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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se vénuje nejpouzivangj§im PPC systémim v Ceské republice.
V teoretické roviné popisuje jejich historii a vyvoj a seznamuje s funkcionalitou remarke-
ting. V praktické ¢asti pak zjist'uje jeho efektivitu a na konkrétnich PPC kampanich ukazu-

je jeho smysl pro inzerenty.

Zaroven tak nabizi uz8i vzhled do problematiky PPC kampani a dokazuje jejich efektivitu

v rdmci online marketingu.

Kli¢ova slova:

online marketing, PPC reklama, remarketing, retargeting, AdWords, Google, Sklik, coo-

kies, internetova reklama

ABSTRACT

This bachelor thesis describes the most used PPC systems in the Czech Republic. The theo-
ry describes the history and development and introduces functionality Remark-ting. The
practical part determines its effectiveness and specific PPC campaigns shows his sense of

advertisers.

At the same time as offering a closer look into the issue of PPC campaigns and demonstra-

tes their effectiveness in the context of online marketing.

Keywords:

online marketing, PPC, remarketing, retargeting, AdWords, Google, Sklik, cookies, inter-

net advertising.
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UvoD

Online marketing (marketing na internetu nebo také internetovy marketing) se zacal vy-
znamng&ji rozvijet a uplatnovat zarovenl s masivnéjSim rozSifenim internetu. A zejména
S vzristajicimi technickymi moznostmi internetové reklamy. Pribézné se rozvijejici a zdo-
konalujici bannery, multimédia ¢i newslettery, umoznily mnohem 1épe zjistovat a vyhod-
nocovat zakaznické preference, nazory, pozadavky a ptipominky k produktim — nékdy
Vv této dobé 1ze mluvit o pocatku skutecného online marketingu. Ten zacal vyznamné ménit
segmenty a Sirokou cilovou skupinu diky nému ptechazi na individualizované cileni. Inter-
netovy marketing se dokaze soustiedit na jednotlivé zdkazniky a presné cilit na jejich po-
tteby a pozadavky. CimZ se stava vyrazné efektivngjsi a piinasi vétsi ptinos jak zakazni-
kiim (nejsou, respektive nemuseji byt tolik obtézovany nerelevantni reklamou), tak inzeren-
tim (uSetii prostfedky na zbytecné vynalozenou prezentaci a presnéji si dokdzou spocitat

efektivitu své reklamy).

Internetovy marketing nabizi mnoho nastroju, kterymi Ize oslovit cilovou skupinu. VZdy je
samoziejmé rozumné dobie promyslet, které jsou pro danou cilovou skupinu nejvhodné;jsi.

V tom se od klasického ,,offline* marketingu nelisi.

V povaze tohoto média je, Ze dalSi a dal3i nastroje neustale pfibyvaji a prosazuji se, nebo
naopak zanikaji a upousti se od nich. Vybrat nebo rizné¢ kombinovat Ize od online chatt, e-
mailingu, advergamingu, virdlniho marketingu, PR v novinkach a zpravach, vérnostnich

programu az po zapisy do katalogti, bannerove reklamy, PPC reklamu a dalsi.

Tato bakalarska prace se zabyva posledn¢ jmenovanym nastrojem online marketingu, PPC
systémy. Zabyva se jejich struénou historii a vyvojem, jejich vyhodami a fungovanim. Za-
méfuje se na dva nejpouzivangjsi PPC systémy v CR - Google AdWords a Sklik. V teore-
tické Casti prace piedstavuje termin remarketing a vysvétluje jeho princip a fungovani

v obou vyse uvedenych systémech.

V praktické casti provazi nastavenim konkrétnich kampani a nazorné¢ ukazuje, jak u kam-
pani remarketing nastavit, na co se zaméfit a cemu se vyhnout. Nasledn¢ v danych caso-
vych obdobich méfi a vyhodnocuje piinos konkrétnich PPC kampani na obou uvedenych

systémech. Porovnava jejich efektivitu na realném odesilani poptavkového formulate, ¢ili
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na poctu doslych poptavek. Sleduje vykonnost jednotlivych kampani s remarketingem
a bez n¢j. Na zaklade¢ zjisténych dat pak pfinasi porovnani jejich efektivity napfi¢ obéma

systémy a odpovida na poloZené otazky.
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. TEORETICKA CAST
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1 PPCSYSTEMY AREMARKETING

1.1 Co je PPC (pay per click) inzerce

Pay per click (dale PPC) je forma platby za reklamu na internetu. Vzity ¢esky picklad je

platba za proklik. Jeho z&kladnim principem je, Ze inzerent neplati za pouhé zobrazeni

reklamniho sdéleni, ale aZ za jeho proklik, tzn. v okamZiku, kdy na néj navstévnik webové

stranky se zobrazenym inzerdtem Kklikne. To je zakladni faktor, kterym se lisi od piibuz-

nych forem plateb za internetovou reklamu. Mezi ty patii tzv. Pay per view (PPV) - tedy

platba za zhlédnuti inzeratu (Domes, 2012, s. 11), CPM - Cost per mille - tedy cena za

tisic zobrazeni (Domes, 2012, s. 118) a pak CPI - Cost per impression, tedy cena za impre-

si (zobrazeni napt. banneru) (Domes, 2012, s. 11).

1.2 Zjednoduseny postup v systému PPC

Nasledujici postup zjednodusen¢ ukazuje, jak PPC reklama funguje:

V PPC systému je inzerentem vytvofen reklamni inzerat, odkazujici na web, na
zboZi v e-shopu, na poptavkovy formulaf, ktery méa uzivatel vyplnit atd. Co je vSak
dulezité, vzdy tento inzerat n&jak souvisi s informaci, kterou uZivatel hleda. Uz
V zobrazeni téchto inzeratt tedy PPC reklama cili na konkrétnéjSi uZivatele z cilové

skupiny a svym nastavenim ignoruje nerelevantni navstévniky.

Komu a na jaké vyhledavaci dotazy se ma inzerce zobrazit, urCuje inzerent v admi-
nistraénim rozhrani. Zobrazeni mize ovlivnit mnoha zptsoby. Vytipovanim vhod-
nym klicovych slov, maximalni cenou za jejich proklik, casovym obdobim zobra-
zeni a mnoha dalSimi. V teoretické ¢asti jsou tyto zakladni nastroje predstaveny.

V praktické Casti se prace podrobné vénuje zejmena funkcionalité remarketing.

UZivatel zada vyhledavéci dotaz a ve vysledku vyhledavani klikne na sponzorovany

odkaz (vzdy byva oznacen, Ze jde o vysledek placeného vyhledavani).

V systému PPC dojde k zaétovani platby za proklik.
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Z uvedeného vyplyva, Ze inzerent nikdy neplati jen za zobrazeni, byt by prob¢hlo

v jakémkoli mnoZstvi. Platba prob&éhne teprve v okamziku, kdy uZivatel na inzerat klikne.

1.3 Historie PPC systémii
Vznik PPC systému tzce souvisi se zalozenim spolecnosti Overture, v zafi roku 1997.

V Unoru nésledujiciho roku, uz pod znackou Goto.com, prezentoval Jeffrey Brewer na kon-
ferenci TED8 koncept reklamy, u které by se platilo za proklik. V ¢ervnu roku 1998 pak
byl spustén prvni systém zobrazujici placené vysledky ve vyhledavani na zaklad¢ nabidek

inzerentd na konkrétni klicova slova, tedy PPC.

V roce 2001 se spole¢nost Goto.com piejmenovala na Overture services a pod timto né-
zvem se proslavila, mimo jiné propracovanym nastrojem pro navrhovani kli¢ovych slov.
V roce 2003 pak tuto spole¢nost koupila firma Yahoo!, a jeji PPC systém dodnes funguje

pod nazvem Yahoo! Search Marketing.

Spolecnost Google ptisla s vlastnim PPC systémem v roce 2000. Jmenoval se AdWords ale
az do roku 2002 to byl spise model CPM. AZ v roce 2002 spustil Google verzi AdWords,

kde jiz nakup reklam probihal na principu aukce, tedy stejné jako u Overture.

Microsoft, provozovatel vyhleddvace MSN, uvedl vlastni PPC systém na trh v kvétnu 2006
pod ndzvem MSN ADCENTER.

1.3.1 Historie nejvyuzivanéjSich PPC systémii v Ceské republice

Na Ceském internetu nabidl prvni PPC sluzby systém eTarget roce 2002. Kontextové re-
klamy na eTargetu funguji predevSim diky partnerstvi s velkymi servery, napf.

s iDnes.cz, Blesk.cz, IHned.cz a dalSimi.

V soucasnosti nejvyraznéjsi PPC systém na svété, Google AdWords, se v ¢eské lokalizaci

objevuje v dubnu roku 2004.

Dalsi ¢esky PPC systétm BBKONTEXT byl spustén v roce 2005 (tehdy pod nazvem Ed-
Wards), a téhoz roku pfichazi také ADFOX, vytvofeny portilem Centrum.cz
a provozovany nejen na Centrum.cz, ale i nékterych dalSich obsahovych serverech. Svou

¢innost ukoncil v bfeznu roku 2011. Prodej reklamy formou PPC nabizi také socidlni sit’
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Facebook, ktera plisobi pfimo na strankach uzivatelid této sité. Poslednim piichozim je

Sklik, PPC systém portalu Seznam.cz.

Zajimavosti na poli PPC systému byl v roce 2012 vznik nového systemu mClick. Zajima-
vosti proto, Ze se jednalo o podvod z dilny nechvalné proslulého internetového podnikatele
Martina Chovance. (Giannetti, 2012).

V soucasné dobé na ¢eském internetu (vyjma socidlni sit¢ Facebook) operuji tyto tii PPC
systémy, Google AdWords, Sklik, a eTarget. Etarget ovSem nelze chapat jako klasicky
PPC systém. Duvodem je, Ze se nezamé&fuje primarné na zobrazovani vysledka ve vyhleda-
vaci siti, ale soustfedi se na sit’ obsahovou. Popisem a rozdilim mezi témito sit€émi se

podrobnéji vénuje kapitola 2.3 této prace.

1.4 Druhy a moznosti PPC reklamy
Dle Janoucha (2010, s. 168-169) Ize PPC kampané rozdélit zhruba do téchto tii skupin:

Kampané pro budovani zna¢ky (brandové kampan¢), jejichz cilem je vysoky pocet né-
v§tév nebo zobrazeni. Sleduje se u nich CTR, pocet shlédnutych stranek a doba, jakou na-
v§tévnik na strankach stravi. Tyto kampané funguji zejména v obsahovych sitich (viz. kapi-

tola 2.3). Vice se zde také uplatiiuje platebni model CPM, namisto CPC.

Kampané slouzZici k zvySeni navs§tévnosti pro weby, u kterych je pravé vysoka navstév-
nost dulezitd, protoZze na ném napft. prodavaji reklamni prostor. Zejména je dulezita rele-
vantni navstévnost a proto i zde se sleduje doba trvani navstévy, kolik stranek si pfi ni uzi-

vatelé prohlédli, zda se vraceji a jak rychle stranku opustili.

Vykonnostni kampané jsou zaméfeny na vykon. Nikoliv vSak na vykon primarni (nejde
napt. o to, kolikrat se reklama zobrazila), ale pfedevSim o vykon sekundarni (coz je napf.
mefitelnd akce na webu inzerenta). Za méfitelnou akci lze povazovat napt. zakoupeni inze-
rovaného produktu, provedeni registrace, vyplnéni objednavky, zanechani kontaktnich uda-

ju apod. M¢fitelna akce byva také oznacovana jako konverze (viz kapitola 2.2.3).
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1.5 Nejvétsi vyhody a nevyhody PPC systémii

151

Obecné vyhody PPC systémi

Platba za navs§tévu. Inzerent nikdy neplati za zobrazeni, pouze za navstévnika, Kte-

ry na inzerat klikl.

Presné cileni. Ve vétSing piipadi (zélezi na kvalité nastaveni kampani) je to navic
né¢kdo z pozadované cilové skupiny. Navic lze kampanim pfifazovat denni doby,
kdy se zobrazuji, regionaln¢ cilit jen na vybrané kraje, v obsahoveé siti (viz. kapitola
2.3) jim pfifazovat jen weby s urCitou tématikou nebo naopak vylucovat weby ne-

vhodné, rozliSovat a cilit pouze na mobilni navstévniky a mnoho dalSiho.

