢ téchto skutecnosti, a protoze neni znama vyse vynosu
z PPC reklamy, nebylo mozné spoéitat navratnost investic. Dle informaci od majitele
spole¢nosti lidé od vytvoreni kampané kupovali peletova kamna castéji, avSak neni viibec
jisté a zadnymi daty podlozené, Ze nartst poctu objednavek zpusobila pravé PPC inzerce.

Na zaklad¢ vSech zjisténych skutecnosti bylo spole¢nosti doporuc¢eno pro lepsi
hodnoceni G¢innosti PPC kampané zahrnout do internetového obchodu levnéjsi polozky
nebo se pokusit odhadnou hodnotu jednoho ziskaného navstévnika.

Dalsim predmétem zkoumani by mohlo byt ovéfeni pouzitelnosti doporu¢ovanych
optimalizacnich postupil na vétSim vzorku hodnocenych PPC kampani pro rtizné webové

projekty.
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Ptiloha ¢. 1 Konkurené¢ni weby ziskané analyzou vyhledavaci veetné celkového poctu jejich vyskyta

aaapoptavka.cz 1 | peddy.cz 1
abprofi.cz 1 | rajnakupovani.cz 1
allt.cz 1 |retap.cz 1
astranet.cz 1 r-m-c.cz 1
axo.cz 1 | topeni-koupelny.cz 1
biofire.cz 1 | topeni-topidla.com 1
biom.cz 1 |topidla-master.cz 1
cdp.cz/pelety 1 |uspornedomy.cz 1
ceskykutil.cz 1 | webkov.cz 1
digiboss.cz 1 |aukro.cz 2
eedilkamin.cz 1 | briketovacilis.eu 2
ekoPelety.cz 1 |elespo.cz 2
emico.cz 1 | EuroPellets.cz 2
energetickyporadce.cz 1 |jotul.cz 2
euroteplo.cz 1 |kamnashop.cz 2
eva.cz 1 | kkk-zlin.cz 2
geton.cz 1 | krbova-kamna.com 2
Chyba! Odkaz neni

platny. 1 | mbterm-krby.cz 2
icera.cz 1 |rikfer.cz 2
Kamna-Heater.cz 1 |topeniLevne.cz 2
kaxl.cz 1 | kamna-na-pelety.cz 3
kominy.cz 1 |mall.cz 3
kotle-natuhapaliva.cz 1 | namir.cz 3
krby-kamna-pece.cz 1 |stavbaeu.cz 3
krby-Style.cz 1 |topime-peletami.cz 3
krby-vylit.cz 1 |aakrby.cz 4
mamtechnika.cz 1 |ecoflame.cz/ 4
mm-pellets.com 1 |epelety.cz 5
ntcshop.cz 1 | peletova-kamna.cz 5
obchodsezarukou.cz 1 |dufakamna.cz 6

