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Abstrakt

Pay per click (PPC) reklama v poslednych rokockaia na déleZitosti a investuje sa do nej
stale v&Sie mnoZstvo peZznych prostriedkov. Na trhu je viacero PPC systémdtorych si

mdZe inzerent vybra Ktory PPC systém je vSak vhodné paudii danom type kampane?

Praca je rozdelen& do Styroch kapitol (okrem Gvadiveru). Prva kapitola slazi na
objasnenie a upresnenie pojmov, zakladnu charakitaritémy a dava predstavu o délezitosti
témy (postavenie PPC na trhu internetovej reklardydruhej kapitole su blizSie
charakterizované tri PPC systémy (a ich princiggQré autor prace povazuje za
najdélezitejSie na slovenskom trhu. Tretia kapifjela@blezita kvoli charakteristike r6znych
typov PPC kampani. V nej som pouzil vlastnu kl&siiu PPC kampani. Na zaklade nej je po
rozobrati dvoch pripadovych stadii v Stvrtej kaj@teyhodnoten& analyza vhodnosti vyuZzitia
vybranych PPC systémov (pouZitim metddy indukdreyé tricasti prace vychadzaju

predovsetkym z analyzy dostupnej literatary, St¢gd’ z vlastnych skisenosti autora.
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Abstract

Pay per click (PPC) advertising over the past fearg has gained importance and companies
invest larger amounts of money into it. There amrerPPC systems in the market from which

to choose for advertising. Which PPC system is ejppate to use for a specific campaign?

This thesis consists of four chapters (excludirtgoisuction and conclusion). The first chapter
clarifies terms, talks about the basic charactiegstf the subject and gives an idea of the
importance of the topic (position of pay per cliokthe market of internet advertising). The
second chapter characterizes three PPC systemsh@ingbrinciples) which the author
considers to be the most important in the Slovakketa The third chapter is important for the
characterisation of different types of PPC campsudn it the author used his own
classification of PPC campaigns. Two case studiesanalysed in the fourth chapter.
According to them an evaluation of the suitabibtyselected PPC systems is made (using
induction method). The first three chapters areedamn an analysis of available literature, the

fourth part on the author's own experiences.
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1 Uvod

1.1 Vymedzenie témy

Podobne ako David Ogilvy (str. 7, 206 Tepovazujem reklamu za z&bavu alebstarformu
umenia, ale za infornday prostriedok. Reklama by nemalattiyreativna, mala by dokagza
presvedit potencialneho zakaznika o vyhodach produktu agsrédavyse, efekt reklamy by

sa mal dd jasne zmenaa vyhodnot.

V marci v roku 2008 som zal pracovd v internetovej reklamnej agentire Ataxo ako PPC
Specialista. V tontase ma fascinovala meréteg’ internetovej reklamy, jednoduchbj

nasadenia a vyhodniaj pre malych inzerentov.

Reklama za preklik (angl. Pay per click, PPC) pagia spdsob pdsobenia na zakaznika
naruby. Pri klasickej reklame je zakaznik atakoveslamnou spravou zo vsetkych stran,
jeho potreby skima prieskum trhu ffadviac-menej pravdivych odpovedi na vopred
stanovené otazky a meranie vplyvu reklamy na na&upmhodnutie je stale nedostaie.
Naproti tomu, reklama vo vyadavani iba odpoveda na poziadavky zdkaznika, ktory
dobrovd’ne zadava otadzky do vihdavéa (o je zarové aj bezplatny prieskum trhu) a jej
efekt je mozné zmetaaz do detailu presne zadanéliadového slovai reklamného textu,

ktoré viedli ku kape.

Dnes je najv&Sou témou tejto oblasti moznbserania dinkov nasadenia pay per click
reklamy a analyza jej vysledkov. Na trhu sa nachadekd’ko pay per click systémov (v
kazdej krajine maju iné zastupenie) so Specifickgysmi a vlastnymi mozn@dami merania v
ramci systému. Tuato disciplinu prekryvaju taktieastroje webovej analytiky (angl. Web
analytics), ktoré meraju chovanie navstevnika nange. Umo#uju tym ,poH’ad z druhej

strany” na Statistiky PPC a lepSie pochopenie méwskov pochéadzajucich z PPC kampani.

| ked’ povedomie o PPC v naSich zemepisnych Sirkach keg@ogch rokoch vzréastlo, stale je
popularnejSou témou prirodzena optimalizicia pie’agavaée — SEO (angl. Search engine
optimization). V sdasnosti nejestvuje zZiadaska ani slovenské kniha, ktora by sa zaoberala

¢isto problematikou PPC.

L OGILVY, David. O reklame. Hana Skapova. 4. vyd. Praha : Management Press,, 2007. 223 s.
ISBN 978-80-7261-154-6.
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1.2 Ciel prace
Analyza vhodnosti vyuZitia vybranych PPC systemelypyrbrané typy PPC kampani.

1.3 Pristup ku spracovaniu prace

Pristup ku spracovaniu prace sa odvija od hlavoégta prace, t.j. analyzy vhodnosti
vyuzitia vybranych PPC systémov pre vybrané typZ RBmpani. Praca je rozdelena do
Styroch kapitol (okrem Uvodu a zaveru). Prva kdpigllzi na objasnenie a upresnenie
pojmov, zakladnu charakteristiku témy a dava pradso dblezitosti témy (postavenie PPC
na trhu internetovej reklamy). V druhej kapitoledizSie charakterizované tri PPC systémy
(aich principy), ktoré autor prace povazuje zaldbgzitejSie na slovenskom trhu. Tretia
kapitola je dolezita kvoli charakteristike roznytgipov PPC kampani. V nej som pouZil
vlastnu klasifikaciu PPC kampani. Na zaklade ngjgeozobrati dvoch pripadovych Studii

v Stvrtej kapitole vyhodnotena analyza vhodnostizitia vybranych PPC systémov (pouzitim
metody indukcie). Prvé ttiasti prace vychadzaju predovsetkym z analyzy dosup

literatry, Stvrt&ag’ z vlastnych skdsenosti autora.

Prinosom préace je jednak klasifikacia réznych tyP®C kampani a tiez posudenie vhodnosti
vyuzitia PPC systémov. Vyhodnotenie vhodnosti poenfidne pri rozhodovani ktory PPC
systém pou#ipri danej kampani na slovenskom trhu. Nemenegdt} je uceleny pdlad na

danu problematiku, ktory je aktualny,d&&e prostredie PPC reklamy sa’ng rychlo meni.

Praca je obmedzena na najdolezitejSie PPC systié&arng pdsobia na slovenskom trhu
a va’ne dostupny analyticky nastroj Google Analyticsrigtpod’a Jiiho Brazdu (2009)

dominuje s 38% medzi nastrojmi webovej analytik§achach.