Meéritelnost. VVSechny PPC systémy nabizi velmi podrobné statistiky a porovnani
uspesnosti inzeratul.

Vydaje pod kontrolou. Lze za¢it s malymi vstupnimi naklady (v fadu stokorun).
Inzerent si mize nastavit denni rozpocty, limity ceny za kliknuti apod. Systém
AdWords dokonce nabizi pro ty, jez za¢inaji poprvé inzerovat v jejich systému, bo-

nus v hodnoté 1000 K¢ zdarma.

Flexibilita. Kampan¢ 1ze kdykoli pozastavit nebo upravit. Lze rychle vytvaret nové
a rychle tak reagovat na aktualni trendy a situace. Zmény se v systémech projevuji
ve velmi kratké dobé, v fadu nékolika hodin. Snaze tak Ize reagovat na aktualni
trendy, at’ uz pozitivni nebo negativni. Jinymi slovy, reklamni kampan lze prakticky

ihned stdhnout nebo naopak zprovoznit.

Jednoduchost. Chce-li mit inzerent kampané ve svych rukou, staci se piihlasit do
osobniho U¢tu na internetové strance reklamniho systému a odkudkoli na svété
kampaii spravovat. VSechny systémy nabizi velkou podporu ve formé napovéd
a blogt a ty nejveétsi i telefonickou asistenci. Reklamni kampan tak zaloZi a spusti
prakticky kazdy bézny uzivatel internetu. Nutné ovSem neznamena, Ze kazdy uziva-
tel si dokaze tyto kampané nastavit efektivné a tak, aby mu pfinésely to, co od nich

ocekava.
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1.5.2

ZvySeni navstévnosti. Na rozdil tfeba od Search Engine Optimalization (SEO)
(Kubicek, 2008, s. 17) je vliv na zdkazniky témét okamzity a pii spravné nastavené

kampang¢ je nartist navstévnikt velmi rychly.

Informace o navs§tévnicich. Ze statistik lze vycist velmi zajimavé a dilezité in-
formace o navstévnicich stranek. Navic naptiklad Google AdWords umoziiuje pro-
pojit vysledky reklamnich sestav s podrobnymi statistikami Google Analytics, coz
je robustni nastroj, nabizejici podrobné sledovani navstévnosti webovych stranek.
Poskytuje detailni informace o navstévnicich, vstupnich a vystupnich strdnkéch,
vyhodnocuje kli¢ova slova, nabizi konverze chovani a mnoho dalSich informaci.
,Diky nim se dozvite veSkeré podrobnosti o svych kampanich, reklamnich sesta-
vach, klicovych slovech a inzeratech. Na zakladé dat miizete provadét podlozena
rozhodnuti o tom, které reklamy vypnete, které ponechate, zda pridate nova klicova
slova ¢i zménite demografické cileni. Veskera data jsou dostupna se zpozdénim
pouhych né¢kolika hodin — své rozhodnuti tedy muzete provadét v redlném cCase

podle aktualniho vykonu kampani.*“ (Némec, 2015)

Mnoho uzivateli netusi, Ze prvni vysledky ve vyhledavani jsou placend reklama.
| pfesto, Ze jsou viditelné oznaceny napisem reklama. "Celych 41 procent uzivateld
internetu nevi, ze Google do organickych vysledkt hledani piidava reklamy. Pova-
7uji je za odkazy s nejkvalitngj$im obsahem. Ctyfi z deseti internetovych uzivateld
nerozliSuji mezi placenym a organickym vyhledavanim. Co vice — ptedpokladaji, ze

prvni zobrazené odkazy jsou upiednostnény pro svou kvalitu." (Mediaguru, 2015)

Nevyhody PPC systémi

Neni vhodny na vSechno. Typickym piikladem je tfeba zbozi, o které se zakaznik
zajima, ale ptes internet si ho nekupuje, protoze si ho chce prohlédnout osobné, vy-
zkouset si ho apod. Obtizné se pak u téchto inzeratii vyhodnocuje jejich tispésnost,

protoZe chybi konverze v podobé nakupu zbozi.

Nevhodné na véci, které lidé nehledaji. Z principu nejsou PPC reklamy vhodné
na cokoli, co lidé nehledaji. Jestlize uzivatel zada vyhledédvaci dotaz na novy stil, je
malé pravdépodobnost, ze by kliknul na inzerci napt. zajezdu. ,,N¢kdy se ovSem

muze stat, ze lidé nevédi, co maji hledat. Ani v tomto pfipadé nema smysl investo-
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vat Cas, penize a usili do vytvareni PPC reklam a je leps$i zvolit jinou formu rekla-
my nebo zvolit néktery z dalSich nastroji marketingového komunika¢niho mixu

(Janouch, 2010, s. 169).

e Podvodné prokliky. Zvlasté v poc¢ateénich dobach pusobily velké problémy pod-
vodné kliky na inzeraty (tzv. click fraud). Jejich cilem bylo co nejrychleji vyCerpat
denni limit zobrazeni napt. konkurenéniho inzeratu. Spole¢nost Google uvadi, Ze
,VEtsinu neplatnych kliknuti v systému AdWords zachyti jeho filtry”. Tyto filtry
jsou neustale aktualizovany a reaguji na Siroké spektrum jevii v provozu, které na-
znacuji podvodna kliknuti. V priméru tvofi neplatna kliknuti méné nez 10 % vSech

kliknuti na reklamy AdWords.” (Google, 2015)

¢ Nepodporuje znacku ve vyhledavaci siti. PPC reklamni kampané inzerentim ve
vyhledavaci siti ptilis nepomohou pfi propagaci znacky (tzv. branding). Je to logic-
ké, znacka se nikde v textu nezobrazuje, navic uzivatel hleda produkt a na jeho vy-
hledavaci dotaz se zobrazuji placené reklamy. V ptipadé¢ ze hleda konkrétni znacku,
neni si potieba platit za placené vysledky vyhledavani, vyhledavac¢ znacku obvykle
automaticky nabizi na pfednich mistech organického vyhleddvani. Nedoporucuje se
ani udavat nazev znacky v textech inzerati a zaméfit se jen na klicova slova, ktera
navstévnik hleda, protoze to je to, co ho nejspis skutecné zajima. Navic uZziti zna-
mych zna¢ek mize byt ¢asto vyhodnoceno jako porudeni pravidel reklamy a typicky
Google AdWords takové reklamy Casto zamitd nebo pozaduje souhlas vlastnika

znacky.

e Slozité Fizeni celé kampané. PPC jsou ve svych principech velice jednoduché. Na-
opak jejich skutecné efektivni fizeni je slozité. To je divodem, pro¢ si sluzby digi-
talnich agentur najimaji i nejvétsi internetové obchody ¢i medialni agentury (Né-

mec, 2015).

e Zvysujici se cena za proklik. Pii stale rostoucim trendu zvySovani investic do in-
ternetové reklamy se zvySuje konkurence i v PPC reklamé. S ni souvisi i zvySovani
ceny za jeden proklik, o jedno klicové slovo se uchazi vice firem a je nutné vynalo-

zit vyssi Castky za jejich zobrazeni na Celnich pozicich.

V roce 2013, stejné jako v predchozich letech zaznamenaly investice do reklamy na

internetu dvojciferny narist. Podle odhadu SPIR dosahly inzertni vydaje do riznych
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forem online propagace 13,3 mld. korun. V roce 2012 to bylo 11.15 mld. korun,
v roce 2011 8,94 mld. korun, v roce 2010 7,72 mld. korun. Oproti roku 2009, kdy
byly vydaje v hodnoté 6,4 mld. korun, tak pfipada na rok 2013 dvojnasobny narist.
Pro rok 2014 navic SPIR (Sdruzeni pro internetovou reklamu) predpoklada dalsi

narast o dvé miliardy korun oproti roku 2013 (Kolat, 2014, str. 2).

1.6 Dva nejpouzivanéj$i PPC systémy v CR

1.6.1 Google AdWords

Reklamni inzeraty se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani Google — vyhledavaci sit’ a dale
pak na obsahové - reklamni siti. Po ukonceni systému AdFox (vyvijeném spole¢nosti Cent-
rum) jej nahradil pravé Google AdWords. Reklamy tak mizete najit

i na portélech spole¢nosti Centrum, pfedev§im Centrum.cz, Atlas.cz a Najisto.cz.

Vyhodou Google AdWords je moznost cilit reklamy pod jednim uctem i na jiné zem¢,
zejména cileni na Slovensko je u inzerentii oblibené, pfi¢emz za reklamu muzete platit
v ¢eské méné. Google AdWords ma navic nejsir$i Skalu nastrojt, které vam se spravou

kampani pomohou. Nechybi ani moznost vytvaret grafické ¢i video reklamy.

Nespornou vyhodou je, Ze Google je celosvétové nejpouzivanéjsi vyhledava¢. S Google
AdWords tak Ize oslovit velkou ¢ast uzivateld internetu po celém svété. Jeho reklamy se
navic zobrazi okamzité po nastaveni, na rozdil od systému Seznam Sklik dokonce jesté
predtim, nez je za n¢ zaplaceno (pfi platbé platebni kartou). Reklamu tak Ize fakticky platit

az z vydelku, které kampan na AdWords pfinese (Jergon, 2015).

Dalsi velkou vyhodou systému AdWords je nastroj pro méieni konverzniho poméru (viz
kap. 2.2.3). Ten se da pouzit i pro méfeni konverze i v ostatnich systémech PPC nebo mé-

feni konverzi v e-mailové kampani.

1.6.2 Seznam Sklik

Sklik je projekt ¢eské internetové jedniCky — spole¢nosti Seznam. Sklik je pouZivan nejen
na fulltextovém vyhledava¢i Seznam, jez ma cca. 65 % podil viech hledani v CR, v se-

znamu ZboZi, v databazi Firem, u reklamniho partnera Atlas.cz i jinde. Prakticky tak Sklik
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muze zasahnout az 80 potencidlnich zdkaznik (Jergon, 20115). Zalozeni uctu je samo-

zfejm¢ zdarma. Rozhrani je pfehledné a intuitivni a prochazi neustalym vyvojem.

Sklik je obzvlasté vyhodny pro firmy, jejichz zakaznici pouzivaji Castéji vyhledavac Se-
znam. Tésné spojeni s pfednim vyhleddvadem Seznam.cz zajist'uje obrovsky zasah uzivate-

It ¢eského internetu. Kdo chce byt na ¢eském internetu vidét, nemél by Sklik opomenout.

1.7 Platby za sluzby v Google AdWords a Sklik

Kazdy z téchto systému nabizi trochu odlisné zpusoby platby za reklamni kampan¢. Pro
oba ale plati, ze je potieba mit zalozeny ucet u jejich poskytovatele, tedy jak na Google tak

na Seznamu.

1.7.1 Platby sluzeb v Google AdWords

Google AdWords nabizi dva zakladni zpisoby plateb, automaticky a manualni. LiSi se
hlavné v tom, ze u automatickych plateb AdWords jednou za mésic strhne z platebni karty
sumu, zaplacenou za prokliky inzeratd. Zatimco u manualnich plateb je nutné si nejdiive
ptedplatit kredit a z n&j se postupné strhavaji penize, tak jak uzivatele proklikavaji zadanou
inzerci. U automatickych plateb je potieba platebni karta, umoznujici platby na internetu,
u manualnich Ize posilat penize pfevodem z G¢tu. Nevyhoda je, Ze to trva delSi dobou,

zhruba 5-10 dni nez se penize pfipisi do kreditu.

Pro velké firmy jesté existuje tfeti moznost, pravidelnd mési¢ni fakturace, firma ovsem
musi spliiovat ur¢ité podminky, jinak ji toto neni umoznéno. Mezi ty patii mimo jiné napf-.,
ze firma musi byt zaregistrovana po dobu alespon jednoho roku nebo Ze jeji minimalni
meésicni utrata béhem alespon tii z poslednich dvanacti mésicti dosahuje v ptepoctu 100

000 K¢.

1.7.2 Jak probihaji platby na Sklik.cz

Platby za sluzby Seznam.cz, a tedy i za reklamy Skliku se provadi pies tzv. Seznam pené-
Zenku. To je sluzba, provozovana spole¢nosti Seznam. Slouzi k thradé nakladi za sluzby
Seznamu. Pro piehlednost je rozdélena do Kapes, které slouzi na platby

v daném systému. V piipadé PPC reklamy se vyuziva Kapsa Sklik. (Seznam, 2015)
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Plati se dopfedu. Pies Penézenku je tfeba si dobit kredit, ktery slouZi k zobrazovani vasich
reklam a odecitd se v redlném case. Ve chvili, kdy bude vycerpan, reklamy se pfestanou
zobrazovat. Penézenku lze dobit bankovnim prevodem (rozhrani Seznam Penézenky vy-
generuje udaje pro platbu, které se pouZiji pro platebni piikaz v bance), platebni kartou
(podobné jako u Google AdWords) nebo pies mPenize (online platebni moznost klientt

mBank, rychlost je stejna jako u platby kartou).