Zdroj: vlastni zpracovani
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http://s.imedia.cz/click?c=299I6XX3K4WGTC95VYTG88AHAD6YUAHK4H6IDZVT9Q6DHBZ7V7MZF9WZ7GPC3TJ3V8CAYST85A3BJ8PQZ59KPVRRW9WABZEVKEF9X8PZ8B3T7F3FU24BZZKRKJASAC9NK5IHG2NIJWGUE8R5D282WYBESJ76JIQYKVTVQ6FXJN7Q68RT3RGWPFIW4GG7QZ8P9WCX3PUC6PBXI8HXZR89SAK84YPJUM39A49QQVFZUBIZKIW4637WV94KZJXY69ZCBZQIR3Q7RHGAIK4UB7PDZFE6GJTASVGQ2EGKD6RYKJ4Y2J2YF7BSVNSHNCEZ4K5YNMJRFVTAICC9I8R7JDMCTTKE6P6HI26AH2KD3B47S9B88IAPCA
http://s.imedia.cz/click?c=2EEAM9GVFYCBEDDV9IWPBQMYFCRHX8YCGXXIXNU9KRHAJX3TBUQCRCN5TI33HEYQA7RHNXCRV27IWED6RW44HD2N37DPT7Z7332PI8UTFXQ7B4P4UD5FEM3535W44VSTT2R8DK7WF479PVEH8FG5GC7BH2YQ2CEGTUX6CTZRDRC2A8UNUEJYWXEAKTZK3ZUTMUSH6SYXZM88EK8D2UERXDJT4MEJTFDH578YIRNB3HFFDGCPM7HZKBGBG558XP9TKAPQBSBXBTYVK3IVDZBBH7CNJXYGRG59WXCFCVJCJG8ACCQWT97RQXT2APD3D3PQQIM68WJST897QKJTN3CM5M69ZURJDXI
http://www.ceskykutil.cz/energie/energie-a-vytapeni/peletova-kamna
http://s.imedia.cz/click?c=CYDCGG3T79JJHD99MYAYAI8E4Z89UNPXNPHF45BKCMPUU8P9JDVC76R8D5KSJT74QWWK9NG78VHBBAIUYNIVJBRRJWNSVYBWDIY2QETQZNSPRQ2KYWPRXAZ2D99HYHEAH7VBIDFH92C6INN23B3C84SVYY6VBICDDU2NTDJ8C5YQ6TYST9S55T42GVWYXNGCBVJ877YTYADH7YTFF4BJYBF66BBDJIDJKV33U65Z6MQIC45P4PE2WESVRKQ9ETXEBCSZS3MJZVJA6S5HA42U7FD9DF2HJDCCZUUCP8QR8K79FD2JRQ46FPPSBEWKPEBP6GWUHKSY79KU3AKYRY7A
http://www.eedilkamin.cz/teplovodni-kamna-na-pelety.htm
http://s.imedia.cz/click?c=HR9GIMXCHXEPI8FR62WIENBAAFQBN6QPMGRINJJTSZ6BU37XXDZTBC6ERUZ3VKCPJIFVMNNVCIERAD7Q3HJVET8K6B5XX3D5QNSR342ZEEVX7A6FY34EIHI28R2SKIT86H24FAT4UKA8IC3B3JR76DWIQXS3GQEAP2HZCWM3PJPCRT3QGQDDNBZ2KHPZYJGDU3VFNP2TG3WU85B29PVRDQP9B5NGI2WS2MASN2ZQN74F32PYZGI5MYBVV3PP3KQ5WV6RY54EJBDSQ7EBZTX9YXTQWGSJ52FXCEH2HEFEMN4DQMHF6Z5HS9BVJTETJVKDZA3EMF72ZJCC3KURNK28J5KKUBKEHJTQEI5GYU72NRXEUI9FWRN9WXU3N88FI9RFIEF295WS4E5REE7CI5ZS2EIZT5UYDCR88CJW2
http://s.imedia.cz/click?c=3W7PCQ8DH34AQI2WC69QSGDW8IFKNN2HS8PH39788Z5T6KB6Z259CBQ95FQFU66HPF9F788M4D5Z8VCXXHZZVFRXIGDWJKCKTXIK3YBQP4AWAUAWA7WSR8X5H3J322R9SJ9SPPJCI4ZFJHCQV8ETU7N6D4WV5UYM7RGPMW9GWW2URRRUI9TQKKSSAUR4TYADYQ5V5MX5T5JJWT9I96TC43WH8I2DFVCWQ87ISZ7A4CURPFV8H4PPGP76P9J47G58TCDI6E6R5SJII8Q57FYYS7S8TISKK53P8IEWHF8JG3DK66EZRBVFMVQTQG5882GCVPCJJWA
http://www.energetickyporadce.cz/
http://s.imedia.cz/click?c=2SJ4AWJ2Z5S8V6VQJH4RA6UGVDMZHBWHSH3SYX7P484F2FTEWGFJQHY2MRHUNME3VDB3UKZUWQF3IXG3JWZB24W8TRX8T7UV5Y79EU9UMHQR8JYBUAAB2YPHMXUUCW7AI6GPC2K4SEK6R4JP2IXZRHMYYWXZX42N26E9B5MDXYRTBZXRKM5ZZ925RP87PF9GTRJ8UKIZMPR8HAW3RZU3VMMTW2UPZWRMP297F9TP94SUKMN6SB24AUUYBDAWQZDDSIRDIYVVAWN3W525FWMAE24GIDJV7M6XJZAJNWAGTAJSK8FGXEZBIRXW45X532E74XK7XYF8V2SFFI9DDATS
http://www.euroteplo.cz/
http://www.kamnashop.cz/scripts/index.php
http://www.mbterm-krby.cz/
http://www.icera.cz/
http://www.rikfer.cz/