1.4 Komu je praca urcena

Diplomové préaca je @ena vSetkym, ktori sa zaujimaju o tuto objasbzvlag pre tvorcov
webovych stranok a aplikacii, webovych analytikogpravcov pay per click kampani. Praca
im predstavi rdzne spésoby merania PPC kampan# ktli aplikované na vybranych
pripadovych Stadiach. Na ich zaklade je moZzné adgfpddany PPC systém predity typ

kampane.

2BRAZDA, Jiti. Jaké bylo 2. Web Analytics Wednesday v Pra¥eb Analytics Wednesday (Cgpline].
2009 [cit. 2009-10-24]. Dostupny z WWW: <http://wwmebanalyticswednesday.cz/2009/06/jake-bylo-2-
web-analytics-wednesday-v-praze/>.

-10-
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2 O Pay Per Click vSeobecne

2.1 Definicia zakladnych pojmov

Nasledujuce definicie su ptal Search Engine Marketing Professional Organizati®@EMPO
(2009

Search Engine Marketing (SEM):slovensky Marketing vo wytadava&och; cely subor
metod a stratégii pouzivanych k cielenému privedegéiSieho pétu navstevnikov

z vyhradava@ov na weboveé stranky, vratane vSetkych taktik atétii uvedenych nizsie.

Paid Placement:slovensky Platené umiestnenie inzeratov alebo péaRPC odkazy;
Textoveé inzeraty cielené na vysledky Ygldavania Ricovych slov, za pouzitia programov
ako Google AdWords a Yahoo Search. Niekedy uvadaaa&o Pay-per-Click (PPC)
reklamaci Cost-per-Click (CPC) reklama.

Contextually Targeted Text Ads:slovensky Kontextovo cielené inzeraty alebo koragst
odkazy; Textove inzeraty cielené na tému, ktorajsahom webovej stranky, ako napriklad
novinovécélanky alebo weblogy, za vyuZitia programov ako Geojdsense a Yahoo Search

program Content Match.

Organic Search Engine Optimization:slovensky Optimalizacia pre viadavae; Postupy
vyuzivajuce rdznych technik, ktoré Zahju upravy HTML kodu webovej stranky, upravy
textu stranky, navigécie, techniky budovania spétngdkazov af'alSie, za Gelom lepSej

viditel'nosti zaznamov stranok vo viddava&och pre wité vyhladavané slova.

Search Engine Marketing Service Providerslovensky Poskytovatelia sluzieb marketingu
vo vyhradava&och; Agentury alebo osoby, ktoré pomahaju firmaposzitim ré6znych
postupov marketingu vo vyadav&och popisanych vysSie.

Web Analytics: slovensky Webovéa analytika; VyuZiva reportovaniemexanie a analyzu
vysledkov akejkbvek/vSetkych typov internetovych kampani, vrataregkatingu vo
vyhlradav&och.

® The SEMPO Annual State of Search Survey 2008, SanpiResultsSearch Engine Marketing
Professional Organization survey of SEM agencied advertisers, Nov 08-Jan Ofanline]. 2009 [cit.
2009-10-24]. Dostupny z WWWkhttp://www.sempo.org/learning_center/research/2@¥@csummary.pdf>

-11-
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V ¢eskych odbornyckilankoch sa pojem PPC reklar@sto zamiga s pojmom kontextova
reklama. Poth Michala Krutida (2008)ieli kontextovéa reklama na obsah stragoklankov,
»,con-text“, teda nie naladané slovo vo vyiladav@&och. Kontextovu reklamu ale ponukaju,
rovnako ako platené vyadavanie, systémy AdWords a eTarget. NavySe igxtovu (teda
,ne-graficki") reklamu, a preto sa to niekedy zaitare

Ceské zdroje&asto uvadzaju SEM v suvislosti s platenym zaradeddrkatalégov a PPC,

SEO bert ako oddelent disciplinu. Padu$ana Janovského (2008)e o dve pojatia:

1. Jedno pojatie udava, ze prirodzena optimalizaci@ gHen jednou zo zloziek SEM,
teda Zze SEO patri pod SEM (je to logické, pretozae SEO sa v skutaosti plati).
V tomto pojati je pojem SEM chapany skérte ako marketing, ako celé Siroké
spektrum aktivit utfenych na propagéaciu webu za peniaze.

2. CastejSie st ale SEO a SEM chéapané oddelenei(asga vCesku utite). SEM sa
pritom zuZuje na nakup reklamnych produktov, ktoal propagovavlastny web,

vo vyhladav&och a na inych weboch.

Pod’a Roba Garnera (20090zostava Search engine marketing zo Styroch kanal

Prirodzené vyhadavanie

Platena reklama vo vyadavani

Cielenie na obsah (kontext)

Platené zaradenie odkazu

Ako Garner (2007)d’alej dodava, tato definiciu pouZiva Search Engirsekdting
Professionals Organization (SEMPO), Forrester RekeaMarketer, Search Engine Watch,

odbornik Danny Sullivan a mnohtalSich.

Ako sa da PPC reklama rozozZna vyh'adavanii obsahu? Jednoducho, od ostatného
obsahu byva oziané ako sponzorované odkazy, kontextové odkaReklamy Google (\d

obrazky 1 a 2 nizsie).

* KRUTIS, Michal. Internetovy marketing: Platba zaklik (PPC).LUPA : Server oceském internetu
[online]. 2005 [cit. 2009-10-26]. Dostupny z WWWh#p://www.lupa.cz/clanky/internetovy-marketing-
platba-za-proklik-ppc/>.

®> Pozn.: Dnes uZ v obsahovej sieti pontka AdWord%moa bannerov, Etarget i obrazok s textom.

® JANOVSKY, Dusan. Vztah SEO a SENkk psat weljonline]. 2009 [cit. 2009-10-26]. Dostupny z
WWW: <http://www.jakpsatweb.cz/seo/vztah-seo-semlht

" GARNER, Rob. A Framework For Enterprise Searchiiad/arketing StrategyMediaPostonline].
2008 [cit. 2009-10-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.mediapost.com/publications/index.cfm?Aaticles.showArticle&art_aid=85941>.

-12-
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\

&

Pay per click - Wikipedia, the free encyclopedia # -[Prelost tito stranku ]
Pay per click (PPC)is an Internet advertising model used on websites in which
advertisers pay their hostonlywhen their ad is clicked. ...