Vyhodou obou systému je mozné si nastavit e-mailové upozornéni na pokles kreditu. Tak,

aby bylo mozné vcas kredit dobit a bézici kampan¢ nebyly zastaveny.
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2 FUNGOVANI PPC SYSTEMU

PPC systémy funguji na principu aukce. SoutéZi se o pozice ve vyhledavani na zadané kli-

¢ové slovo. Cim vy$8i pozici na strance chce inzerent mit, tim vyss§i cenu musi obvykle

zaplatit. Na obrazcich 1 a 2 je vidét rozhrani systému Google AdWords s aktivni kampani.

Ve vlastnim rozhrani pro spravu kampani si inzerent definuje relevantni klicova slova (Ob-
rdzek 1) v ramci reklamnich sestav (Obrdzek 1). Zde si voli vysi ceny, kterou je ochoten
zaplatit za jeden proklik u daného slova. K jednotlivym sestavam si pfifazuje inzeraty (Ob-
rdzek 2) ve kterych si definuje, na omezeném poctu znaki, to nejpodstatnéjsi, ¢im chce

hledajiciho uzivatele nalakat.

. Reklamni sestava 4 Stav| 7| VWchozi maximélni cena za proklik |7 Prokliky |7 Zobr. 7| CTR (7 Priim. CPC 7/ Cena 7| Priim. pozice | 7|

. Eternit OK 3,30 K m 6228 178 % 4,62 KE 513,30 KE 31

. Okapy a okapové systémy oK 280KE 133 6852 194% 3TTKE 501,02 KE 33

. ©Onduline oK 3,00 KE 49 4439 1,10% 8,56 KE 41951 KE 25

. Onduling - krytina oK 3,00 KE 89 1689 527% 244 KE 217 49 KE 28

Obrazek 1 - Jednotlivé reklamni sestavy inzerenta.
(Zdroj: Google AdWords inzerenta)

TONDACH - palard krytina
waew.chodska.cz b
Trackéni palend keytina TONDACH

Ihied k odbin a vbami cenyl

Klidovd slove
Calcam — vEechny raklamni sestavy 7|

wndach

Dobrovka

Obréazek 2 - Ukazka kli¢ovych slov reklamni sestavy a inzeratu, ktery se k ni
vztahuje. (Zdroj: Google AdWords inzerenta)
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Text inzeratu je pro uspéch doslova Kkli¢ovy. Dostate¢né jasné vysvétlit, co inzerat nabizi
a zaroven se odlisit od konkurence je véc, kterou se nelze naucit béhem chvile. Muze to
néjaky Cas trvat, nez se podafi najit idealni znéni, s velkou mirou prokliku. Ale i poté je
dobr¢ inzerci neustale sledovat a upravovat, trendy se neustale méni tfteba vzhledem k ro¢ni
dob& nebo novinkam na trhu. Zadna kampai se neobejde bez dlouhodobé péée, jinak po

Case vzdy ztraci na u¢innosti.

Pfi psani reklamnich text je hlavnim tkolem inzeratu zaujmout. Jak doporucuje Janouch
(2010, s. 175-176), obecné v inzeratu zaujmou ceny, slevy, akce, nazvy produkti apod.
Uvadi zde i piiklady témat pro nejruznéjsi typy inzerce: Ziskejte co nejvice z vaSeho PC
(pouceni), Sestavte si sklenik doma (jak na to), Vice neZz 100 000 uzZivateli (neuvéiitelné

véci), Doporucuje 9 lékarii z 10 (davéryhodnost), Jeste vice funkci nez drive (srovnani).

Vytvorenim inzeratu ale prace na textu nekonci, je dulezité jej testovat, zkouset jiné varian-

ty slov a zjisStovat jejich nejvyssi t¢innost.

2.1 Jak na kli¢ova slova v kampani

Aby se inzeraty zobrazily, je tfeba pro né definovat klicova slova. V podstaté je to seznam
pojmu, které se vztahuji k nabizenému produktu nebo strance. Pomoci klicovych slov tak
inzerent definuje, kdy se ma, ptipadné nema zobrazovat jeho inzerdt. Oba systémy navic

nabizeji ¢tyfi podoby, jak kli¢ové slovo zadavat:
Volnéa shoda: slovo nema v kampani pfidany zadny pfiznak a inzeraty se budou zobrazovat
ve voIné shod¢ s hledanym pojmem, viz ptiklad v tabulce:
Klic¢ové slovo ve volné shodé Inzerce se zobrazi
Plechova stiecha
Plechova krytina Krytina z plechu

Kvalitni plechova krytina

Frazova shoda: slovo je potieba uzaviit do uvozovek, inzerat se bude zobrazovat jen za

ptedpokladu piesné frazové shody hledaného slova a klicového slova:
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Klicové slovo ve frazové shodé  Inzerce se zobrazi Inzerce se nezobrazi
Plechova krytina Plechova hlinikova krytina
“Plechova krytina“ Modra plechova krytina Plechove krytiny
Plechova krytina cena Krytina z plechu cena

Piesnd shoda: z nazvu je patrné ze reklamni inzerce se zobrazi pouze za piedpokladu
presné shody hledané¢ho slova se slovem klicovym. Slovo je nutné v kampani uzaviit do

hranatych zavorek:

Klic¢ové slovo v piesné shodé Inzerce se zobrazi Inzerce se nezobrazi
Plechova krytina cena

[Plechové krytina] Plechové krytina Stesni plechova krytina

Plechovi krytiny

Vylucujici shoda: protoze slova mohou mit vice vyznamu a neni zadouci, aby inzerent
platil za proklik uzivateli, ktery ve skuteénosti hleda néco uplné jiného, je mozné zadat tzv.
vylucujici slova, pfi jejichz hledani se inzerce nezobrazi. Podrobnéji o vylucujicich slovech

pojednava kapitola 2.2.4.

Kli¢ové slovo ve volné shodé Inzerce se zobrazi Inzerce se nezobrazi
Plechova krytina Plechova krytina z bazaru
Plechova krytina — bazar Modra plechova krytina Bazarova plechova krytina

Cena plechové krytiny

Vybéru kli¢ovych slov je tieba vénovat velkou pozornost, do zna¢né miry rozhoduji

0 uspéchu PPC kampané.
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2.1.1 Nastroje pro navrh klicovych slov

Oba PPC systémy nabizi tzv. nastroje pro navrh klicovych slov. Funguji velmi jednoduse,
staci zadat jedno slovo a systém vyhleda nejc¢astéji hledané vyrazy ve stejném nebo podob-

ném znéni, ve spojeni s dalSimi slovy nebo v celych frazich.

Ve sluzbé AdWords se tento nastroj jmenuje Planova¢ kli¢ovych slov. Umoznuje hledat
navrhy klicovych slov a reklamnich sestav, které¢ vychazeji z vyrazi popisuyjicich inze-
rentiv produkt nebo sluzbu, web nebo kategorii produkti souvisejici s inzerci. Diky nému
jsou k dispozici historické statistiky, napiiklad kolikrat lidé hledali urcité klicové slovo
nebo nakolik je toto klicové slovo konkurenceschopné. A Ize diky nému zjistit odhady
provozu, naptiklad kolik kliknuti a zobrazeni by vase kli¢ova slova mohla zaznamenat pro

konkrétni ¢astku nabidky a rozpoctu.

Systém Sklik nabizi obdobnou sluzbu pod ndzvem Navrh kli¢ovych slov. Pro lepsi pied-
stavu o vlastnostech navrzenych kli¢ovych slov umi nastroj zobrazit vedle kazdého navrze-
ného klicového slova nékolik metrik a praktickych ukazateld. Jednim z nich je Hledanost,
C0Z je mési¢ni prumér poctu uzivatelskych dotazi pro dané klicové slovo ve Vyhledavaci
siti vypocitavan za obdobi poslednich dvanacti mésict. S nim Uzce souvisi Ro¢ni trend,
ktery skrze sloupecky v nastaveni kampani graficky reprezentuje trend hledanosti klicove-
ho slova za obdobi poslednich dvanacti mésicti. Po najeti mysi na sloupecek se inzerentovi
zobrazi nazvy mésice a ¢iselné vyjadieni hledanosti. Pro zji$téni, jaky zajem je o inzerci na
konkrétni kli¢ové slovo, je zde ukazatel Konkurence. Diky nému lze l1épe vyhodnotit kon-
kurenceschopnost reklamy a ud¢lat si piesnéjsi piedstavu o budouci celkové cené kampané
S vybranymi kli¢ovymi slovy. Podobné¢ Primérna cena, ktera vyjadiuje primérnou real-
nou cenu za proklik na dané kli¢ové slovo, da inzerentovi lepsi ptehled o momentalni ce-

nové nabidce a vice napovi o cen¢ za kampan (Sklik: napovéda, 2015).

2.2 Zakladni moznosti cileni PPC reklamy

PPC reklamu ve vyhledavaci siti obou provozovateli je mozné cilit s velkou piesnosti.
K dispozici je cela fada kritérii. Mezi nejzakladnéjsi patii Cileni na kli¢ova slova a fraze,
kdy si inzerent vyberete klicova slova a fraze, na které ma byt reklama zobrazena. Kli¢ova

slova 1ze volit od nejobecnéjsich az po slova z tzv. long tailu. Strategie Long Tail vyuZiva
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tzv. Paretovo pravidlo, které tika, Ze 20 % navstévnosti webu z vyhledavaci generuji velmi
popularni klicova slova, ale zbylych 80 % navstévnosti z vyhledavani tvofi velmi specific-
ka slova a fraze s nizkou mirou popularity. Napt. slovo stfecha je velmi popularni a hleda
ho denn¢ stovky az tisice uzivatell. Pfi optimalizaci PPC kampané na slovo stfecha musi
inzerent z divodu popularity pocitat s vysokou cenou. Pokud ale bude PPC kampan opti-
malizovat na klicovou frdzi pdlend stiecha Tondach Praha bude objem hledani sice vyraz-

lizaci budou vyrazné nizsi (Optimal marketing, 2013).

Jestlize inzerent pusobi lokaln¢, ma moznost vyuzit geografické cileni. Své reklamy tak
dokéZe zobrazovat pouze zékaznikim v dané oblasti, napt. v dojezdové vzdalenosti od
jeho prodejny. Diky jazykovému cileni mize zvysit dosah reklamy, jestliZze jsou jeho za-

kaznici zaroveti cizinci, ktefi ale Ziji v CR a je u nich $ance napf. na nakup v jeho e-shopu.

Rozhodujicim kritériem je v takovém ptipad¢ jazyk uzivatele. Do zakladniho cileni jesté
patii cileni na zarizeni. Dok&Ze ovlivnit, zda se jeho reklama zobrazi jen na pocita¢ich, jen
na mobilnich zafizenich (tabletech, chytrych telefonech) ¢i na obojim soucasné. Vzhledem
k tomu, Ze majiteli mobilnich zafizeni podporujicich plnohodnotné webové prohlizece

stale pribyva, je dulezité tuto moznost nepodceiiovat.