http://s.imedia.cz/click?c=SFHKDT94B8WWTGGTEUQ33YVFXQB2AB97J59IBCKGGXCG2VSS34VAM9659JP35CFPEHRFN6QK6452AEEPXNMPRA6HSWVKE7IVBGKPQCJZFUMJCBGXTPP5Y575GSQMFAKUAS3XTM6NTRQ4FXSNZS66EMH6BXHN6JZGD5QRCJ2RA5JYTW4C5NDATHW6MCBK6TSTKMMGHIIPIFPAAG3UDS58EMPZ2WQY6XJC3ANCGWSG6TBI59NDDTCMT633B2JAHP4V5N9M3CPG65HGSU539BK5YNI48S6KHU92YJBS6IYKT9WCS8Q9XM7WBJ7ZXHBNTMI4YFVZUA26RDEPSIC7DDZKWMWSJYN6EJB83N
http://s.imedia.cz/click?c=I2TY9JVXIHFGJGRQSMPSGDUI7BUC9IZBD6KUW9BZF3E9WXHFSEV4Z2YA87Z8PWQXPAVUQSJCTRRYY67GBHJAWHXMK23DK9K8Y29FVZ7844FVFFCYWCRJXNF9H78JE662SGR9X3SR8XZFD26G58AFYS8HCMIDR4GVD8K7WC4WXKAITQK9PKHMIKCVIGQ9NCI3QHWK4258I2UPY8D2H3A5HRN3IJ2KBBVQHUGPG55J5ZXIBJ52TT7RWP75YABC9S2J7GZ2YVYZQ3AJ9PHCCH24XVR85PJDJI638TKBPI52QJERDIWB29DR9WVA52QJKMCKKGT2FYSN27SUMHZFF5SXYXEKDAUQB57QH4ZGHMCQIN
http://www.kotle-natuhapaliva.cz/
http://s.imedia.cz/click?c=A5DRUFVIHSHUBIE4RYAUJBJ58TWNQYPV24WFZRAV2F87EUUSES7HHPPMZGUZT4HWSAKGGV3RMIKIGZH7884DE3XSAUWJSYRF5GVRUYU3ECJUUCC2JGVUTUAKYQHKP5AI74WAPMRDW4BY6MDCI5VTTZKA4896S63GEIJHSDRTB22FHPFSDPWP3GITAUT3TCWHHMZPPFBSHVYVIF36G68TAG9PUG6DWKQ65XZ2FZNZ2EKU46UEZQAVHZRU3ZZ4KK5QDS5SBG3ZJSKEFAKV8WVPZDY7WX3FD3ZXFS5U3PPEAAPV55WFU79VAAM96D9RR6RYTT8K4
http://www.krby-kamna-pece.cz/
http://www.stavbaeu.cz/kamna-na-pelety
http://s.imedia.cz/click?c=9PIN9MYM5UPKU94PX8IAHFSM7MRXCI5565B4BDQGUU47UCMZECDJZU73HXHPTDMCTZHKK3DC7E93QGZETHDVPERB42Y8ISMBPA6S6D5HFWQF84XHUGADMSDAMZC3ZI7TR48RETKN3F69XZ3G6QMUNZZZ4YYPFDECTAECX9YMPNHJ9YD7C5ECMJTKGJIYGMXB6QT8NCKA37FC94WF4WRQFFUIXQVZMVTQST59CK4FIFBCVT9TKE9DTDWFYQEXXMB955V53R2SZGFINFCG455WRCY6Y3ZM9C8QGKWITYQ9Q3VZ9I9R5WEEQTTKFZKB7EBZJW
http://www.topime-peletami.cz/kamna-na-pelety/
http://www.krby-vylit.cz/
http://s.imedia.cz/click?c=A92CMK83DYAK4D6EVP5UJD6SCZ288KHZSURYZ25639QAYNUST27RFQXUHSNGWJWDWII2X9ZZ6GUX9PRNGSMSWHM44XEARYX6FUNUVK3PM56C78K52KU5RDH23VDJHU475897H5ZHDB5IDHHFJ9T6YQ48VVX6938N4DJ8IU69MNU44G5X45WUHQZ59X96U7F8FV7ZYSIRDIZM58EIMQKRRQBC4A224Z38UT6S2MAQCNWWI7MFSVC7PPHSQNT8UP259QSH7NS4I4AHTHFXEBGZVJIJRWUC2EIZ4DWGTSHX69K3TBVVRCBK79Q7JS
http://s.imedia.cz/click?c=FIZMKF6MYX6N8K9TIHAHIJKG7TPK2M2JDGIU7N3AU6XG3IIMWNMWHQBA5S8XXGQ554XSNR8WVSJF6UZKZR7SFQZ9VEZ2KYJRICBAI47SCR5NZV76AUTVKMCYQWM63FWEHMQGS8FQU6NBUEC6FUERZKHP7PIGHBP8SGK2RCAW284K5DP33T3UJREDRJEFUXFJEM3URGX9TZ58XZTISBXAIGG4NNR9IU44D7V7QNB23QSZC9MFAKTDUCHGXD6H6JCUZQ78KP26S9WGHKIHA5Y3N7XTE84MPKD9SNBBUPXFRKCYRKEHCTGB57U6QWR78A8Q932N4F765YJ5RNWDNBZIZAMH5CF6V8Z78IFR3ER6P9YESP2XZ6KC45JK4XUA
http://s.imedia.cz/click?c=YQ8C5GRVWQJY4S4I6TM5VNRXCIKS9AI8Y7RPJBD6M8MWX3HVPYJYA97ZXWDRB8XZHPTX4FR7QW5YB784SFBI6YKVC6A7A8M3WZJHWECR7ANNXD46XA2R2YGMA3M7BEP2MRDRJAE3URXE86SBZ9HUHSNG2QNVFK3RAIX5ECFZTSE97689NHUK2X2PRDDCMBH6K78UQAZT6CE9C94WV9BFZJ47NM9R5SMZKQP3VBHQTCTDIYEPQ584N9MJZKRS5JW9UK3WTYJRZS3TGDPNUXMBS7GU2E6TRMVIBGSXZR6MXYXIA37MTEBT9NQ4UP86E4DXZ9NPCMUTH3YSQ2Q468TMYFNGJNZMRS462X4TW2WUG6YYHS4UTENKZPJQSJQS
http://www.obchodsezarukou.cz/
http://www.dufakamna.cz/