Wysledky 1-10 zpribline 84 6?7{)0 pre pay per click. (0,30 sekind)

Sponzorované odkazy
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Obrazok 1: Vysledky vyhradavania Google; PPC inzeraty su v pravom fici a vPavo nad prirodzenymi
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Obrazok 2: PPC reklama v kontexte (obsahovej sietj))PPC inzeraty Etarget su
dennika SME
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NAJCITANEISIE
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-13-



Analyza PPC systéinpri riznych PPC kampanich

2.2 Historia Pay Per Click reklamy

UZ pred siedmymi rokmi pisal Marek Prokop (200@)marketingu zaloZenom na
vyhradav&och ako o novej marketingovej discipline. Padiektorych odhadov bolo vtedy
na celosvetovom webe asi miliarda miest (Web sites) mal&ags’ z nich (niektoré odhady
hovoria 0 16%) bola podchytena v katalogoch alagéva&och. Oproti tomu az 80%

uzivatd’'ov objavuje nové stranky prave v katalogoch alaglav&och.

Michal Kubitek vo svojej knihe (str. 232, 2008kratko zabrusil do histérie internetu, kedy
sa platilo za reklamu od doby uverejnenia, respektena sa stanovovala pomerontikessti
reklamnej plochy a ptu dni, kedy sa reklamny banner na danej strankeazoval.

InSpir4cia bola jasna — klasické média, kde sd pkataplneny priestor. Neskor, ako vzrastali
skusenosti inzerentov, ktori pochopili, Ze nemé&edul hodnotu tyZdenna bannerova kampa
na hlavnej stranke Seznamu a tyzdenna bannerol@makna strankach chovéite holubov,
z&'ala sa cena vygftava’ od pd@tu zobrazenia bannerov. Stanovila sa zakladna j&dne

jeden tisic zobrazeni — a reklamna cenacsavala podla vzorca CPT (Cost per thousand).

Ako d’alej uvadza Kulsiek (str. 232, 2008) histéria PPC z@mla uz v roku 1997 kedy vznikla
spolainog’ Overture (vtedy pod zgkou GoTo.com, dnes Yahoo! Search Marketing). Ta o
rok neskér spustila svoj prvy PPC systém. Googhtot&oncept integroval do svojho
vyhradav&a v roku 2000. V prvej faze vSak iSlo o klasickileenu, ktora sa sice zobrazovala
v kontexte s hadanym slovom, ale cena bola stanovovana pevnatidopta vzdy za tisic
preklikov. O dva roky neskér Google umoznil, podetako Overture, nakup reklamy
aukenym spésobom. Google priSiel s inou podstatnoumiai, ktorou bolo zaladnenie

miery prekliku na reklamu, ktora sa stala jednypazametrov radenia inzeratov. Overture
spolupracovalo medzitym s ostatnymi’kemi hr&mi, okrem iného s Microsoftom. Ten

priSiel v roku 2006 s vlastnym PPC systémom.

Cesko podla neho zasiahla PPC reklama v roku 2002 podkmaEtarget. 15lo o kontextov
reklamu na zaklade technoldgii igdav&a Jyxo. O dva roky neskor spustila svoj
kontextovy systém sfevymennych bannerov Billboard.cz, vtedy ako EdWatdsaz BBtext.
V roku 2005 ponukol PPC reklamu i Centrum pod n&zvadFox. Seznam priSiel na PPC trh
v roku 2006, teda az po torn uz nacesky trh vedel zacigliGoogle.

8 PROKOP, Marek. Co je Search Engine MarketiddPA : Server oceském internet{online]. 2002 [cit.
2009-10-24]. Dostupny z WWW: <http://www.lupa.caoky/co-je-search-engine-marketing/>.

® KUBICEK, Michal. Velky privodce SEQ Jak dosahnout nejlepsich pozic ve vyhledéska 1. vyd.
Brno : Computer Press, a.s., 2008. 318 s. ISBN&F251-2195-5.
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2.3 Vel'kost trhu SEM

Pod’a Jill Finlayson a Peter Kei(str. 289, 2006 je Pay Per Clickeklam: dnes véky
biznis. Vlastne je to hlavny sp6sob, akym Googl&ha peniaz— takmer vSetky svoj
prijmy, 98 percent, pochadz PPC. Uspech v Pay Per Click $pa vtom, ze PPC reklan
umoznila vyuzivd reklamné masmédia aj malym a strednym pcom. Podniky, ktoré b
nikdy nemhali peniaze v rozhlase, televizii, alebo novindch,teraz miajua na PPC ...

niekedy dokonca vytvaraju zis

Severoamericky SEM priemysel narasza minuly rok na 13,5 miliard americkych dolér
a oproti roku 2007 zaamenal skoro 11% rast (12,2 miliar roku 2007*, pod'a
organizacie SEMP@2009°. Organizécia vydala aj odhad na nasledujtce olejatn roku

.....

2013 by sa mal cely priemysel takmer zdvojnés: Pod’a Studie bude ragahanyvacsim
zameranim inzerenta naOR (Return on investmentyaésim vyuzivanir SEM v segmente
malych astrednych podnikv, v&Som vyuZiti vylfaddvacich nastrojowzivatd'mi, lepSimi

moznosami cielenia.

Search Engine Marketing Projections, North America 2008-2013

$30
$26.1
. S 3,1
" $19.8
c
| I
=
S
2008 2009 2010 20M 2012 2013

Obréazok 3: Celkova ve’kost’ severoamerického trhu SEM i predikcia na roky 2009201%. Prieskum SEMPCO?

Viac neZ na celkové datg zaujimavypohad na Struktaru SEM priemyslt roku 2008.
Prelad (Obrazok 4) je rozdeleny na PPC reklamu, S technolégie SEM. Za povSimnut
stoji rozdelenie na outsecinga in-house Dominantn&ag’ firiem si zabezp&je SEO sam
(aZz 78,9%) podobné je to pri investovani do technolégii SEEW,1% ir-house) aj PPC

reklame.

O FINLAYSON, Jill K., KENT, PeterHow to Make Money Online with eBay, Yahoo!, and @e. 1st

edition. USA : The McGrawHill Companies, 2006. 403 s. ISE0-07-226261-3.
"' The SEMPO Annual State of Search Survey 2007, BkeeSummary Search Survey of Advertisers a

Agencies, February 2008nline]. 2008 [cit. 200-10-26]. Dostupny z WWW:
<http://www.sempo.org/learning_center/research/2@x@csummary.pdf
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2008 Advertiser SEM Spending ($mm)  Share of Total  Share of Tactic

Paid Placement $11,913,431 88.4%
Search Media Firms $10.756,866 79.8% 90.3%
SEM Agencies $351,822 2.6% 3.0%
In-House $804,743 6.0% 6.8%

organic SEO $1.424,813 10.6%
SEM Agencies $300,599 2.2% 21.1%
In-House $1.124214 8.3% 78.9%

SEM Tech $141,538 1.1%
Leasing $9.436 0.1% 6.7%
SEM Agencies $51.223 0.4% 36.2%
In-House $80,879 0.6% 57.1%

< Trotal $13,479,782

Obréazok 4: Strukttra severoamerického SEM priemyslu v roku DO€. Prieskum SEMPC®
2.3.1 Velkost ¢eského trhu

Pod’a Petry \&trovskej (2007*? vysiel veasopise Eurglanok sodhadmi Gtraty v PPt

kampaniach za rok 2006GR. Odhadovanéisla boli zhruba nasledovr

» Pavel Dolezal (Ataxo— 50 milionov

» Karol Veleba (adFOX- 120 milibnov

» Toméas Horaklfternet Billboard)}- 24 milionov (bez Googlu, ten si netrui
odhadnii)

Samotn4 Petra dfrovska odhadovala po kratkej Uvahe Gtratu (mysigiavSetkoco pretéie
od ¢eskych inzerentov, i ktcielia na zahragné trhy) minimalne nad 200 milionov, Dus
Janovsky to vtedy odhadoval na 170 milibnoy Googlom.