2.2.1 Pokrocilé moznosti zobrazovani PPC reklamy ve vyhledavacich

Vyvoj PPC systému jde stale velmi rychle kupfedu a pifinasi stdle nové moznosti jejich
zefektivnéni. Tato reklama se tak stdva relevantnéj$i pro uzivatele a méné nakladna pro
inzerenty. Na druhou stranu toto vyvazuje zvétSujici se konkurence a s ni 1 zvySujici se

ceny kampani a kli¢ovych slov (viz. Nevyhody PPC systém, kapitola 1.5.2)

Z pokrocilejSich moznosti 1ze vyjmenovat ty nejzékladnéjsi. RozSifeni reklamy o adresu
pobocky nabizi inzerentim piidat adresu jeho ,,kamenné* pobocky k reklamé. Zakaznik
tak bude védét, kde se pobocka nachazi, a pomize mu to pii rozhodovani, na jaky odkaz
Kliknout. Adresa se totiz zobrazuje piimo v inzeratu. Funkci je dobré vyuzit zaroven s geo-
grafickym cilenim. Podobn¢ 1ze do inzeratu ptidat rozsifeni reklamy o informaci o pod-
strankach webu, které pfida k reklamé odkazy na podstranky webu. Inzerat se tak stava
pro potencialni navstévniky zajimavéjsi, protoze jim nabizi néco navic. PomiZete jim

v rozhodovani pfimo ve vyhledavaci. A opét "zkvalitiiujete" realizované kliky, ¢imz mimo
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jiné sniZuje naklady inzerenta. Rozsifeni reklamy o telefonické funkce je podobné rozsi-
feni o pobocku, s tim, Ze po zhlédnuti inzeratu, aniz by na cokoli klikal, mize uZzivatel
ihned zavolat na uvedené ¢islo. Dobie se hodi jako doplnék k cileni reklamy na mobilni
zatizeni, kde byvd moznost na telefonni ¢islo ,.kliknout™ a ihned telefonovat. Oba PPC
systémy shodné¢ nabizi také €asové cileni. To méa Sirokou Skalu uplatnéni, protoze jim lze
zasdhnout napt. pozadované vékové kategorie, pristupujici na web v riznych casech. Re-
klamu 1ze diky nému zobrazovat jen ve dnech a hodinach, kdy z ni méa inzerent nejvétsi
piinos (SUN marketing, 2015).

2.2.2 Pozice inzerati ve vysledku vyhledavani

Jednim z hlavnich faktort, kterymi ovlivitlujeme pozici inzeratu na vypisu reklam na stran-
ce, je maximalni cena za proklik (maximalni cena, kterou je inzerent ochoten dat za jeden
proklik — dale jen CPC), (Domes, 2012, s. 117). Lze ji nastavovat pro kazdé klicové slovo.
ale vénovat Gsili. Inzerdty pak mohou byt vyrazné efektivngjsi. CPC Ize kdykoli ménit
a pruzné tak reagovat naptiklad na konkurenci. Dal§im dilezitym faktorem je mira prokli-
ku, tzv. click through rate (pomér, ktery udava, jak casto uzivatelé na reklamu kliknou,
kdyz ji uvidi. Mira prokliku je pocet kliknuti na reklamu vyd€leny po¢tem zobrazeni, ktera
reklama zaznamenala. Jestlize zaznamename pét kliknuti a 1000 zobrazeni, CTR je 0,5 % -
dale jen CTR). (Domes, 2012, s. 116) PPC systémy si propocitava tuto hodnotu prakticky

neustalé a zohlednuji ji ve vysledcich zobrazeni reklamy.

Ve dvou nejvétsich PPC systémech v CR uréuje pozici inzeratu sou¢in nastavené maxi-

malni ceny za proklik (CPC) a mira prokliku (CTR) klicového slova (Sklik).

wewvr

torie miry prokliku reklamy a kli¢ového slova, relevance reklamy s klicovym slovem
k vyhledavanému dotazu, historie miry prokliku celého uctu, ptip. dalsi faktory. Google
proklamuje, Ze nebere v potaz kvalitu vstupni stranky pro urceni pozice inzeratu, ale pro
urceni minimalni nabidky (minimalni ¢astka, kterd je nutnd k zobrazeni reklamy) ano.
(Seveik, 2008). V systému tak neustale dochazi k prepoéitavani hodnot, které maji vliv na

vysledné zobrazeni poradi inzeratu.
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Z uvedeného vyplyva, ze ceny za kli¢ova slova se mohou velmi lisit v zavislosti na velikos-
ti konkurence nebo prodejni sezoné daného produktu. Jinymi slovy napt. pfed Vanoci je
mozné za totozné kliové slovo platit tieba tfikrat tolik nez tieba na jate. I proto je dobré

CPC u jednotlivych kli¢ovych slov sledovat a upravovat.

2.2.3 Konverze a maximalni cena inzeratu

Konverzi v online marketingu je mysleno dosazeni ur¢itého cile. Obvykle je to naptiklad
dokonceni objednavky zbozi, vyplnéni dotazniku, registrace odbéru newsletteru apod. Za-
kladnim ptfedpokladem méfeni konverzi je vloZeni specialné vygenerovaného meéficiho
kodu na tzv. konverzni stranky. To jsou stranky, které se zobrazi na konci usp€sné cesty
zakaznika webem. Typicky tfeba v e-shopu je to strdnka, zobrazena po odeslani objednéav-
Ky. Pomér mezi poctem navstévniku, kteti se pies reklamni inzerat dostali na stranky a téch
ktefi Gsp&sné prosli az na zminéné odeslani objednavky, se nazyva konverzni pomér. Ten
slouZi jako jeden z faktorti k vyhodnocovani kampani. Udava, na kolik se inzerentovi PPC
reklama vyplati, jestli mdm prostor pro zvySeni nabidky CPC nebo naopak musime zefek-

tivnit znéni inzeratt a tim zvysit CTR.

Piiklad: Inzerent si stanovi, ze hodnota jeho zakaznika je 5000 K¢&. Pribézny konverzni
pomér je 0,5 %. Z tisice navstévnikli naSeho webu si pouze jeden zakoupi zbozi (dokonci
konverzi). Na jeden uspésny obchod potiebujeme 1000 navstévnikiti. Maximalni cenu za

proklik tak vypocitdme:

5000 (K&) / 1000 (navitévniki) = 5 K&. (Janouch, 2010, s. 65)

Aby inzerent na kampani neprod¢laval, nemél by tuto cenu za kliknuti prekroc¢it. Samo-
ziejmé se konverzni pomér nebude stile stejny a bude se ménit, stejné tak je pak mozné

meénit na zaklad¢ prepoctu 1 maximalni cenu za proklik.

2.2.4 Vylucujici klicova slova

Vylucyjici slova jsou v PPC kampanich velmi dilezitd. Bez nich se budou PPC reklamy
zobrazovat 1 lidem, kteti hledaji naprosto néco jin¢ho (naptiklad bez vylucujicich slov se

na slovo ,,bazén* zobrazite i1 lidem, ktefi se chtéji vykoupat. Pfi¢emz zdmér je zobrazeni
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lidem, ktefi uvazuji o koupi nového bazénu). Vylucujici slova mohou dobte poslouzit jako
filtr. V ptipadé obecnéjsiho cileni (naptiklad "nova stfecha"), je vhodné napf. na frazi ,,pa-
lena stiecha®, kterou inzerent nabizi ve viech regionech CR, vyjma Usteckého a Karlovar-

ského kraje, dat do vylucujicich slov frazi "nova sttecha Karlovy Vary".

Jesté patrnéjsi priklad je napt. klicové slovo "lednice". Nabizi-li inzerent prodej téchto za-
fizeni, je velmi dulezité, aby v PPC kampani zadal do vylucujicich slov napf. frazi ,,zamek
Lednice*. Bez tohoto se bude jeho inzeréat, s velkou pravdépodobnosti, zobrazovat i lidem,
ktefi chtéji navstivit zamek Lednice, coZ jisté neni zadouci ani pro uzivatele, ani pro inze-

renta.

Zakladem inzerce v PPC systému tedy je soustiedit se na konkrétni jednotlivé véci, které
uzivatelé hledaji. Inzerat by mél co nejvice odpovidat vyhledavacimu dotazu a co nejpies-

néji se shodovat se zamérem uzivatele danou véc najit.

2.3 Vyhledavaci a Obsahova sit’

Reklamni inzeraty se zobrazuji ve dvou charakteristicky odlisSnych reklamnich sitich, kte-
rymi jsou Vyhledavaci a Obsahova sit’. Lisi se v pfistupu k vytvarené reklamni kampani,
zpusobu zobrazovani inzerati a typu osloveného obecenstva. U Obsahové sité navic po-

¢tem servert, zapojenych do sité zobrazeni inzerce.

2.3.1 Vyhledavaci sité

U obou systému se jedna o zafazeni placenych inzerat k organickému vyhledavani ve vy-
hledavacich. Placené vysledky jsou ale zfetelné odd€leny od organickych vysledkt Zlutym
napisem REKLAMA, jak je vidét na Obrazku 3 a Obrazku 4.
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Obrézek 3 - Placené vysledky vyhledavani na Google

(Zdroj: Google.com vyhledavani)
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Obrazek 4 - Placene vysledky vyhledavani na Seznamu

(Zdroj: Seznam.cz vyhledavani)

2.3.2 Obsahové sité

Oproti tomu obsahové sité jsou "Skupina vice nez milionu webu, videi a aplikaci, kde se
mohou zobrazit vaSe reklamy. Weby v této siti zobrazuji relevantni reklamy* (Google,
2015). Coz znamena pro inzerenta moznost co mozna nejpiesnéji cilit na své zakazniky,
tteba praveé prostfednictvim vybranych zajmovych webtl. Nastaveni PPC kampani zaroven
umoznuje inzerentovi vyloucit ze zobrazovani weby, u kterych je jasné, ze jsou pro ngj

nerelevantni.

Jak vypadé zobrazeni textového inzeratu v obsahové siti, je vidét v kapitole 5.2 na Obrazku
20 (obsahova sit AdWords) a na Obrazku 21 (obsahova sit’ Sklik).
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Velkou vyhodou obsahovych siti je, Ze kromé textovych reklam umi na bannerovych pozi-
cich zobrazovat poutavéjsi formaty reklamy, doplnéné o fotografie ¢i grafické prvky, ani-
mace nebo video. Diky tomu dokaze obsahova sit’ kompenzovat jednu z udavanych nevy-

hod PPC reklamy — nemoznost budovani povédomi o znacce.

2.3.2.1 Partnerské obsahové sité

Reklamni inzeraty v obsahové siti umi zobrazovat i jiné sité, nez ty, které vlastni provozo-
vatelé PPC reklamy. Pfikladem partnerské sit¢ systému AdWords je Google AdSense.
Je to sit’ web, které uzaviely smlouvu s firmou Google a zobrazuji na reklamnich pozicich
svych stranek reklamy, vytvorené v AdWords. Majitelé t€chto webi si takto umist'uji na
sve stranky reklamy, za které, pokud na né uzivatelé klikaji, dostavaji provizi. Dulezitym
faktorem zejména pro inzerenta je, ze Google stranky tématicky déli a reklamy se tak zob-

razuji relevantnim navstévnikam (Janouch, 2010, s. 171).

Partnerska sit’ Seznamu pracuje na podobném principu a jmenuje se Sklik Partner.

2.4 Remarketing

2.4.1 Coznamena remarketing

Remarketingem je Gzce spojen s PPC systémy. Timto nastrojem je mozné zefektivnit pla-
cenou reklamu. ,,Obecné plati, Ze remarketing ma nékolikrat vétsi ucinnost nez klasicka
PPC reklama. Ta se dale zvysuje s tim, ¢im Iépe a pfesnéji remarketing cilime* (Adaptic,

2014).

»Podle Google az 96% uzivatelll nedokon¢i akci, kvili které ptisli na web inzerenta. Pokud
uzivatelé opusti vaSe stranky, aniz by napiiklad néco koupili, miZete je pomoci remarke-
tingu oslovit i v dob¢, kdy prohlizeji jiné stranky. Dokonce jim muzete cilen¢ zobrazit re-
klamni sdéleni $ité na miru ¢i zvlastni nabidku, ktera je pfiméje, aby se na vaSe stranky
vratili a dokonc¢ili nakup. Jedna se o nejefektivnéjsi formu display reklamy* (Kol. autord,

2014, s. 60).

Remarketingem tedy rozumime techniku nebo zpisob cileni na uzivatele, ktery jiz diive

navstivil propagovanou webovou stranku, ale neprovedl zde zadnou akci (napt. nékup).
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Jinymi slovy, remarketingem znovu oslovujeme navstévniky daného webu a snazime se je

motivovat k provedeni nami pozadované konverze (Kol. autord, 2014, s. 61).

Neékdy je mozné se setkat také s pojmem retargeting, ktery vyjadiuje totéz. Tento termin

vyuZiva napiiklad systém Sklik.