Ptiloha ¢. 2 Popis jednotlivych §kal péti stanovenych kritérii

Nabizeji konkurenti na svych webovych strankach peletova kamna znacky MCZ

Popis

nabizeji peletovd kamna pouze jedné jiné znacky

nabizeji peletova kamna jinych znacek

nabizeji peletova kamna znacky MCZ a jinych znacek

Pagerank

nabizeji peletova kamna pouze znacky MCZ

Kolik stranek na konkurenéni webové stranky odkazuje?

Hodnotici Skala

Popis

Pagerank dosahuje hodnot 1 a 2

Pagerank dosahuje hodnot 3 a 4

Pagerank dosahuje hodnot 5,6 a 7

ArIWIN P

Pagerank dosahuje hodnot 8, 9 a 10

S-rank

k

e
Q.
Q

Hodnotic

Popis

S-rank dosahuje hodnot 1 a 2

S-rank dosahuje hodnot 3 a 4

W N -

S-rank dosahuje hodnot 5,6 a 7

Google.cz

S-rank dosahuje hodnot 8, 9 a 10

Na jakych neplacenych pozicich se nachazi odkazy na webové stranky konkurentt ve

vyhledavacich Google.cz a Seznam.cz?

Hodnotici skala

Popis

primérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na

1 pelety: 16. pozice a vice

5 primeérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na
pelety: 11. — 15. pozice

3 primeérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na
pelety: 6. — 10. pozice

4 primérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na
pelety: 1. — 5. pozice

Seznam.cz

N

Hodnotici skala

Popis

primérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na

1 pelety: 16. pozice a vice

2 primérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na
pelety: 11. — 15. pozice

3 primérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na
pelety: 6. — 10. pozice

4 primérna dosazena pozice na vyhledavaci dotaz peletova kamna a kamna na

pelety: 1. — 5. pozice




Maji konkurenti placenou PPC reklamu?

Hodnotici Skala | Popis
konkurent nema placenou PPC reklamu

1
2 konkurent ma placenou PPC reklamu pouze v jednom reklamnim systému
(Google Adwwods nebo SKlik)

konkurent ma placenou PPC reklamu v obou reklamnich systémech, av8ak na
jedno z vybranych kli€ovych slov

konkurent ma placenou PPC reklamu v obou reklamnich systémech a na obé
vybrana klicova slova

Jakého typu a kvality jsou webové stranky konkurentt?

Hodnotici Skala | Popis

1 jedna se o weboveé stranky pouze s prezentaci produktl, Spatna prehlednost
2 jedna se o weboveé stranky pouze s prezentaci produktd, dobra prehlednost
3 jedna se o internetovy obchod, Spatna prehlednost

4 jedna se o internetovy obchod, dobra prehlednost

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha ¢. 3 Porovnani PPC reklamnich systémii na ¢eském trhu (vlastni zpracovani)

PPC systém

Poskytovatel

Kolik stoji
zfizeni sluzby

Minimalni cena
za proklik (CPC)

Minimalni atrata
(dobiti kreditu)
za 1 mésic

Faktory, podle
kterych se
urcuje pozice
reklamniho
textu

stranky zadani kampané

* cenik platny od 1. 12. 2010
Zdroj: vlastni zpracovani dle:
O  Skliku.  Sklik  Ndpovéda [online]. ¢1996 - 2012 [cit. 2011-08-10]. Dostupné z:
<http://napoveda.sklik.cz/cz/zaciname-inzerovat/co-je-sklik/>;
Zalozeni uc¢tu AdWords. Ndpovéda AdWords [online]. ¢2012 [cit. 2011-08-10]. Dostupné z:
<http://support.google.com/adwords/?hl=cs>;
Casto  kladené  otazky.  Etarget  [online].  ¢2012  [cit.  2011-08-10].  Dostupné  z:

Google AdWords

Google Inc.
pfi volbé:
» zpétna platba - 150 K&,
» platba pfedem - 300 K&
minimalni CPC je zavisla na
skoére kvality jednotlivych

Sklik

Seznam.cz, a.s.

Zdarma

klicovych slov (Cim vy$3i je skore

moznou ¢astkou nejmensi
nominalni hodnota dané mény (v
pfipadé Ceskych korun je to 1
halér)

zadna minimalni utrata

pozice reklamy = skore kvality
kliCového slova x maximalni
nabidnuta cena za proklik pro
klicové slovo

0,2Ke¢*

zadna minimalni
utrata

maximalni
nabidnuta cena
za proklik, mira
prokliku (CTR)
klicového slova,
relevance kliGové

<http://www.etarget.cz/customer/help/faq.php?q=1#questionl1>.

ETARGET
ETARGET CZ, s.r.o.

Zdarma

1 Ke

2 000 K¢& bez DPH
pro vstupni platbu,
nasledujici platby od
min. vySe 1000 K&
bez DPH

relevance kli€ovych
slov k obsahu
stranky, maximalni
nabidnuta cena za
proklik, mira prokliku
(CTR), datum



P¥iloha &. 4 Uvodni stranka internetového obchodu www.mez-krbykamna.cz

WWWAMezZskrbykamnatcz
INTERNETOVY OBCHOD

Peletova kamna MCZ, venkovni krby t| zareqgistrovat
krbové vloZky, krby 2 i .
krbova kamna k (prazdny)

B UvOoDNI STRANKA

| akénf naBiDka Peletova kamna -

B sTavBa KRBU [ ALE

B OBCHODNI PODMINKY 1 l

MLBEKLEMacHLRaD neotrely design, dlouha Zivotnost a kvalitni zpracovani
- s -

B KONTAKT ~—

RadilVam' poradime Hledate produkty z oblasti vytapéni? Pak jste tu spravné.