Pod’a SdruZeni pro internetovou reklamu (2(** inkasovalcesky internet za rok 200
celkom5 miliard koran od domécich zavated’ov reklamy a pre tento rok odhadt
prevadzkovatelia internetovych nii takmer 26% néarast. ¥amci plosSnej reklamy inzerer
v minulom roku investovali do internetu 3,3 mld¢,K reklame vo vyliadavani 1 mid. Ka

v reklame katal6goch 0,75 mld. Kv cennikovych (tzv. gross) cena

12\VETROVSKA, Petra. PPCtrata vCR 2006: 50, 120 nebo 300 milid®. Vétrovka blog [online]. 2007
[cit. 2009-1027]. Dostupny z WWW: <http://vetrovka.cz/f-utrata-2006>.

3 Internetova reklama hlasi 5 mld. korun zadky rok.SdruZeni pro internetovou rekla [online]. 2009
[cit. 2009-1027]. Dostupny z WWW
<http://www.spr.cz/index.php?option=com_docman&task=doc_detailis&52&Itemid=38>
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E: SDRUZENI
PRO INTERNETOVOU
REKLAMU
Search
1027 mil, K¢
20,4%

Nestandardni
274 mil. K¢
5,4%

Zdroj: SPIR, leden 2009

Obréazok 5: Podiel foriem internetovej inzercie v r&u 2008 vCR. Pod’a SPIRY

Celkovy inzertny vykon za minuly rok sa sklad&asti meranych projektom AdMonitoring,
ktory registruje kampane plosnej inzercie (tzvpthy reklamy) v Standardnych formatoch.
Vykony d’alSich foriem internetovej reklamy — neStandardis@ldy reklamy, reklamy vo
vyhladévani (Search) a v katalégoch (Directories), kiznia zaklade deklarovanych vykonov

jednotlivych poskytovat®v obsahu v rézii vyskumnej agentary Factum Invenio

2.3.2 Velkost slovenského trhu

Pod’a Asociacie internetovych médii (206®nali investicie do internetovej reklamy na
serveroch prevadzkovany¢tenmi AIM v roku 2008 hodnotu 24,6 mil. € (741,9In8k). Ide
0 vySe 50%-ny nérast oproti predchadzajucemu rd@lQy 2kel’ internetova reklama mala
hodnotu 16,3 mil. € (491 mil. Sk). Medzi najviacugjvané formy inzercie patri bannerova
reklama (57,5%), riadkova inzercia (19,3%) a kajal@ inzercia (16,3%).

Na rozdiel ockeskej metodiky, vyjadruju uvederiésla media-net hodnotu reklamy na
¢lenskych internetovych serveroch AIM. Znamend ®jde o vyfakturovanu hodnotu vratane

agentarnych provizii medialnych a reklamnych agentu

14 Narast internetovej reklamy ajcase globalnej krizy : Internetova reklama na Slekerv roku 2008.
Asociacia internetovych médibnline]. 2009 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.aimsr.sk/press-centrum/tlacove-spraayst-internetovej-reklamy-aj-v-case-globalnej-
krizy.html>.
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INTERNETOVA REKLAMA V ROKU 2008

rich media

: lead generation
11.7 mil. Sk 1,3 mil. Sk

email
22,1 mil. Sk
3%
Sponzonng
15.2 mil. Sk
2%

Obrazok 6: Internetova reklama v roku 2009 na Slovensku poba typov reklamy. Pod’a AIM

Asociécia reklamnych médii rozlisu(2009)* tieto typy internetovej reklamyBannerovu
reklamu —ploSné inzerciaDisplay advertising), gonzoring (kedy sa zadavétstava
sponzorom vybranej stranky alebo ploct emaily), E-mail (banng, linky alebo sponzorin
zahrnuté do enailovej spravy). DSearch (vyliadavania) zakduje Paid listings (prednosti
vypisy), Contextual search (textovy odkazlankoch), Paid inclusion Site optimization
(optimalizaciu stranky). Riadkova inzercia extova inzercia na Specificky produkt ale
sluzbu (napr. serverymracovnymi ponukami, realitné servery, aukcie, Slotting fees su
poplatky za umiestnenie (najviac tomu zodpoved&gpostny vypis“, ktory sa vSak nevia
na K’'a¢ové slovo), Rch mediije inzercia integrujica komponenty streamovanékea
a/alebo zvuku a éad generation zéiea inzerciu, ktorej cena je stanovena na zakladieéino

ciela inzerenta (Cost-paetion,Cost-per-lead, Cost-per-inquiry).

Cesky trh internetovej reklamy je vinez dva krat Wi nez slovensky. Slovensky trh v&
za posledné obdobie zaznamenavimigrudky rast. Na oboch trhoch prevlada klasi
bannerova reklama (Bplay reklama), ktora ma okolo 60% podiel na cetka trhu

5 Clenenie finagnych prijmov z internetovej reklan- vysvetlivky. Asociacia internetovych mé
[online]. 2009 [cit. 2009-1@8]. Dostupny z WWW
<http://www.aimsr.sk/fileadmin/dokumenty_aim/TrztAIM/Clenenie_financnych_prijmov_vysvetlivky.pp!
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3 Pay Per Click systémy

Praca je zamerana na slovensky trh, preto na zéldadielu vyliadav&ov a PPC systémov

na Slovensku budu charakterizované najvyznamnfjBieé systémy na tomto trhu.

3.1 Podiel vyhl'adavacov a PPC systémov na Slovensku

Pod’a Katginy Rotterovej (str. 14, 2008)rastie péet internetovych uzivafev na
Slovensku rychle a penetracia dosiahla 37% (pt¢tgpd,998 mil. internetovych uzivdte)

na z&iatku roka 2007. Vésina uZivatkov sa pripojuje k internetu v domacnosti (58%),cera
(46,9%) a univerzit (27,9%). Takmer 92% internetdvyzivatéov sa pripojuje najmenej raz
do tyZdia.