2.4.2 Jak remarketing funguje

Zé&kladem je sbér dat o navstévnicich webu, u kterého chceme remarketing vyuZzit. V PPC
systémech mame vytvoteny tzv. publika (takeé obecenstva nebo listy), kterymi definujeme
uzivatele, kterym se méa naSe reklama zobrazit. Pomoci nich tfidime komu, jakou a jak
dlouho budeme inzerci zobrazovat. Ttidéni je velmi pokrocilé, tfidit mizeme podle ¢asti,
webu, které uzivatelé navstivili, podle zatizeni, pies které na web pfisli, podle po¢tu dni,
které uplynuly od posledni nav§tévy a mnoho dal$iho. Z toho vyplyva, Ze spravné nastave-
na publika jsou klicem k efektivnimu remarketingu. Pribé&h nastaveni remarketingu v obou

systémech je popsan v praktické ¢asti praci.

2.4.2.1 Dynamicky remarketing

Napt. u e-shopt je idealni rozpoznat navstivené stranky az na tGroven konkrétnich produk-
ta. A poté, misto obecného banneru s danou kategorii, zobrazovat banner piimo s produk-
tem. Zajistuje to tak dokonalé cileni a tedy nejvétsi efektivitu. Google AdWords umi dy-
namicky remarketing délat automaticky. Po piidani specialni ¢asti kodu reklamni systém
rozpozna, jaky produkt si navstévnik prohlizel a pfesné ten pak propaguje (Adaptic, 2014).
Pozadu ale nezustal ani Sklik a v lednu roku 2014 spustil obdobnou funkcionalitu také
(Sklik blog, 2014).

,Dle testt Googlu kampané, vyuzZivajici dynamicky remarketing, dosahovaly napii¢ vSemi
vertikdlami dvojndsobnou konverzi a pokles ceny za akvizici nového zakaznika (CPA)
0 60 % ve srovnani s béZnymi remarketingovymi kampanémi. Ti, co dosud nevyuzivali
remarketingové kampang, protoze na né bylo jejich nastaveni pfili§ slozité, maji ted’ o di-

vod vice sviij postoj piehodnotit.” (Michl, 2014)
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3 CILE PRACE, METODIKA PRACE AVYZKUMNE OTAZKY

3.1 Cile préace
1. Popsat fungovani PPC kampani na systémech Sklik a AdWords.
2. Popsat fungovani a nastaveni remarketingu u stavajicich PPC kampanich.

3. Vyhodnotit smysluplnost remarketingu na PPC kampanich.

3.2 Metodika prace

Nejdiive bude provedena analyza soucasného stavu pomoci nastroje Google Analytics.
Poté prob¢hne nastaveni a spusténi PPC kampani bez vyuZiti remarketingu. Po zazname-

nani jejich vysledki bude nasledovat Uprava kampani s vyuzitim remarketingu.

v

K nalezeni odpovédi na polozené vyzkumné otazky se jako nejvhodnéjsi jevi metoda desk
research, vyzkumna metoda pracujici se sbérem, zpracovanim a vyhodnocenim jiz existu-
jicich, tzv. sekundarnich dat. Sekundarnimi daty rozumime data, kterd jiz byla shromazdg-
na za jinymi Géelem. V naSem piipad¢€ jiz existuji a jsou uloZena v internim webovém sys-
tému inzerenta (doSlé poptavky z webu), analytické aplikaci Google Analytics a v systé-
mech AdWords a Sklik.

Vyhodou této metody je, Ze data jsou jiz zaznamenéna. Jde tedy o relativné levnou a rych-
lou metodu. Sekundarni data umoziuji zkratit ¢as na celkové zpracovani vyzkumu. Nevy-
hodou této metody mohou byt chybné nastavené méfici kody na webové strance klienta,

diky ¢emuz by mohlo dojit k jejich irelevanci.

Po uplynuti daného ¢asového obdobi budou z uvedenych systémii vyextrahovana relevantni
data za uplynuld obdobi a za pouZiti komparativni analyzy dat bude vyhodnocen piinos
a efektivita kampani s remarketingem a bez n¢j. Tato metoda vyuZije data, ziskana z PPC
systéml Google AdWords a Sklik, kde Ize zjistit dulezita data o poctu zobrazeni, mife pro-

kliku, nakladech na jeden klik a celkovych nakladech a uspé$nou konverzi.
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Na zakladé tohoto vyhodnoceni budou moci byt zodpovézeny polozené vyzkumné otazky

Vv s

a bude navrZena Uprava kampani pro jejich vyssi efektivitu.

Cilovou skupinou jsou dospélé osoby, které se zajimaji €1 planuji rekonstrukei €i stavbu
nové stfechy a hledaji na internetu vice informaci. V idedlnim pfipad¢ uz maji zakladni
predstavu, projektovou dokumentaci ¢i zakladni idaje o planované stfese (rozméry, pouzity
material apod.). Geografické zaméfeni je na celou Ceskou republiku. Pro tématické cileni
kampani v obsahové siti, byly v ptipad¢ Skliku zvoleny portaly s tématem Zahrada a hob-
by, Dim a vybaveni domdacnosti a Architektura a nemovitosti. U AdWords byly zvoleny

obdobné, tedy Nemovitosti, Hobby a volny ¢as a Domov a zahrada.

3.3 Vyzkumné otazky
Vyzkumné otazky, které si tato prace klade za cil zodpovédét:
1. V jakém pftipad¢ je vyhodnéjsi nastavovat u PPC kampané remarketing?

2. Jak velky rozdil v efektivité ptinese zapojeni remarketingu do PPC kampang?
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II. PRAKTICKA CAST
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4 PPC KAMPAN

PPC kampang a zapojeni remarketingu bude testovano na webu www.chodska.cz — webové
prezentaci firmy PRVNI CHODSKA s.r.o. Hlavnim diivodem je dostateény pocet navstév-
nikt (mési¢ni navitévnost se pohybuje okolo 16 000 unikatnich navitév). Casova obdobi
méfeni budou v tydennich intervalech, tak aby nebylo pfili§ zkresleno vnéj$imi vlivy (vhle-
dem k nabizenému sortimentu mohou do vysledkt dat vstupovat takové vlivy, jakymi je

tteba aktudlni pocasi. CozZ se na kratSim useku méfeni tolik neprojevi).

Meéfeni bude probihat podle GspéSnosti vyplnéni poptavkového formuléie, ¢ili poctu do-
Slych poptavek. Nahled poptavkového formulaie je k vidéni v ptilohach na konci této préa-
ce (Ptiloha P IV).

4.1 PPC reklama v ramci online komunikace firmy PRVNI CHODSKA

Systémy AdWords a Sklik vyuziva tato firma od srpna roku 2011. Z ptivodniho cileni ¢isté
na vyS$$i navstévnost svych webovych stranek se hlavni ¢ast rozpoctu jednotlivych kampani
postupné piesunula k cileni na ziskavani poptavek. K tomu slouzi sada poptavkovych for-
mulafd na strance www.chodska.cz. Zde si navstévnik voli, ktery typ poptavkového formu-

lafe je pro néj nejvhodnéjsi (Piiloha P IIL.).

Hlavnim divod je zfejmd meéfitelnost efektivity této reklamy praveé skrz doslé poptavky.
ProtoZe se PPC systémy neustale zdokonaluji a nabizi nové funk¢nosti, je zapotiebi piizpi-

sobovat jim jednotlivé kampané a snazit se zefektiviiovat jejich fungovani.

4.2 Analyza poctu doSlych poptavek dle zapojeni PPC kampani

V této kapitole budou zhodnoceny vysledky a pocty doslych poptavek z poptavkového

formulare:
e pouze z organického vyhledavani, bez vyuziti PPC systému
e pouze s vyuzitim systému AdWords — bez funkce remarketingu

e pouze s vyuzitim Skliku — bez funkce remarketingu


http://www.chodska.cz/
http://www.chodska.cz/
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Pro analyzu tspésnosti z PPC systémii byla zvolena reklamni sestava Poptavka stiechy.
Ta ma stejné parametry v obou systémech a vzdy vede navstévnika na rozdélovnik dle typt

poptavky (Ptiloha P III).

Protoze je poptavkovy formulafi standardné ptistupny pfimo z odkazu na webové strance
www.chodska.cz, byl tento odkaz docasn¢ zneviditelnén, tak aby nedochéazelo ke zkreslo-
vani vysledk.

Ve vsech uvedenych vysledcich a vSude, kde je zminén pocet doslych poptavkovych for-

mulaid, je vzdy bran pocet ze vSech formulait dohromady.

4.2.1 Uspé&nost poptavkového formulafe z organickych navitév webu.

Organickou navstévou jsou mysleni uzivatelé, ktefi jako vstupni stranku pouZili poptavko-
vy formulat pouze s pouZzitim neplaceného (organického) vyhledavani na Google (Obrézek
5) nebo Seznamu (Obrazek 6).

Lo gle Kolik bude stat Vase stiecha = 0 d

Internet Obrazky MNakupy Videa Zpravy Vice « Vyhledavaci nastroje

Pfiblizny potet vysledk: 97 700 (0,37 s

Kolik bude stat Va3e stfecha? | PRVNI CHODSKA

strechy chodska.cz/soukromnik/sluzby/koncovi-zakaznici/poptavka ~

Radi Wam pfipravime cenovou nabidku na Vagi stfechu €i jiny matenal z naseho
sortimentu. Pro zjigténi, kolik bude stat Vase stfecha, nabizime nékolik moZnosti ..

Classic STAR - Betonove tasky - Stfecha na cely Zivot
www_bramac.cz/produkty/betonove-tasky/classic-star ~
Kolik mé stfecha bude stat? Mate u? predstavu o Vasi stieSe a cheete védét, kolik

Obrézek 5 - Organické vyhledavani s proklikem na vyplnéni poptavkového

formulafe ve vyhledavani Google.com. (Zdroj: Google.com vyhledavani)
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Internet Firmy Mapy Slovnik Zbozi Obrazky Videa Encyklopedie
SEZHA-M.CZ. Kolik bude stat Vase stfecha X |  Vyhledat | Pg
Vse Cesky

=—= Kolik bude stat Vase stiecha? PRVNI CHODSKA

Cheete poptat cenu stiechy nebo néjakého diléiho matenalu? ... Radi Vam pfipravime
cenoveu nabidku na Vasi stiechu i jiny material z nageho sortimentu. Pro zjisténi, kolik
bude stat Vase stiecha, nabizime nékolik moZnosti.

strechy chodska.cz/soukromnik/sluzby/koncovi-zakaznici/poptavka

Kolik miiZe stat strecha? - DUMACHALUPA cz

L-_nﬁiﬂ ' Zdravim chtél bych si nechat udélat stfechu na starSim domé komplet novou, a zajimalo by
________ — mé tak erientatne co by to mohlo stat na co bych se tak mohl phipravit.tvar je do T, plocha
S = - cea M0 m? eklon cea AD etinnn bunde tn nbutné

Obréazek 6 - Organické vyhledavani s proklikem na vyplnéni poptavkového

formulate ve vyhledavani Seznam.cz. (Zdroj: Seznam.cz vyhledavani)

V ¢asovém useku 19. — 25. 2. 2015 navstivilo timto zptisobem stranku poptavkového for-
mulafe dle zjisténi Google Analytics 36 uZzivateli (Obrazek 7), celkovy pocet skute¢né

zadanych a doSlych poptavek bylo 6.