Internetovy obchod MCZ-KRBYKAMNA byl zalofen na zakladé diouholetych zkufenosti v oblasti
£ +420 724 154 864 wytapéni. ¥V této oblasti se pohybujeme jiZ od roku 1995 a za tuto dobu jsme postavili nepifeberné
¢ mnoZstvi krb& a prodali velké mnoZstvi krbovych vioZek a peletovych kotli. Rozhodli jsme se proto
== info@krbypinc.cz oteviit internetovy obchod, kde se Vam snaZime pfedstavit novinku na &eském trhu, italského

vyrobce sortimentu pro vytapéni, zna&ku MCZ. Diky nasim profesionalni zkufenostem v oboru Vam

nyni m&Zeme nabidnout to, o Sem jsme presvédiéeni, Ze je nejkvalitngisi na trhu.
KATEGORIE

Chceme, aby nafe slufby nebyly jen prodejni, ale aby jsme mohli nasim zakaznikiim poradit a
Kamna na pelety RED nabidnout i technickou podporu. Radi vam poradime s vybsrem vhodnsho topného systému &

jakychkoliv jinych technickych dotazd z oblasti vytapéni. Jsme jediny prodejce MCZ v Ceské republice
e a nage vyrobky koupite v siti nagich prodejcl za stejné ceny.

(PO -PA 8.00 - 17.00h.)

Peletova kamna MCZ Pokud mate zijem o wyrobek s montaZi, kontaktujte nas na info spinc.cz a my Vam zpracujeme
cenovou nabidku.

Teplovodni krbové vioZky

mcz Prejeme prijemne nakupowvani,

Teplovzdusné krboveé
vioZky MCZ Vvag internetovy obchod MCZ-KRBYKAMNA

venkovni krby SUNDAY

Nevite jak vybrat vhodny

VYBER DLE TOPIVA tOpl‘Iy’ systém?

DFevEné uhli

DFevo )i Ve [peraclins

Pelety
Plyn Vice Informacf Pri objednavce nad 10 O <

wiechna topiva

m NTERNETOVY OBCHOD MCZ-KRBYKAMNA V. DOPORUCUJE

EGO Hydro - teplovodni peletov

eriérovy kotel na
diewEné pelety, ktery pini
Bosxtherm 80 - teplovzduins krbous 88:606;00KE SE.920/00KE

Teplovzduina krbova viozka na Pridat do koS 2t do koS
dFevo s trojim... >>

vloZka _ . . STAR Hydro - teplovodni peletov DRAGON 80 Inox
Teplovzduns krbovs vloZka na = A o 5
dreve sieroiin ;i bl e pirisT e s

[ veechny novinky | | konstrukei. Dostupny také grilouini baz tuku. MoZna

ve verzi AIR (teplovzduZng arilovat na dfevdném uhli i

INFORMACE PRO VAS = 10 044,00KE

Doprava a po3tovné Pridat do koSiku Piridat do kosiku

MoZnosti platby

Jak nakupovat PROFY 4 Inox OKLAHOMA 4

Proé& peletova kamna MCZ7? Pl - . - P

PouZité symboly hoFsky = wikonem 20 kW, = hoFsky o vykonu 13,5 kW,
14 580,00K¢ 25 272,00KE

DOPRAVA 1 [~ zobraze | [ cobrame |
Piridat do kosiku Pridat do kosiku

Pfi objednavce nad 10 000 K& FUNLSE DIERBA L
Zahradni krb s velkou Zahradni krb pFipominajici

pracount plochou, vietnd Svgm tvaram spife gril,

plotny na vaFeni a dfezu = midiete topit dfevdngm

wodowvodni baterii, moZno h r“/ uhlim i dfevem, velks

7 452,00K&

SIERRA
Duojity zahradni krb na
dfeving uhli, dui grilovaci
plochy o rozmérech 60 x 45
cm, BIO ro3t k pripravé

NEW JERSEY

di X Moderni Eerno-Zedy
5 Y 2ahradni krb = velkgm
mnofstuim odklsdacich I
ploch a boéni lavici na
S Krby Pinc 79 380,00KE
B Do semin [ Zobrazie ]
i

KEEY  Krby Pinc
.""‘: Hlegéme nové HydroTherm 70 - krbova viloZka s...
all Prodeice po A i krbows wlozka =

celé CR 2ahr: L 1 Taplovedni krb lotk

dmEnikem, vikon a% 21,2

Najdete nas na Facebooku

37 260,00KE

Prdat do koZiku

plynowy sporik, diez =
RN Keby P 65 124,00KE 74 256,00KE
e L T
= "

K3 Flugin pro

Slevy | Movinky | Neiproddvan&isi | Kontaktujte nas | Mapa stranek | Obchodni podminky

Copyright © 2012 mez-krbykamna.cz. WSechna prava vyhrazena.