Zaujimavy je poliad na podiely jednotlivych vyladav&ov na Slovensku. Na rozdiel od
Ceskej republiky, ma Google na Slovensku domina@p% podiel trhu, za nim nasleduje
Zoznam.sk s 13,1% podielonrtialej Zoohoo s 4,9% podielom, Atlas.sk s 3,7% a Aket

s 0,7% na trhu.

Vyhradav& Google ma PPC systém AdWords, ktory vyuziva aaégk, pretoze pre
vyhladavanie pouziva technolégiu Google. Portal Zozekma vlastné préadavanie
kataloégu, pre ktoré pouziva PPC systém Etargetajalgh’adavanie Google, ktoré vyuziva

Adwords. Zoohoo.sk vyuziva Etarget.

Podiel na vyhl'adavani v %, 2007

49% _3,7% 7%

13,1% “/

B Google
M Zoznam

Zoohoo

M Atlas.sk

m Azet.sk
75,6%

Obréazok 7: Podiel vyh’adavatov na vyh’adavani na Slovensku v % za rok 2007. Pdd Rotterova'®

® ROTTEROVA, Katéina. Global Search Report 20(&3internet[online]. 2008 [cit. 2009-10-24], s. 14-
20. Dostupny z WWW: <http://www.e3internet.com/ddeads/global-search-report-2007.pdf>.
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Dal3i potiad na trh PPC systémov je preto prekvapujici. Etties Etarget s 55% podielom,
nasledovany AdWords so 40% podielom, v roku 2007 Adfox 5% podiel. Posledny

v poradi opustil slovensky trh kuid 6.1.2009, pokh Evy Vozarovej (2009). Ak sa teda
firma rozhodne vyuzivaPPC systémy vo vyladavanii obsahovej sieti, reklamny roz{et
bude najastejSie rozd®mva medzi Etarget a AdWords.

Podiel PPC systémov na Slovensku v %,
2007

5%_\

40%
% m AdWords

H Etarget.sk

AdFox.sk

Obréazok 8: Podiel PPC systémov na Slovensku v % zak 2007. Pod’a Rotterova'®

Ku dvom vysSie spomenutym PPC systémom treba pedee jeden Specificky. Je nim PPC
systém rychlo rasticej socialnej siete Faceboo&eb@aok ma na Slovensku g@adposlednych
Statistik (data k 26.10.) celkovo 868 220 uziVate(CheckFacebook.com, 2089)Ak
vezmeme do Uvahy celkovy get slovenskych uzivaltev, ktory bol v mesiaci august

2 104 595 (agentira Mediaresearch, 280®PC reklama na Facebooku pokryje priblizne
40% slovenskej internetovej populacie.

"vOZAROVA, Eva. Pay-per-click systém AdFox na Slasku kori. Centrum Holdings ho zrusilo :
Konkurent Etargetu a Google stabuje zo Slovenska. Pévodne mal Z&oncom minulého roka
vzkriesenie FWD. eTRENOonline]. 2009 [cit. 2009-10-24]. Dostupny z WWWhittp://fwd.etrend.sk/fwd-
internet/pay-per-click-system-adfox-na-slovenskun&ecentrum-holdings-ho-zrusilo.html>.

18 Facebook Marketing Statistics, Demographics, Respand NewsCheckFacebook.cofionline]. 2009

[cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW: <http://www.cHdacebook.com>.

19 Sprava o merani AIMmonitor August 2008sociécia internetovych médinline]. 2009 [cit. 2009-10-
27]. Dostupny z WWW:
<http://www.aimsr.sk/fileadmin/dokumenty_aim/Pressntrum/49_TS_AlMmonitor_august2009_28_9_09.pdf>
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3.2 Ako funguju PPC systémy

Pod’a Michala Krutida (2005)sa plati len za uskutneny preklik, nie za oliyajné zobrazenie
inzeratu. \@aka reklame vo vylladav@&och sa reklama ponuRad’om, ktori ponuku skutme
hradaju. Pomocou PPC reklamy potom méZu zadavatgisid cielf svoje inzeraty. Inzeréat

sa zobrazuje len na dopredu datigckvé slova i ich synonyma a pady).

Reklama v obsahu (tiez sa niekedy aana ako kontextova reklama) sa naopak zobrazuje u
clankov (textov) a idealne by mala s textom suvisfgoritmus analyzuje textlanku a
odporui k zobrazovaniu najvhodnejsi inzerat na zaklakigdvych slov (Viktor Sewik,

2008Y°.

Ako Sewik dodava (20089, v niektorych systémoch poziciu inzeratov medbiose
ovplyviiuje len ponukana cena (Adcontext), ide teda o auk&liebo miera prekliku reklamy
(Click-through rate, CTR) a ponukana cena (AdWoldg{ontext) alebo relevancia, cena a
CTR (Etargetf!

Opraoti situacii v roku 2005, Adwords uz dnes Pathuje ajd’alSie faktory pre radenie
inzeratov, ktoré Google suhrnne oZage pojmom ,skore kvality* (anglicky Quality Score)
Z akych zloZiek pozostava Quality Score bude pfdnie v kapitole venovanej systému
AdWords.

Vo svete sU najpouzivanejSie PPC systémy Google éxd¥/ Yahoo! Search Marketing a
Microsoft AdCenter, na Slovensku Etarget a Googi\rds, vCechéach su to Sklik, Google
AdWords, eTarget a AdFox.

Aj Marek Prokop vo svojondlanku (20029 pise, Ze za zobrazenie odkazu vo vysledkoch
vyhladavania sa neplati. Plati sa az vtedy, kzivat¢ na odkaz skutme klikne. Cena za
Kliknutie zavisi od zaujmu inzerentov o darfddové slovo (pozn. a dnes aj dalSich

faktorov, napr. v AdWords aj od Quality Score) aika drazbou.

Neskér, Marek Prokop #alsom svojontlanku upresuje (2005% Ze pre jednotlivych
inzerentov sa systém AdWords chova ako PPC. Ler&gé&pogle ma ako celok blizSie

2 SEVCIK, Viktor. Co nabizeji dnesni PPC systémylPA : Server oceském internet{online]. 2008 [cit.

2009-10-27]. Dostupny z WWW: <http://www.lupa.caoky/co-nabizeji-dnesni-ppc-systemy/>.

2L Pozn.: Vo februari 2007 prevzal Etarget systém éwi@xt, v aprili 2008 prevzal Etarget aj bbKontext.
22 PROKOP, Marek. AdWords - dalsi trik velkého kourkh. Sova v sit[online]. 2005 [cit. 2009-11-04].