Vstupni stranka Zdroj | médium Navtévy v ¥

Organicka navstévnost B . 36
1. Isoukromnik/sluzby/koncovi-zakaznici/poptavka @  google / organic 11
2. /soukromnik/sluzby/konc ovi-zakaznici/poptavka @@ seznam / organic 7
3. /soukromnik/sluzby/koncovi-zakaznici/poptavka/peslu-plan-strechy & geogle / organic 5
4. | /soukromnik/sluzby/koncovi-zakaznici/poptavka/zadam-rozmery-strechy @  seznam / organic 5
5. | /soukromnik/sluzby/koncovi-zakaznici/poptavka/zadam-rozmery-strechy & google / organic 4
6. | /soukromnik/sluzby/koncovi-zakaznici/poptavka/poslu-plan-strechy @  seznam / organic 3
T :'I.sDukrommk-'sluzb‘,-.-‘koncDw—zskszmc\-'prtawks."nmm—v;.-pls—mstermlu—nebD—JlnDu—nab\dku—poirebu]l—lenrcen@ google / organic 1

Obrazek 7 - Pocet organickych navstévniku v daném ¢asovém obdobi dle dat
Google Analytics. (Zdroj: Google Analytics)

4.2.2 Kampain na AdWords bez funkce remarketingu

Na Obréazku 8 jsou vysledky reklamni sestavy Poptavka stiechy v PPC systému Google
AdWords v tydnu 26.2. - 4. 3. 2015. Obrazek 9 pak ukazuje, jak se inzerat zobrazoval

v placenych vysledcich vyhledavani Google — ve vyhledavaci siti.
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Obrézek 8 - Vybrana reklamni sestava v Google AdWords

(Zdroj: Google AdWords)

S SEZTENT = THa)au & [T FIOgramy id WoTo s o, SPetTRale T30 CRPL. = PINNEsenT U0 Zakadi e, ] adar 1Ta Mape, D0 [ Naopicked TEE 10T,
;le nova stiecha cena ::: “
Internet Obrazky Videa Zpravy Mapy Vice = Vyhledavaci nastroje

Pfiblizny potet vysledkd: 488 000 (0,21 s)

Nove stiechy cena - idnes.cz

topkontakt.idnes.cz/ ~ —
Mebojte sel Kvalitni stiecha od nas dokonale ochrani Vas dim &i halu. Nova Strecha_Cer)a =
www zapmeta.cz/Nova+Strecha+Cena ~

Hledejte v 8 vyhledavacich

Oprava stfechy - Provéfené firmy na opravy stfech Novi Stiecha Cena
www.nejremeslinici.cz/Strechy-oprava ~
Wybirejte dle referenci v okoli Kalkulace stfechy zdarma.
www.chodskacz | «
Strechy na kli¢ s garanci - strechy-zatepleni-fasad.cz Nechte si u nas spoéitat stfechu.

www.strechy-zatepleni-fasad.cz/ ¥ Poradime a vybereme spravné feseni,

Specialisté na viechny stiechy. Objednejte si zaméfeni a rozpotet!

Obrazek 9 - Zobrazeni inzeratu v placenych vysledcich vyhledavani Google.

(Zdroj: Google.com vyhledavani)

Z uvedeného vyplyva, Ze tato sestava ma velmi slusnou miru prokliku (CTR) 2,64%, ale
nepiilis velky pocet zobrazeni a relativné vysokou cenu za néj. Za uvedené obdobi eviduje

server www.chodska.cz 5 doslych poptéavek.

4.2.3 Kampan na Skliku bez funkce remarketingu

Na Obrazku 10 je zachycen vysledek stejné reklamni sestavy Poptavka stifechy v PPC
systému Sklik v pfedchozim tydnu 5. - 11. 3. 2015. Obrazek 11 pak ukazuje, jak se inzerat

zobrazoval v placenych vysledcich vyhledavani Seznamu.


http://www.chodska.cz/
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-
e
e i
e e e
Den vie
Inzerity Odkazy Kl ova slova Umisténi Témata [T Retargeting
e e

Mk Staw Prokiy Fobrazen| CTR ohC @ Cona Porice @ Wonverze

Obrézek 10 - Vybrana reklamni sestava v Skliku. (Zdroj: Sklik.cz)

sl

SEZHA-MCZ. cena stfechy X | Vyhledat )

Vie Cesky

Stirechy PaSek
Stiechy na kli¢. Rekonstrukce i stavha novych stiech a krovi.
www.strechypasek.cz

—— Kalkulace stfechy zdarma.
Mechte si u nas spotitat strechu. Poradime a vybereme spravné fedeni.
www_strechychodska.cz

Vypoéet ceny strechy - Fous Stfechy s.r.o

Obrézek 11 - Zobrazeni inzerétu v placenych vysledcich vyhledavani na

Seznamu. (Zdroj: Seznam.cz vyhledavani)

Prestoze CTR této sestavy je oproti nasledné AdWords kampani cca polovicni (1,08 %),
celkovy pocet proklikt je oproti sestavé v AdWords skoro Sestindsobny a cena za jeden
proklik (CPC) je tfetinova. Pouze 9 doslych poptavek nicméné neni plné tmérnych témto

hodnotam.
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4.3 Vyhodnoceni uspé$nosti bez remarketingového cileni

Dle piedchozich udaju je patrné, Ze nejlepsi vysledek (spésné vyplnéni a odeslani poptav-
ky) nabizi kampaii na PPC systému Sklik, kde je narist doslych poptavek jak vzhledem

k organickym navstévam, tak vzhledem ke kampani na AdWords.

U AdWords je zaroven zajimavé, Ze efektivita AdWords byla v podstaté srovnatelnd,
s organickou navstévnosti poptavkového formulafe. Zde nebylo mozné jednoznacné urcit,
jaci uzivatelé z téch, kteti pfisli pfes placenou kampan a ktefi pfisli pfes organické vyhle-

davani, odeslali poptavku.

Pro srovnani zapojeni kampané¢ nam ale vysledky davaji uritou piedstavu o UCinnosti
kampané. Pro toto obdobi ¢i stimto nastavenim kampané se evidentné nevyplatilo do
AdWords vkladat penize. Stejny vysledek v podobé poctu odeslanych poptavek piineslo
organické vyhledavani v uvedenych vyhledavacich. Naopak prostiedky, vloZzené do kam-
pané na Skliku, nam ur€ity nartst poptavek ptinesly. Bylo by zajimavé sledovat tento trend
opakované, zda by se v del§im ¢asovém horizontu potvrdil. Souhrnné vysledky tohoto me-

feni jsou 1épe patrné v Tabulce 1.

Organické vyhledavani Kampan v AdWords Kampan v Skliku
Navstévnost / proklik 36 8 (+12 organicka) 46 (+19 organicka)
CTR - 2,64 % 1,08 %
CPC - 4,07 K¢ 1,63 K¢
Celkova cena - 32,59 K¢& 75,20 K¢&
Pocet doslych poptavek | 6 5 9

Tabulka 1 - Vyhodnoceni doslych poptavek dle zadanych parametrt.

(Zdroj dat: Google Analytics, AdWords a Sklik)
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5 NASTAVENI REMARKETINGU V PPC KAMPANICH

V této kapitole bude popsan postup nastaveni konkrétni remarketingové kampané a jejich
spusténi. Pro zhodnoceni vysledkii opét poslouzi stranka poptavkového formulare, respek-
tive pocet odeslanych poptavek na zakladé remarketingového cileni. Poté budou vyhodno-

ceny vysledky z obou systémi a porovnana jejich efektivita.

5.1 Spusténi remarketingové kampané

Jak ji bylo feceno v Kapitole 1.8.1, remarketing oslovuje uzivatele, kteti uz na pozadovany
web nékdy v minulosti pfisli (oproti standardni online reklamé, ktera primarné cili na nové
uzivatele). Z uvedeného je patrné, ze pro spravné fungovani zpétného cileni jsou potieba
dvé funkéni véci. Na strané uzivatele jsou to v prohlize¢i povolené cookies a na strané

spravce weboveé stranky zrnacka pro remarketing.

5.1.1 Cookies a zna¢ka pro remarketing

Cookies “jsou kratké textové soubory vytvaiené webovym serverem a ukladané v pocitaci
prostiednictvim prohlizeCe. Kdyz se pozd¢ji vratite na stejny web, prohlize¢ posle uloze-
nou cookie zpét a server tak ziska vSechny informace, které si u vas predtim ulozil“ (Adap-
tic, 2015). V podstaté je to maly kod (znakovy fetézec), ktery si webova stranka prostied-
nictvim prohlizece uklada na PC uzivatele za uc¢elem pozdéjsi komunikace. Jedna se tieba
o identifikaci uzivatele, uzivatelské nastaveni étenych sekci, oznaceni oblibenych ¢lanka
nebo tieba obsah nakupniho kosiku. Podle cookies se také da sledovat ¢tenost interneto-

vych serveru i jejich sekci (Janovsky, 2010) .

Znacka pro remarketing je fragment html kédu, ktery je nutné vygenerovat v PPC systé-
mu a vloZit do kddu sve webové stranky. Skrze tuto znacku tvoii PPC systémy remarketin-

gové seznamy (publika).

Na Obrazku 13 je kdd pro Google AdWords, na Obrazku 14 pak kdd pro Sklik. Oba dva je

nutné vygenerovat uvnitt administra¢ni sekce PPC systému.
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<!-- Kod Google znacky pro remarketing --»
-

Znacka pro remarketing nesmi byt spojena s Gdagi umoziujicimi identifikaci osob nebo
umisténa na strankach tykajicich se citlivych kategorii. Dal3i informace a postup
nastaveni znacky naleznete na strance: http://google.com/ads,/remarketingsetup
<5Cript type="text/javascript’'>

/¥ <![CDATA[ */

var google_conversion_id = 1026401992;

var google_custom_params = window.google_tag_params;

var google_remarketing_only = true;

(i 1

</script>

<script type="text/javascript" src="//www.googleadservices. com/pagead/conversion. js">
</script=

<noscript>

<div style="display:inline; ">

<img height="1" width="1" style="border-style:none;" alt=""

src="//googleads. g.doubleclick. net /pagead/viewthroughconversion,/1026401992/7
value=0&amp; quid=0ON&amp; script=0"/>

</div=

</noscript>

Obrazek 12 - Remarketingovy kdd Google AdWords. (Zdroj: Google AdWords)

<sCcript type="text/javascript'>

J* <! [coaTA[ =/

var seznam_retargeting_id = 12217;

/* 11> %/

</script=

<script type="text/javascript” src="//c.imedia.cz/js/retargeting. js"=</script>

Obrézek 13 - Remarketingovy kod Skliku. (Zdroj: Sklik)

Znacky pro remarketing se doporucuje vkladat na kazdou stranku webu, tak aby bylo moz-

né pozdéji vytvaret remarketingova publika vice na miru. Diky této znacce lze nyni na-

vStévniky zamétit a rozd€lit pro ucely remarketingového seznamu podle raznych kritérii:

e Navstévniky specifickych kategorii, podkategorii ¢i stranek webu.

e Navstévniky, ktefi piisli pies vyhledavace zadanim urcitého klicového slova.
e Navstévniky, ktefi prisli z urcitého tizemi ¢i za pouziti urcité technologie.

e Navstévniky, ktefi se nékolikrat vratili, ale neprovedli konverzi.

e Navstévniky, ktefi opustili ndkupni kosik.

Ze je remarketingovy kod funkéni, zjistime snadno, zaéina se ,.pInit“ remarketingovy se-

znam o kazdého navstévnika, ktery ma v prohlizeci zapnuté cookies.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 43

5.1.2 Remarketingovy seznam (publikum)

Remarketingovy seznam ¢i publikum neni nic jiného, nez tfidéni navstévnikti webu do
kategorii podle kritérii v pfedchozi podkapitole. Pfi tvorbé remarketingového seznamu, je
vic nez dulezité najit rovnovahu mezi Gzce a Siroce zaméfenym seznamem. Seznam, ktery
je zaméfen prili§ uzce, nemusi obsahnout dostatecny pocet navstévniki tak, aby byl schop-
ny generovat dostatecny provoz na strance. Remarketingovy seznam, ktery je naopak zame-

fen piilis Siroce, neumozni cilit reklamy dostatecné piesné a na miru. (Hanéacek, 2012)

V AdWords i v Skliku lze také vytvaret kombinace seznami, kde je mozné kombinovat

dva a vice remarketingovych listli pro jesté presnéjsi zacileni publika.

5.1.2.1 Tvorba remarketingového publika v AdWords

Seznam lze vytvofit na zalozce Publikum Kliknutim na +SEZNAM UZIVATELU
REMARKETINGU na obr. 15.