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha ¢. 5 Deset konkuren¢nich webovych stranek na neplacenych a placenych pozicich ve
vyhledavacich Google a Seznam

Typ pozice Neplacené pozice Placené pozice
Poradi L ECEREG] ,Peletova kamna“ | ,Kamna na pelety” @ ,Peletova kamna“ ,,Kamna“n a
dotaz pelety
1. ecoflame.cz kamna-na- krby-vylit.cz topeni-
pelety.cz koupelny.cz
peletova- obchodsezarukou
2. K peletova-kamna.cz epelety.cz
amna.cz .cz
3. kkk-zlin.cz ecoflame.cz mall.cz/kamna/ namir.cz
4. kamna-na- krbova-kamna.com | topenilevne.cz aukro.cz
pelety.cz
5. . . | eedilkamin.cz dufakamna.cz aukro.cz europellets.cz
Konkurenéni h h
6. weby aassonn- aakrby.cz astranet.cz mall.cz/Kamna
rukov.cz
7. ceskykutil.cz briketovacilis.eu mbterm-krby.cz mbterm-krby.cz
. . . krby-kamna- kotle-
8. biom.cz topime-peletami.cz .
pece.cz natuhapaliva.cz
9. hornbarch.cz ceskykutil.cz rikfer.cz rikfer.cz
10. tema-kotle.cz evans.cz ggirzgetlckyporad aaapoptavka.cz

Typ pozice Neplacené pozice Placené pozice
... | Vyhledavaci o “ ,Kamna na .Peletova .,Kamna na
Poradi dotaz ,Peletova kamna pelety” kamna® pelety*
1. ecoflame.cz ecoflame.cz topeni-topidla.cz | topidla-master.cz
peletova- .
2. epelety.cz Kamna.cz namir.cz cdp.cz
3. peletova-kamna.cz | kamnashop.cz mall.cz/kamna namir.cz
4. kkk-zlin.cz dufakamna.cz jotul.cz mamtechnika.cz
5. Konkurenéni | kamnashop.cz epelety.cz topenilevne.cz digiboss.cz
web -na-
6. y dufakamna.cz kamna-na krby-style.cz mme-pellets.cz
pelety.cz
7. uspornedomy.cz eedilkamin.cz kamna-heater.cz | aakrby.cz
8. eedilkamin.cz stavbaeu.cz biofire.cz europellets.cz
. . topime-
9. topime-peletami.cz peletami.cz aakrby.cz ekopelety.cz
10. levnykrb.cz aakrby.cz eva.cz jotul.cz

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha ¢. 6 Seznam vybranych kli¢ovych slov pii zaloZeni PPC kampané

peletova kamna
peletkova kamna
kamna na pelety

kamna na peletky
kamna na pelety
cena

peletova kamna
cena

peletkova kamna
cena

kamna na pelety
cena

krbova kamna na
peletky

peletova krbova
kamna

peletkova krbova
kamna

krbova kamna na
pelety

kamna na peletky
mcz

peletova kamna
mcz

peletkova kamna
mcz

kamna na pelety
mcz

peletova kamna

peletkova kamna

peletova kamna
prodej

peletkova kamna
prodej
kamna na pelety
prodej

kamna na peletky
prodej

Zdroj: vlastni zpracovani

kotel na pelety
kotel na peletky
peletovy kotel
peletkovy kotel
kotle na pelety
kotle na peletky
peletovy kotle
peletkovy kotle
peletové kotle

peletkové kotle

automaticky kotel na
pelety

automaticky kotel na
peletky

peletovy automaticky
kotel

peletkovy automaticky
kotel

cena kotle na pelety
cena kotle na peletky
peletovy kotel cena
peletkovy kotel cena
peletovy kotel
peletkovy kotel
peletove kotle

peletkove kotle

teplovzdusna peletova
kamna

teplovzdusna
peletkova kamna

teplovzdusna kamna
na pelety

teplovzdusna kamna
na peletky

peletova kamna
teplovzdusna

peletkova kamna
teplovzdusna

kamna na pelety
teplovzdusna

kamna na peletky
teplovzdusna

teplovzdusny peletovy
kotel

teplovzdusny
peletkovy kotel

teplovzdusny kotel na
peletky

teplovzdusny kotel na
pelety

teplovzdusné vytapéni
vytapéni teplovzdusné
teplovzdusna kamna

kamna teplovzdusna
teplovzdusna kamna
cena

kamna teplovzdusna
cena

prodej teplovzdusnych
kamen

prodej kamen
teplovzdusnych

eshop teplovzdusna
kamna

e-shop teplovzdusna
kamna

teplovodni kamna na
pelety

teplovodni kamna na
peletky

teplovodni peletova
kamna

teplovodni peletkova
kamna

kamna teplovodni
teplovodni kamna
teplovodni kamna

kamna teplovodni
teplovodni kamna
s vyménikem

kamna na pelety
teplovodni

kamna na pelety
teplovodni

kamna na peletky
teplovodni

kamna na peletky
teplovodni

peletova kamna
teplovodni

peletkova kamna
teplovodni

peletova kamna
s vyménikem

peletkova kamna
s vyménikem

kamna na pelety
s vyménikem

kamna na peletky
s vyménik

kotle s vyménikem

teplovodni kotle

teplovodni peletové
kotle

VIl



Piiloha ¢. 7 Prehled reklamnich texti pii zaloZeni PPC reklamni kampané

Shanite peletova kamna?