Dostupny z WWW: <http://www.sovavsiti.cz/weblog/a@ivords-trik-kouzelnika>.
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k reklame platenej za zobrazenia. Je to dané wpélodnym principom o@é@vania kliku

a radenia inzeratov a po poslednej inovacii jedeys eSte vyraznejsi.

Sikovny inzerent moZe dosta AdWords mnohonéasobne viac navstevnikov za mnoho-
nasobne nizSiu cenu za klik nez neSikovny inzer@odja vSak za reklamu zaplatia priblizne
rovnako. Trzby Googlu teda skor kopirujicpb’adania a obchodnu atraktivitliddanych
vyrazov nez mnozstvo klikov na reklamné odkazy.siweSak inzerenti prili§ neuvedomuju —

vidia v AdWords len vyhody pre seba a Google idom nenapadne utvrdzuje.

Odlisny polfad to, ako funguju PPC systémy ma aj DuSan Janox&kgvojej prednaske
(Kterak jsou PPC systémy vprayglatbou za zobrazeni, 2067ha konferencii PPC —
efektivni internetova reklama, presvéadl (¢astnikov, Ze pay per click je len nazov produktu,
pomocou ktorého sa komunikuju prinosy. Skuton nakladom su pdd neho zobrazenia
inzeratov, ktoré st vzacnym zdrojo@im viac inzerenti zaplatia, tym budu vyssie. Ceay z

rozne slova sa liSia. Priklad dvoch inzerentov:

Inzerent Prekliky CTR CPC Cena Zobrazenia
A 100 10% 1 K¢ 100 K& 1000
B 100 2% 5K 500 K¢ 5000

Taburka 1: Priklad dvoch inzerentov. Zdroj: Janovsky™

Obaja inzerenti dosiahli rovnaku cenu za zobrazeri@® halierov. Inzeraty A a B su na

rovnakej pozicii.

Z toho mu vysSiel vysledok, Ze moderné PPC systémjarinzeraty vlastne pba ceny za
zobrazenie. Vynimku tvori AdWords, ktory namiestadického vzorca Rank = CPC * CTR

pouZiva upraveny Rank = CPC * Skére kvality.

To, ¢im sa jednotlivé Pay Per Click systémy od sebaSadllisi najméa spdsob radenia
inzeratov, rézne forméty inzeratov a moznosti ilenia, pripadne nastroje spojené s
inzerovanim. Preto sa pozrime na tri najdélezieegSistémy, ktoré pésobia na slovenskom

trhu blizSie.

2 JANOVSKY, Dusan. Kterak jsou PPC systémy vprapthtbou za zobrazerionferencia PPC —
efektivni internetova reklamj@nline]. 2007 [cit. 2009-10-28]. Dostupny z WWW:
<http://konference.dobryweb.cz/ppc/ke-stazeni/Qashugnovsky.ppt>.
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3.3 Google Adwords

Pod’a Michala Kubéka (str. 233, 2008)je najprepracovanej$im systémom PPC Zatia
Google AdWords. Zobrazuje sa jednak na strankeedfslv vylfadavania vyhadav&a
Google, a to $tandardne v pravoripst, niekedy tieZ dokonca nad vysledkami ¥gtiavania.
Siasne sa odkazy zobrazuju tiez na strankach paktri@oogle, ktori su zaregistrovani do
systému Google AdSense. A to moze kg svojej podstate ktokwek. Prakticky sa tak vasa
reklama zadana do Google AdWords nezobrazuje levykibadavani, ale tiez na beznych

strankach internetu.

Google robi vSetko preto, aby sa so systemom Ad@dabre pracovalo. A vyplaca sa mu to.
Pod’a Patrika Khudhura (200¥)Google v auguste 2009 uviedol nové uziVské rozhranie
verzie 3.0. Nové rozhranie bolo navrhnuté na z&kladpomienok od inzerentov a bolo
testované od novembra 2008. Teraz je vybavah8ou a prdladnejSou navigéaciou, lepSim
pristupom k informaciam a novynii vylepSenymi funkciami — napriklad grafmi vykonu,

Statistikami vyliadavania, filtrami a’alSimi.

Okrem toho dava Google inzerentom k dispozf@iiSie uziténé nastroje. K nim rozhodne

patri ,Svafiarsky ndz" pre administraciu kampani AdWords Editdory vyrazne urycfuje

pracu tym, Ze funguje offline (stiahne sget) offline sa urobia zmeny a nasledne sa odoSlu do
AdWords), obsahuje pok&dé moznosti filtrovania a umaiije kopirovanie€asti kampani

alebo celych kampani. Nenahradliitgm je tiez Nastroj pre navri’écovych slov, ktory je
zdarma a pokh mia (2008¥° obstoji aj v porovnani s podobnymi koré@ymi nastrojmi.

AdWords v zasade rozliSuje tri plochy, na ktorénezné umiestnireklamy. Vyladavanie,
obsahovu si¢a zacielenie na umiestnenie (Placement) —gdodsa mysli umiegbvanie
reklam na vybrané weby z obsahovej sieti. Prvémueehy vyuzivaju len model platby za
preklik (Cost per click, CPC), v kampaniach zaaigieh na umiestnenie sa da vybraedzi
platbou za preklik (CPC) alebo platbou za tisicraakni (Cost per mille, CPM).

Aktivacny poplatok za zriadenie AdWordstu je 5 €. Miniméalna cena za preklik je (CPC) je
0.01 € a miniméalna cena za tisic impresii je 0.208IWords Pomocnik, 200%)

4 KHUDHUR, Patrik. Google uvedlo AdWords 3.Business worldonline]. 2009 [cit. 2009-11-04].
Dostupny z WWW: <http://businessworld.cz/aktualifydgle-uvedlo-adwords-3-0-4904>.

% SEMAN, Vlado. Nastroje na navricovych slov pre PPC i SE@taxo blog[online]. 2008 [cit. 2009-
11-05]. Dostupny z WWW: <http://blog.ataxo.cz/ainastroje-na-navrh-kw>.

%6 Cena Gtu : AdWords Pomocnifonline]. 2009 [cit. 2009-11-02]. Dostupny z WWW:
<https://adwords.google.com/support/aw/bin/topi@opic=16063>.
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3.3.1 Formaty reklamy

Pre slovensky trh st dostupné tri typy inzeratod\(\ords Pomocnik, 2009)

A. Textové reklamy
Reklamy méZu obsahov&5 znakov vratane medzier v nadpise, 70 znak@xtet
reklamy a 35 znakov vo vidifaej adrese URL. Vo vysledkoch \ddavania Google
sa zobrazuje len tento typ reklamy a tieto reklaamozrejme uvidite aj na rozsiahlej

obsahovej sieti Google.