Y GUURIC AUTTOTUS DOMOVERa STanka — Kampane  PIIEZMOST  Nasroe

Sdilend knihovna =

Publikum
\/sechny online kampaneé &
Poemoci remarketingu Ize zobrazovat reklamy lidem, ktefi navativili vag web, poud
Sdilena knihovna vlastni kombinace a oslovit konkrétni segmenty publika. Dalsi informace o remarlq
Publikum

' Strategie nabidek

I Rozpotty

t Firemni udaje

P Wyluujici klicova slova kampané
b Vylougena umisténi kampané

MoZnosti adresy URL

+ SEZNAM UZIVATEL( REMARKETINGU

Obrazek 14 - Vytvateni remarketingového seznamu v AdWords
(Zdroj: Google AdWords)

V nésledujicich volbach (Obrazek 16) inzerent voli nazev seznamu (Remarketing Poptav-

ka), zaméfeni na typ navstévnika podle jejich pouzité technologie (Web), které ndvstévniky
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bude dany seznam obsahovat (toto je velmi dilezita polozka, pomoci které inzerent definu-
je, komu se ve vysledku remarketingové inzeraty zobrazuji. Jestli budou do seznamu pfi-
davani vsichni navstévnici webu nebo jen konkrétni stranky, v konkrétnim datu apod.).
V tomto piipad¢ inzerent vybral moznost Vsichni navstévnici. Trvani Elenstvi v seznamu

(po jak dlouhou dobu se budou remarketingové inzeraty uZivateli zobrazovat) 60 dni.

Obecné se nedoporucuje nechavat uzivatele v seznamu dlouhou dobu, mohou vnimat nega-
tivne stale dokola se zobrazujici tytéz reklamy. Naptiklad Sklik inzerenta upozorni, jestli se

snazi nastavit delSi dobu, nez je 30 dni.

Sdilend knihovna = Publikum =

Novy seznam uzivateld remarketingu

Vytvolte seznam lidi, ktefi neddvno navitivili vag web nebo pouZivali vagi mobilni aplikaci. Pfed vytvofenim seznamu
pfidejte na svij web nebo do své aplikace znatku pro remarketing. Dalsi informace

Nazev seznamu uZivatell = Remarketing Poptavka
remarketingu

Web nebo aplikace 7| '® Weby
Mobilni aplikace

Koho choete do seznamu | Mavstévnici stranky -
pfidat |7
Navstévnici stranky
Nav&tévnici stranky, ktefi nenavstivili Zadnou jinou stranku
MNavEtévnici stranky, ktefi navativili i jinou stranku + Pravidio
Navstévnici stranky v kenkrétni dny
MNavstévnici stranky s kenkrétni znatkou pro remarketing
Vlastni kombinace ZCDeR pORaRY

v Zahmout dfivEjgi uZivatele, ktefi odpovidaji témto pravidldm 7

Trvani ¢lenstvi |7 &0 dny

Obrazek 15 - Vytvaieni remarketingového seznamu v AdWords.
(Zdroj: Google AdWords)

Po ulozeni se prostiednictvim Znacky pro remarketing v zavislosti na poctu navstévniki
pIni remarketingovy seznam (Obrazek 17). Z uvedeného vyplyva, Ze remarketingem se ma
smysl zabyvat az od urcitého poctu navstévnikli na webu. Jak piSe Google ve své napoveédé
pro podporu AdWords ,,aby se v Obsahové siti Google reklamy zobrazovaly ur¢itému

segmentu publika pro remarketing, musi tento segment obsahovat alespon 100 jedine¢nych
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souborii cookie. Remarketingové seznamy pro reklamy ve vyhledavani musi obsahovat
miniméln¢ 1000 jedinecnych soubori cookie. Tyto minimdlni hodnoty urCuje program
AdWords (Google, 2015). V okamziku, kdyby se takovy remarketingovy seznam plnil
velmi dlouho dobu, bylo by zpétné zobrazovani inzerce navstévnikd, ktefi byli na webu

inzerenta napt. pred 3 mésici, malo efektivni.

Filtr + Hledat podle nazvu seznar
Publikum 4+  Typ 7 §tav . '[rvénl' ] Velikost seznamu (vyhledavani Velikost seznamu
clenstvi | 7 clenstvi | 7 Google) |7 (Obsahova sit) 7
Remarketing Poptavka Na zakladé pravidel Povoleno 60 dnyfdni 280 320
Bantaulra Zalnfanit na znaflach 0 dnuleni Mani i diennzici — naiiza 280

Obrézek 16 - Remarketingovy seznam, plnici se uZivateli dle zadanych kritérii.

(Zdroj: Google AdWords)

5.1.2.2 Tvorba remarketingoveho publika v Skliku

V systému Sklik byl vytvoren remarketingovy seznam se stejnymi parametry, jak je patrné

z Obrazku 18.
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SKLIK = Kampané 1|1 Statistiky L3 Nastoje % Zpravy

Retargeting

Vytvoreni nového seznamu

Nazev seznamu: |Remarketing Poptavka

Popis seznamu:

Trvani Elenstvi: 60| dnd

Potatetni velikest seznamu: @ Zahmout minulé navtévniky, ktefi odpovidaji definici seznamu

Zatit s prazdnym seznamem

Definice seznamu

Vytvofit seznam podle konverzniho kédu

«| Zahrmout navstévniky na viech URL s kodem

Obrézek 17 - Vytvareni remarketingového seznamu v Skliku. (Zdroj: Sklik)

A na Obrazku 19 je vidét remarketingovy seznam s po¢tem uzivateld, v tomto piipadé po
20 dnech sbirani otiski cookies prohlize¢ti. Remarketingovy seznam opét nabira vSechny
navs§tévniky webu se zapnutymi cookies a nerozliSuje je podle navstivenych sekci. Tak aby

mohly byt vysledky porovnany s kampani na AdWords.

Tve stav Dtk sty {dei} Podel ukhvaterl

Obrazek 18 - Remarketingovy seznam, plnici se uZivateli dle zadanych kritérii.
(Zdroj: Sklik)
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5.2 Zobrazovani remarketingovych reklam v obsahovych sitich

V kapitole 1.7 je popsan rozdil mezi vyhledavaci a obsahovou siti. ProtoZe ,,Reklamy Sklik
Retargeting se zobrazuji pouze v obsahové siti Sklik (nikoli ve vyhledavani)...” (Sklik
blog, 2015), zam¢til se inzerent pouze na obsahové sité obou systémt, tak aby se daly jed-

notlivé vysledky sndze porovnat.

5.2.1 Zobrazeni v obsahové siti Google

V tydnu 12. - 18. 3. 2015 byla aktivni remarketingova kampan v siti Google. Byl vyuZit
textovy inzerat s totoznym textem jako u kampané ve vyhledavaci siti. Jak se na partner-

skych webech sité Google zobrazoval, je patrné z Obrazku 20.

Zavaast 7 Bumy

Verooiks Rednque; Jiikmaces N -
E| MY GO E
Strechy Pasek Y Kalkulace stiechy zdarma.
Stiechy na kiic. Tradice 25 lel, zaruka nasi kvality i {{{{{ od MEChie 51 0 nas spoditat effechu. Poradime a vybereme spravnd feden:
i & P

o Pokladna DotyKacka
Kalkulace strechy zdarma. fekeni elskironické evidence rieb cencv phistupné a bez starcsti
Nechle 1 u nas spotilal sliechu. Poradime a vwyhareme R
spravné fedeni. Sthechy Pasek
et r t Sthechy na kit Tradice 25 let, zaruka nadi kvality
Ho

¥ SOUVISEJic]

Obrazek 19 - Zobrazeni inzeratu v obsahoveé siti Google.

(Zdroj: Obsahova sit’ Google)
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5.2.2 Zobrazeni v obsahové siti Skliku

V poslednim méfeném tydnu 19. - 25. 3. 2015 probihala remarketingovd PPC kampai
v Skliku a jeho partnerskeé siti, jak je vidét na Obrazku 21.

Miibe 3¢ Viim hodil na shulié Zbolicr

.........

Bazar nakladnich vozii

a nakladni techniky. Tahale, ndvésy pfivésy, skidpéle, autchusy, stroje

Kalkulace stiechy zdarma.

Jak |sem 4 ghavila dnavy
Tam jedncauchd matoda mi comenta jako Sind jind. info 2del Mechte 90 u nas spoditat stfechu. Poradime a vyberéme sprivné fedeni.
pippriin

Trosky potskiho beto

B firmy.cx
Moskva navzdory naknini Autorka je € Strany ych obéand.
-
Auter: CTK R
e —— b ﬁamhulacg strechy z:é{atn{mi_ Far, Poradi
- s ] echte si u nas spocitat strechuy, Poradime a
Bazar nékladnich vozi e wbsrame spravn fesen
:_:;:Iudnl tachniky. Tahate, navisy phivisy, skiapéts, sutsbusy, ; Rbalty SJ(E_!&‘N_ER&BIIS ) . .
. W Bevtearece s ioviovkel Strechy na klic, Tradice 25 let, zaruka nasi
Kalkulace str'echy zdarma. Vo -
.......
MNechte si U nas spatitat stfechu. Porsdime 8 vybereme spravneg g na Frva
fedeni.
— T S ST

Obréazek 20 - Zobrazeni inzeratu v obsahové siti Seznam.

(Zdroj: Obsahova sit’ Sklik)

Pro korektni porovnani byly opét vSechny ostatni sit¢ ¢i odkazy na poptavkovy formulat

pozastaveny, tak aby nedoslo k irelevanci vystupnich dat.

Za povsimnuti stoji jak jednotlivé weby obsahové sité pfizptisobuji vzhled stejného inzera-
tu svému vzhledu. U textové inzerce si inzerent nevoli velikost titulku inzerce a popisu, ta
se generuje pokazdé¢ jinak. Tak, jak maji nastavené zobrazovani jednotlivé weby. Dobie
patrné je to na obou obrazcich (obrazky 20 a 21). Toto je véc, kterou inzerent neovlivni a je
pln¢ v kompetenci vlastnika bannerové pozice na webu. Piestoze je v zajmu vlastnika
webu, aby byla proklikovost co mozna nejvyssi (jeho provize se odviji od prokliknutych
inzerati, ne pouze zobrazenych), jsou zde vidét velké rozdily v Citelnosti a s tim spojené

uspésnosti prokliku.
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5.3 Vyhodnoceni zapojeni remarketingu do PPC kampani

5.3.1 Uspé&nost kampané v AdWords.

Jak si vedla tato kampané dle statistiky AdWords je patrné z Obrazku 22. Pocet doslych

poptavek se diky této kampani v méfeném obdobi rovnal pocétu 28.

M prokiiky v — M Priim. CPC + Denné v

—

+ REKLAMA ~ Upravit v Automatizovat Stitky v

. Reklama Reklamni Stav |7 Stitky 7| Podil Typ Podtyp Prokliky|7| 4 Zobr.[7| CTR 7 Priim. Cena?  Prim.  Podrobnosti
sestava zobrazeniv  kampané 7|  kampané cpe 7 pozice o zasadich
. Kalkulace strechy zdarma Vaichni =] - 100,00 % Pouze Vaechny 43 22887 019% 245KE  105,15KE 20 Schvéleno
Nechte si u nas spoéitat stiechu navétévnici Schvalena Cbsahova funkce

sit

Poradime a vybereme spravné fedeni

www chodska cz

Obrézek 21 - Statistika remarketingové inzerce v AdWords.
(Zdroj: Google AdWords)

5.3.2 Uspé&nost kampané ve Skliku

V nasledujicim obdobi kampan spusténa na Skliku méla vysledky zachycené na Obrazku

23. Pocet doslych poptavek v daném obdobi byl 58.

Sestava Poptavka stiechy Jine datum
9% A2 905 0,22 % 4,71 Ke 4524 Ke x’:l 0 ; 0% D Ke
g R o
e i ——
e B -
= ___‘__,_—_—"_"; — i —
"___d_._,..-a—f—_—": T
Den vis
Inzerfty Cdkazy Kl ova slova Umisténi Témata 30 Retargeting
Mazey Staw Max, CPC Prokky Jobeareni CIr crC e Cena Pogice & ﬂ Honverns HKosvarand pmm"r Cona kKonver

Obrazek 22 - Statistika remarketingové inzerce v Skliku. (Zdroj: Sklik)
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5.3.3 Souhrnné vysledky méreni se zapojenim remarketingu

Souhrn vysledkd méfeni prehledné ilustruje Tabulka 2. Ani v tomto piipadé nebylo mozné
odfiltrovat uzivatele, ktefi pfiSli pies organické vyhledavani a odeslali poptavku. Tento
pocet se ale nijak vyrazné neli$il od pfedchoziho méfeni (Kapitola 4.3., Tabulka 1) a vy-

znamn¢ nam neovlivituje celkové vysledky méteni.