Mame pro Vas kvalitni peletova

kamna. Doprava po CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz /peletova_kamna

Peletova kamna MCZ

Kvalitni italska peletova kamna MCZ
Doprava po celé CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Peletova Kamna MCZ

Neotfely design a dlouha Zivotnost.
Pfipravte se na zimu v¢€as!
www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Kamna na pelety MCZ

Servis v zaruéni dobé Zdarma.
Teplovodni i teplovzdusné verze.
www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Peletové kotle MCZ

Neotfely design a dlouha Zivotnost.
Neboijte se topit peletami!
www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

Kotel na pelety
Servis v zaruéni dobé Zdarma.

Teplovodni i teplovzdusna verze.
www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

Shanite peletovy kotel?

Mame pro Vas kvalitni peletové

kotle. Doprava po CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

Kamna s vyménikem

Teplovodni peletova kamna + vymeénik.
Na teplovodni vyménik 5 let zaruka.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovodni

Teplovodni peletova kamna

Teplovodni kamna s vyménikem.Eshop.
Na teplovodni vyménik 5 let zaruka.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovodni

Teplovodni Kamna +vyménik
Peletova kamna s vyménikem.
Doprava po celé CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovodni

TeplovzduSna kamna MCZ

Teplovzdu$na peletova kamna.E-shop.
Pfipravte se na zimu!Doprava Zdarma
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Kamna na Pelety MCZ

Teplovzdu$na kamna na pelety.
Pfipravte se na zimu!Doprava Zdarma
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Peletova Kamna MCZ

Italské teplovzdusna peletova kamna
Servis v zaruéni dobé Zdarma!
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Piiloha €. 8 Prehled dosaZenych hodnot zakladnich ukazateli dle hodin béhem dne za obdobi 17. 9. —

30. 11. 2011
Hodnadne  Proiky Zobrazeni TR Pram.CPC  Conavke
0 27 809 3,32% 3,89 K¢ 104,36 K&
1 11 374 2,92% 4,10 K& 44,72 K&
2 7 263 2,55% 3,72 K& 24,98 K&
3 2 208 0,81% 3,15 K& 5,29 K&
4 7 213 3,14% 3,05 K& 20,44 K¢
5 9 293 3,14% 3,63 K& 33,47 K&
6 22 575 3,79% 3,70 K& 80,65 K&
7 51 1120 4,57% 3,38 K& 172,85 K&
8 91 1823 4,97% 3,49 KE 315,69 K&
9 125 2 466 5,07% 3,49 K¢ 435,54 K&
10 121 2881 4,19% 3,63 K& 438,10 K&
11 116 2742 4,22% 3,51 K& 406,13 K&
12 123 2650 4,65% 3,62 K¢ 434,08 K¢
13 110 2409 4,56% 3,36 K& 368,59 K&
14 133 2338 5,70% 3,38 K& 450,54 K&
15 101 2153 4,71% 3,15 K¢ 320,01 K&
16 134 2376 5,64% 3,42 K¢ 458,15 K¢
17 128 2658 4,83% 3,31 K& 424,41 K&
18 153 2 653 5,78% 3,17 K& 485,80 K&
19 167 2536 6,58% 3,40 K& 567,84 K&
20 136 2168 6,27% 3,18 K& 431,66 K¢
21 71 1235 5,77% 3,26 K& 232,40 K&
22 36 593 6,08% 2,98 K& 107,31 K&
23 29 466 6,12% 3,04 K& 86,54 K&

Zdroj: vlastni zpracovani



Piiloha ¢. 9 Prehled dosaZenych hodnot zakladnich ukazateli dle hodin béhem dne za obdobi

16.12. 2011 - 2. 1. 2012

6 3 80 3,75% 3,80 K& 11,41 K& 6,85
7 8 159 5,03% 3,07 K& 24,53 K¢ 4,19
8 4 312 1,28% 3,26 K& 13,03 K& 4,61
9 10 446 2,24% 2,90 K& 28,96 K& 4,8
10 13 594 2,19% 3,29 K¢ 42,75 K¢ 4,93
11 23 610 3,77% 3,62 K& 83,24 K& 4,58
12 21 578 3,63% 3,26 K& 68,45 K¢ 4,15
13 26 718 3,62% 2,99 K¢ 77,84 K& 3,96
14 27 573 4,71% 2,96 K& 79,90 K& 4,16
15 23 571 4,03% 3,15 K¢ 72,49 K¢ 3,84
16 26 581 4,48% 3,25 K& 84,40 K& 3,46
17 40 710 5,63% 3,32 K& 132,94 K& 3,38
18 63 943 6,68% 3,01 K& 189,92 K& 2,99
19 39 776 5,03% 3,11 K& 121,12 K& 3,31
20 34 469 7,25% 3,07 K& 104,30 K& 3,28
21 36 470 7,66% 2,62 K¢ 94,31 K& 2,84
22 33 415 7,95% 2,84 K& 93,76 K& 2,61
23 15 245 6,12% 3,01 K& 45,15 K¢ 3,05