B. Obrazkové reklamy
Obrazkoveé reklamy AdWords su grafické reklamy, &tea zobrazuju na vybratych
webovych strankach v obsahovej sieti v sieti Goo@lerazkové reklamy sa mézu
spu¥at’ na webovych strankach v obsahovej sieti v kammdniacielenych na
kracové slovo a v kampaniach zacielenych na umiestn@téeement). Povolené su aj
animované reklamy vo formatoch .gif a Flash. K diggii su r6zne vikosti: banner
(468 x 60), leaderboard (728 x 90), Stvorec (255BR), maly Stvorec (200 x 200),
velky obdznik (336 x 280), stredny olfithik (300 x 250), skyscraper (120 x 600),
Siroky skyscraper (160 x 600).

C. Videoreklamy
Delia sa na Click-to-Play, In-Stream a InVideo eekly. Click-to-Play reklama vyzera
ako staticky obrazok. Kkuzivaté klikne na obrazok, alebo titko play, spusti sa
videoreklama. Ak klikne na viditeu URL v spodnegasti inzeratu, alebo klikne na
videoreklamu k& beZzi, prejde na inzerentove stranky. Neplati sprehratie videa,
ale bul’ za kliky alebo za zobrazenia prvého statickéhcpku.
In-Stream reklamy su kratke videospoty (maximunmsBtoré sa spustia pred,Jas,
alebo za pdévodnym videoobsahom. Uzivateméze prerusireklamny spot a ak
klikne na videoreklamu k& beZi, prehliadaautomaticky otvori nové okno s tavou
adresou reklamy. Spoplatnené su kliky na reklanaiprehratie videa.
InVideo reklamy su animované prekryvné reklamy emfate Flash. Zobrazuju sa vo
videdch YouTube a v obsahovej sieti Google. Rekléwidy len jedna) sa zobrazi
v spodnej patine prehravacieho priestoru videanAku uzivaté klikne, spusti sa
bud’ videoreklama, interaktivna flash reklama, alebotvari cidova stranka.

2" Typy reklam : AdWords Pomocrnline]. 2009 [cit. 2009-11-03]. Dostupny z WWW:
<http://adwords.google.com/support/aw/bin/topic jop?c=16078>.
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3.3.2 Mechanizmus radenia inzeratov

Ci uz sa jedna o reklamu zacielent adové slovo na stranke s vysledkami Vgdavania,
alebo o reklamu v obsahovej sieti, poradie sajerpoda maximalnej cenovej ponuky a
skére kvality (AdWords Pomocnik, 2038)

Poradie reklamy = cenovéa ponuka x skére kvality

Dalej sa hovori o skére kvality nasledovné (AdWoRdsnocnik, 2009f: ,Systém AdWords
vypocitava skére kvality pre kazdé vasS&ikoveé slovo. Sleduje rézne faktory a hodnoti
relevanciu Kacového slova véi reklamnému textu a W vyhladavaciemu dopytu
pouzivatéa. Skore kvality Riu¢ového slova saasto aktualizuje a Uzko suvisi s jeho
vykonnos'ou. Vo vSeobecnosti vysoké Skore kvality znamepéddacoveé slovo bude spba’

reklamy na vySSej pozicii a za nizSiu cenu za klika (CZK)."
Skore kvality pre stranky Google a vyladavaciu sig’*®

Aj ked’ sa neustéle snazime zlepsvaorce na vypeet Skore kvality pre stranky Google a

vyhladévaciu sig zakladné prvky sa viac-menej nemenia:

» historickd miera prekliku (Miera prekliku, MPY&oveho slova a priradenej reklamy
na strankach Google; vSimnite si, Ze miera preklilaieti Google ovplyiuje iba
Skore kvality v sieti Google -- nie na strankachoGle,

* historia €tu, ktora sa meria pomocou MP vSetkych reklanf@avych slov vo
vasom ite,

» historickd miera prekliku zobrazenych adries URInifdrm resource locator)

v reklamnej skupine,

» kvalita cid’'ovej stranky,

» relevancia Ru¢oveého slova vzladom na reklamy v jeho reklamnej skupine,

» relevancia Rucového slova a priradenej reklamy&eyhladdvanému dopytu,

» vykonnos (¢tu v geografickom regidne, v ktorom sa zobrazi aeid,

» dalSie faktory relevancie.

% Ako sa stanovuje poradie reklam? : AdWords Pomofarikine]. 2009 [cit. 2009-11-02]. Dostupny z
WWW: <http://adwords.google.com/support/aw/bin/aaswy?answer=6111>.

? Co je to skore kvality a ako sa vyfitava? : AdWords Pomocn[knline]. 2009 [cit. 2009-11-02].
Dostupny z WWW: <http://adwords.google.com/supmwtbin/answer.py?answer=10215>.
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Skére kvality pre obsahov( si¢®

Skore kvality na vypeéet vhodnosti zobrazenia reklamy n&itej webovej stranke
obsahovej sieti a natenie jej pozicie na daj stranke sa sklada z nasledujucich faktc

vykonnog reklamy na tejto a podobnych strankach v minuj

relevancia reklam alkicovych slov v reklamnej skupine #iostranke

kvalita cid’ovej stranky

d'alSie faktory relevanci

Skoére kvality na utenie,¢i sa reklama zacielena na umiestnenie zobrazi ¢ieepstranke

z&visi od moznosti ponukania cien kamp
Ak kampai pouZiva cenu za tisic zobrazenPM), Skére kvality je zaloZzené r
o kvalite cid’ovej stranky
Ak kampai pouZziva cenu za kinutie (CPQ, Skore kvality je zaloZené r

o historickej MP reklamy na tejto a podobnych stréoik
o kvalite cid’'ovej stranky

' Quality Score

> @ 416/912 o | GE) A
Obrazok 9: Hal Varian vysvetluje zloZenie Quality Scor. Zdroj YouTube.com®

V marci 2009 bolo na YouTie.com zverejnené zaujimavé videdktoromHal Varian
(2009¥° vysvetuje radenie inzeratov. Vo videu hovori aj o Skdvalky a faktoroch, ktort

ho ovplywviuju. Jednotlivym faktorom priradil aj vahu, CTR mpad’a neho viac ne

%9VARIAN, Hal. Introduction to the ©ogle Ad Auction.YouTubdgonline]. 2009 [cit. 200-11-02].
Dostupny z WWW: <http://www.youtube.com/watch?v=RBa2PVhPQ>
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polovi¢cny vplyv na Skore kvality, za nim nasleduje kriténi Relevancie s o nie viac nez
Stvrtinovou vahou a posledag’ tvori kvalita Cid¢ovej stranky (anglicky Landing page).