Kampai v AdWords Kampaii v Skliku
Proklik 43 (+10 organicka navstévnost) | 64 (+18 organicka navstévnost)
CTR 0,19 % 0,25 %
CPC 2,45 K¢ 6,03
Zobrazeni inzerce 22 687 25146
Celkova cena 105,15 K¢ 386 K¢
Podet doslych poptavek 28 58

Tabulka 2 - Vyhodnoceni do$lych poptavek dle zadanych parametra
remarketingové kampané. (Zdroj: Google AdWords, Sklik)

5.4 Rozbor vysledki kampani bez remarketingu a s nim
Na zaklad¢ méteni kampani 1ze vyvodit n¢kolik zavéri:

e V systému AdWords se vyplati investovat do remarketingoveho cileni. Skoro o po-
lovinu klesne cena inzeréatu, vedouciho ke konverzi - zadani poptavky. Zatimco bez
zapojeni remarketingu v AdWords stala jedna zadana poptavka inzerenta 6,52 K¢
(celkova cena kampané / pocet poptavek), s pomoci zpétného remarketingového ci-

leni klesla cena na 3,76 K¢ za poptavku.

e V systému Sklik byl vysledek ponékud méné jednozna¢ny. V kampani bez remarke-
tingoveho cileni se cena poptavky vySplhala na 8,36 K¢, se zapojenim remarketingu
pak klesla na 6,65 K¢ za jednu poptavku. Rozdil v cené jiZ neni tak markantni jako
u AdWords.
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e V piipadé¢ remarketingovych kampani neni tak podstatna velikost CTR. Vzdy je

dobr¢ se soustfedit na kone¢nou konverzi, v tomto piipadé na doSlou poptavku.

e Je rozumné dodrzet doporuc¢enou dobu zobrazovani remarketingové reklamy v dél-
ce maximalné 30 dni. Nelze spoléhat na to, zZe uzivatelé pravidelné promazavaji své
cookies a reklamni inzerat, vybizejici k zadani kalkulace, na skoro kazdé navstivené

strance, miize po delsi dob¢ plisobit kontraproduktivné.

e Stejné tak je dobré omezit u nastaveni remarketingovych seznamu frekvenci zobra-
zeni inzerce. Pocet dennich zobrazeni by nemél piesahnout inosnou mez, méné je

nekdy vice.

5.5 Vysledky komparativni analyzy

Komparativni analyza vysledki u¢innosti kampani pomohla potvrdit tvrzeni, Ze remarke-
ting dokaze né¢kolikanasobné zvysit pocet pozadovanych konverzi oproti standardni PPC
kampani. A to u obou systémil. Navic pfinesla zajimavé zjisténi, Ze v ur€itych piipadech se
standardni PPC kampan bez remarketingu nemusi vyplatit a stejny vysledek s obdobnym
poctem konverzi, nam stejné dobie zajisti organické vyhledavani, Které ale pocita s dobie

zvladnutou optimalizaci webu pro organické vyhledavani.

5.6 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Ohledné prvni vyzkumné otazky, vV jakéem pripade je vyhodnéjsi nastavovat u PPC kampa-
né remarketing, piinasi tato prace jednozna¢nou odpovéd’. Vzdy je dobré investovat Cas do
nastaveni remarketingu. ProtoZe oba systémy tuto moznost podporuji a dale rozvijeji (dy-
namicky remarketing, kapitola 2.4.2.1) je vzdy dobré do této funkcionality investovat ener-
gii a penize. V piipadé dobte zvolenych publik a spravném nastaveni celé kampané se
efektivita vyrazné zvysi. Cimz se zaroven snizi Gastky za prokliky. V tomto konkrétnim

ptipadé o néco rychleji u AdWords nez u Skliku.
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Nicméné urcitou roli v ispéSnosti kampané bude vzdycky hrat vice faktord, jako je nabize-
ny produkt, ro¢ni obdobi, cena. Autor prace ze zkuSenosti vi, Ze napf. cena prokliku se

Vv prib¢hu roku mize v zavislosti na sezén¢ meénit az nékolikanasobné.

Dobie nastavena remarketingova kampan by ale m¢la tyto faktory eliminovat na minimum

a nabidnout dobry konverzni pomér bez vyraznéjsiho rozdilu.

Odpoveéd’ na druhou otazku, jak velky rozdil v efektivité prinese zapojeni remarketingu do
PPC kampane, dobte ilustruji vysledky méfeni v Tabulce 2. U Google AdWords se zvysila
efektivita PPC kampané o celych 73 %. U Skliku byl narist ponékud mirngjsi, o 25 %.

Je ovSem potieba pocitat s tim, Ze ,,vyladit* reklamni sestavu v kampani tak, aby byla po-
kud mozno co nejefektivnéjsi, zabere hodné Casu a je to svym zpisobem nekoncici proces.
Proces neustalého sledovani vyvoje cen proklika za kli¢ova slova a dalSich faktoru. Je tedy
velmi pravdépodobné, Ze efektivita by po delsim zkouSeni a nastavovani kampané jeste

vzrostla. To ale nebylo primarnim smyslem této prace.

5.7 Nastaveni vyssi efektivity PPC kampani

Jak je ztejmé z vysledki, samotné pfidani remarketingu dokaze zvysit efektivitu kampani.
| ve velmi kratkém casovém obdobi zobrazi nas inzerat nasobné vétsimu mnozstvi uZivate-
4. Vytvaii navic dojem, ze kampan béZi doslova vSude, tim jak se inzeraty zobrazuji na
vetsim mnozstvi webil. Navic dokaze vyrazné Setiit prostiedky na placenou reklamu. Ptes-
nym cilenim inzerent zbyte¢né nevynakladé prosttedky na zobrazeni reklam tam, kde je to

neefektivni, ne-1i pfimo zbytec¢né.

DalSimi Upravami, napf. konkrétnéj$im nastavenim remarketingovych seznamd, specific-
t&jSim vybérem webid obsahové sité, zatazenim grafickych inzeratt, sledovanim vyvoje
CPC apod., 1ze dosahnout jesté lepsich vysledku. DalSi zajimavou mozZnosti je vyuZiti dy-
namickeho remarketingu (viz. Kapitola 2.4.2.1), ktery nabizi dalsi vyrazn&jsi zefektivnéni

PPC kampani.

Protoze se PPC systémy neustéle vyvijeji a pfidavaji nové a nové funkcionality, da se pro-

ces zlepSovani oznacit za nikdy nekoncici.
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ZAVER

Bakalaiska prace s tématem Efektivita remarketingu v PPC kampanich se snaZila potvrdit
nebo vyvratit dilezitost a smysl nasazeni nastroje pro zpétné oslovovani navstévnik - re-
marketingu. Zatimco teoreticka ¢ast popsala nejpouzivanéjsi PPC systémy a vysvétlila za-
Kladni pojmy, které se jich dotykaji, prakticka ¢ast se vénovala konkrétnim PPC kampanim
a jejich pfinosu pro inzerenta. Od zacatku bylo cilem této ¢asti zjistit jediné, navratnost

investovanych prostiedkii do rozsiteni kampani o remarketing.

Vysledek potvrdil o¢ekavani ohledné samotného remarketingu, ale navic doslo k vcelku
piekvapivému zavéru u nastaveni PPC kampané AdWords bez né&j. Vyplyva z néj, Zze ne
vzdy je nutné do obycejné PPC kampané investovat, organické vyhledavani, Cili dobfte
zvladnuté SEO, dokaze ud¢lat v koneéném dusledku stejny vysledek jako obycejna PPC

kampan.

I ptes snahu o co nejvétsi objektivitu méfeni (vzdy jen jeden kanal pro moznost odeslani
poptavky) se nelze vyhnout jistym nepfesnostem. Specialné v oboru stfech mtze hrat urci-
tou roli pii zadavani poptavek zména pocasi nebo ro¢ni obdobi. Z toho vyplyva, Ze nikdy

nelze porovnévat naprosto stejné hodnoty, vzdy zde bude existovat ur¢ita odchylka.

Coz je dle autora prace v poradku, takové vysledky se v konecném disledku vice blizi re-

alnému Zivotu.
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PRILOHA PI: NAHLED DOSLE POPTAVKY

e S R oo T orore—oror = |

PRVNI CHODSKA.

PRVNI CHODSKA [info@chodska.cz]

Komu: Pfauser Pave

Prilohy: ﬂ dum_popis.gif (16 kB)

TE W

N

Kalkulaci prosim provedte dle zadanych rozmérg:
Plocha stfechy (m2): 201,6

Délka okapu (m) : 12,6

Délka hirebene (m): 12,6

Délka levého ckraje (m): 8

Delka praveho okraje (m): 8

Delka uzlabi (m): -

Delka narozi (m): -

Delka lemovani ke zdi (m): -

Sklon stiechy (®): 45

Stresni okna, vylezy:

2x0,5x0,5 prostupi ke komindm

|Rozmér komina:

2%1,35x0,45

|Prostupy stiechou:

1x odvétrani

|Preferovany material (vyrobce, typ) a dalsi komentare:
Mega Elite

|Ka|ku|aci prosim zaslete na:

|

Nova poptavka "Formular. Zadani rozmeéra” z webu

Na webu http://strechy.chedska.cz/ je nova poptavka "Formulai: Zadani rozmérd”:
http://strechy.chodska.cz/soukromnik/poptavky/formular-zadani-rozmeru-to...
Neodpovidejte, toto je automatickd zprava z webu PRVNI CHODSKA.

- W

13. dubna 2015 B4
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PRILOHA P II: SEZNAM DOSLYCH POPTAVEK V ADMINISTRACI
WEBU WWW.CHODSKA.CZ
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Michal HEINDL
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Ales Koptik
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HZS Plzefiského kraje
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JIRI BERGMAN

T
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Anonym
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Anonym
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Anonym

(neovéfena)

Anonym
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Anonym
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=

Cerchovem

Kostelec
nad Labem

Plzef

Klatovy

Plzef

Wysoké
Popovice

[=] doplnky-03-rl jpg

kp143219230.pdf

D nabidka-strecha.xlsx

D material-strecha.docx

D vata.doc

D vypis-krov-garaz-poptavka.xls
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PRILOHA P III: VYBER TYPU POPTAVKOVEHO FORMULARE NA
WEBU WWW.CHODSKA.CZ

Soukromnik * SluZby } Koncowvi zdkaznici ¥
MOIE E

Poptavka
MOIJE AKC

Zobrazit Upravit
E DOKLAD'

ODHLASIT / -
EE \ & ;\ //

=

Mam vvpis materidlu nebo jinou Zadam rozméry stiechy Poslu plan stfechy
nabidku a potfebuii jen ceny

PRODUKTY

Radi Vam pfipravime cenovou nabidku na Vaéi stfechu &i jiny
material z naseho sortimentu. Pro zjisténi, kolik bude stat vase
stfecha, nabizime nékolik moznosti.

Vite, co potfebujete a checete nabidku rychle? Podlete nam vypis
materidlu nebo pfimo konkrétni nabidku néjakého
konkurenéniho prodejce. Pak nasi nabidku budete mit k
dispozici velmi brzy.

Stiedné rychlad cesta hodici se predevsim pro jednoduché
stfechy je moZnost zadat rozméry vasi stiechy do naseho
poptavkového formulare.

Mejkomplexnéjsi, ale také casové nejvice narofnou moznosti, je
zaslat nam pfime vykresy Vasi stfechy. Nasi specialisté
navrhnou potfebné prvky a cenovou nabidku Vam pfipravi
podle aktudlniho vytizeni nejdéle béhem nékolika dnd.

MNami zpracované nabidky fesi cenu stfechy z pohledu
mataridl: Dolvid cheats stéachn bonnit i s nraci eddi Vdm
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PRILOHA PIV: NAHLED FORMULARE POPTAVKY PRO
VYPLNENI UDAJU NA WEBU WWW.CHODSKA.CZ
|

Soukromnik » SluZby » Koncovi zékaznici } Poptavka »

Mam vypis materialu nebo jinou nabidku a potiebuji jen ceny

|' Zobrazit “ Upravit |

~Prosim o zpracovani nabidky na presny soupis zboZi (pripadné konkurencni nabidku) vloZzenou v priloze

Pridat soubor *

Vybrat soubor | Soubor nevybran

Soubory musi byt menéi nez 20 MB.
Povolend typy soubori: doc docx txt pdf rtf jpg jpeqg png gif xls xlsx.

Pokud chcete oproti pfFiloze provést néjaké zmény v materialu nebo poctech, vypiste prosim
informace zde:

Sveho specialistu najdete
v celé republice

| -Wybrat hodn - v

velka mapa
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