Zdroj: Vlastni zpracovani



Piiloha & 10 Uprava reklamnich textii a dosaZené hodnoty jejich ukazateli za obdobi 16. 12. 2011 —
2.1.2012

Kampan - Peletova kamna

Reklamni sestava — Teplovzdusna peletova kamna

Stav

Zastavena

Ponechana

Nova verze

Reklamni sestava — Teplovodni peletova kamna

Stav

Zastavena

Ponechana

Nova verze

Reklamni text

TeplovzduSna kamna MCZ

Teplovzdu$na peletova kamna.E-shop.
Pfipravte se na zimu!Doprava Zdarma
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Teplovzdu$na kamna MCZ

Servis v zaru¢ni dobé Zdarma.
Doprava po celé CR.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Teplovzdu$Sna kamna MCZ
Zdarma servis v zvé1ru<':n|' dobé.
Doprava po celé CR.

www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Reklamni text

Teplovodni Kamna +vyménik
Peletova kamna s vyménikem.
Doprava po celé Cr Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovzdusna

Kamna s vyménikem

Teplovodni peletova kamna + vymeénik.
Na teplovodni vyménik 5 let zaruka.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovodni

Kamna s Vyménikem

Teplovodni peletova kamna + Vyménik.

Na teplovodni vyménik 5 let zaruka.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovodni

Reklamni sestava — Kamna

Stav

Zastavena

Reklamni text

Kamna na pelety MCZ
Servis v zaruéni dobé Zdarma.
Teplovodni i teplovzdusné verze.

www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Zakladni ukazatele

CTR
Prokliky
Prim. CPC
Priim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Priim. pozice

Zakladni ukazatele

CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice

Zakladni ukazatele

CTR
Prokliky
Prim. CPC

Priim. pozice

Hodnoty ukazatele

4,78 %
10
2,75 K¢
2,5
8,29 %
16
2,10 K&
2,2

Hodnoty ukazatele

4,55 %
65
3,20 K&
4,2
4,87 %
69
2,99 K&
3,6

Hodnoty ukazatele
7,79 %

12

2,44 K&

2,1

Xl



Ponechana Ponechana Ponechana

Nova verze

Peletova kamna MCZ

Kvalitni italska peletova kamna MCZ
Doprava po celé CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Shanite peletova kamna?

Mame pro Vas kvalitni peletova

kamna. Doprava po CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz /peletova_kamna

Peletova Kamna MCZ

Neotfely design a dlouha Zivotnost.
Pfipravte se na zimu v¢as!
www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Peletova Kamna MCZ
Dlouha Zivotnost a neotfely design.
Pfipravte se na zimu v¢as!

www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Reklamni sestava — Kotle

Stav

Ponechana Ponechana Zastavena

Nova verze

Reklamni text

Peletové kotle MCZ

Servis v zaruéni dobé Zdarma.

Doprava po celé CR.
www.mcz-krbykamna.cz/peletova_kamna

Shanite peletovy kotel?

Mame pro Vas kvalitni peletové

kotle. Doprava po CR Zdarma.
www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

Kotel na pelety
Servis v zaruéni dobé Zdarma.

Teplovodni i teplovzdusna verze.
www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

Kotel na pelety
Zdarma servis v zaru¢ni dobé.

Teplovodni i teplovzdusna verze.
www.mcz-krbykamna.cz/peletove_kotle

Zdroj: vlastni zpracovani

CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice

Zakladni ukazatele

CTR
Prokliky
Prdm. CPC
Prim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice
CTR
Prokliky
Prim. CPC
Prim. pozice

11,36 %
20

2,88 K&
1.9
12,74 %
20

2,49 K&
2,1
14,01 %
22

2,52 K¢
2

Hodnoty ukazatele

2,52 %
9

3,77 K&
4,7
3,83 %
17

3,33 K¢
4,6
4,25 %
20

3,21 K&
3,9

Xl
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Kamna s vyménikem

Teplovodni peletova kamna + vymeénik
Na teplovodni vyménik 5 let zaruka.
www.mcz-krbykamna.cz/teplovodni

Klicové slovo Prokliky Zobrazeni CTR Primérna pozice

[peletova kamna] 179 1028 17,41 % 1,3

[kamna na pelety] 142 1147 12,38 % 1,6

'C;%’Zﬁ.ﬁi?"a s teplovodnim 118 1129 10,45 % 3,6

[teplovzdusna kamnal] 86 1233 6,97 % 1,2

,kamna na pelety* 86 873 9,85 % 2

kamna na pelety 72 599 12,02 % 25

kamna teplovzdusna 69 1211 5,70 % 4,6

[kotel na pelety] 69 1431 4,82 % 3,8

[kamna na peletky] 69 432 15,97 % 14

[krbova kamna s vyménikem] 60 1216 4,93 % 3,1
Reklamni sestava Prokliky Zobrazeni CTR Primérna pozice

Teplovodni PK 1591 32 440 4,90 % 3,1

Kamna 875 7 324 11,95% 1,8

Kotle 405 9723 4,17 % 2,7

Prokliky 835
Zobrazeni 14 017
CTR 5,96 %
Prim. pozice 2,8

Zdroj: vlastni zpracovani
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