3.3.3 Moznosti cielenia inzeratov

Inzeraty su zacielené pbalK'icovych slov vo vyliadavani aj v obsahovej sieti. Cielenie je
d’alej upresované pomocou troch typov zhdd (v, frazova a presnd) a negativnych
(vylucovacich) Kacovych slov. Pomocou Préadu vykonnosti vybadavanych slov (anglicky
Search Query Performance report) dostane udiskigtaine Hadané frazy, cez ktoré prisli
navstevnici na web, a tak méZ&ikové slovad’alej spresovat’.

Kampane zacielené na umiestnenie (Placement), abafpsk G¢ové slova, lebo sa priamo
cielia na weby z obsahovej siete, na ktorych bedtéama beza Ich cielenie sa pdase da
taktieZz spresovat’ za pouzitia Preladu vykonnosti polth umiestnenia (anglicky Placement

Performance Report).

3.4 Etarget

Etarget je pévodom slovenska spoios’ a na domacom trhu ¢ala posohi v auguste 2002
so siedmymi zamestnancami. V novembri 2007 rozS&vioje pdsobenie doeskej republiky.
O dva roky neskor nasledovalo Marsko, v roku 2007 Rumunsko, Chorvatsko, Srbsko

a Bulharsko. V roku 2008 otvorili pobku aj v Pd'sku, takZze dnes spaoos’ posobi

v 6smych krajinach a ma triddaamestnancov (Company overview, 2669)

textové odkazy Etarget zobrazuju n&iatku vysledkov vyliaddvania vo vyfadav&och, na
prvych piatich miestach v sekciach katalogov arpievantnychélankoch ¢lanky suvisiace s
tematikou odkazu). Kontextové inzeraty Etarget siiastnené na strankach ako Sme.sk,
Markiza.sk, Etrend.sk, Hospodarske novi@igs.sk a na’alSich viac nez 1000 slovenskych
strankach Casto kladené otazky, 2008)Vo vysledkoch vyhadavania primarne zobrazuje
inzeraty Etarget aj druhy najpouzivanejSi slovengky'adav& Zoznam.sk (Rotterova, str.
14, 20083°.

Minimalna vySka prvej platby (dobitie kreditu) j© € s DPH, minimalna vySka kazd&glSej
platby je 30 €. Zakladna cena prekliku je 0,03y&tém ponuka len CPC modélgsto
kladené otazky, 2009

31 Etarget.eu : Company overvidwnline]. 2009 [cit. 2009-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.etarget.eu/company_overview.php>.

% Etarget.sk :Casto kladené otazKpnline]. 2009 [cit. 2009-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.etarget.sk/casto-kladene-otazky-o-et¢deg.
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3.4.1 Formaty reklamy

~ . Protifajciarska
A} terapia . B} Kniha: Cielena online reklama
W~ Terapia na odudenie Prakticke tipy a triky, ako Uspegne 3
od fajfenia. efektivne inzerovat’ v Etarget
Biorezonancna ' iasa: | TS E
terapia. |."‘ Detad ) 812

www, bioreta. sk
Obrazok 10: Dvamozné formaty reklamy Etarget

Etarget ponuka dva formaty inzerat

A. Klasicky formét reklamy (volitel’ne s obrazkom)
Titulok inzeratu ma maximalne 30 znakov, telo idtarméa az 80 znakcv dvoch
riadkoch. $ovenski inzerentmajuod za&iatku méja 2009 moznéwvloZit k inzeratu
maly obrazokBlog spold@nosti Etarget2009)° —inzeraty s obrazkom sa v$
zobrazuju na menej nez polovici portalov. Odiatku augusta 2009 maja partn
Etargeti moznos umiestni’ klasické inzeraty aj do videi na svojich strank (Blog
spolainosti Etarget2009)*. Reklama vyzera napriklad takto:

_ —_— — = =

£

Obrazok 11: Reklama Etarget vo videoobsah

3 Spustili sme reklamu s obrazkoBlog spol@nosti Etargefonline]. 2009 [cit. 200-11-01]. Dostupny z
WWW: <http://dog.etarget.sk/produkto-novinky/spustili-sme-reklamu-ebrazkom.html>

34 Este viac noviniek z Etargetu. Mame videoprehtaBlog spol@nosti Etargefonline]. 2009 [cit. 200-
11-01]. Dostupny z WWW: < http://blog.etarget.sk/prathwve-novinky/videopretravac-etarget.htmi>.
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B. Format Etarget Eshop Ad (beta verzia)
Druhy format predstavil Etarget v polovici jula Z200/yuZit ho méZu len Eshopy,
a to pridanim len akciovych produktov, tzn. mézwadavéd len produkty po Pave
a do dneSnéhond nie je ziadny automatizovany systém pridavanigiedio mnozstva

takychto inzeratov. Ide zafia beta verziu (Blog spotmosti Etarget, 2008).

3.4.2 Mechanizmus radenia inzeratov
Inzeraty radené pdd faktorov (Sprievodca k &émvaniu ceny a poradia, 2059)

a. ,Relevancia
NajdolezitejSim faktorom, ktory tuje to na ktorej pozicii sa Vas odkaz zobrazuje je

nyx

relevancia VasSichliicovych slov. To znamena, Ze ak uzivabéada "Zivotné
poistenie" zobrazia sa najprv klienti, ktori inzg€rana spojenie "zivotne poistenie" a az

potom klienti, ktori inzeruj@&isto na slovo "poistenie™.

b. Cena x Normalizované CTR
V pripade, Ze na rovnak&udcoveé slovo inzeruje viacero klientov, zoradia sa ich
odkazy podla ceny, ktord su ochotni pléatza klik vynasobenut normalizovanym CTR
pre dany odkaz a slovo. Jednoducho poveddima:kvalitnejsi je Vas odkaz (vy3Sie
CTR) acim viac ste ochotni zapldtza jedno kliknutie, tym vySSie sa Vas odkaz
zobrazi. Pri odkazoch pdadiankami sa hamiesto normalizovaného CTR pouZiva na

urcovanie kvality relevancia daného odkazu a slo¢éakku.

c. Cas
V pripade, Ze hore spomenuté faktory st identiobk#hoduje o pozicii odkaztas
aktivacie odkazu. Odkaz je aktivovany v momenté jeena VaSom konte kladny
kredit. SkorSie aktivované odkazy sa zobrazuju ey8s

Dalej sa uvadza o normalizovanom CTR (Sprievodcaikuaniu ceny a poradia, 20G8)
.KedZe ETARGET odkazy sa zobrazuju na réznych pozic{dcZ 5) a vySSie pozicie maju
vSeobecne vysSie CTR je potrebné pri wWtpdkvality odkazu brav Gvahu aj poziciu, na

ktorej sa nachéadza. Toto rieSi normalizované CTiBré&odzrkatluje realnu kvalitu odkazu.”

% Otestujte si novy forméat reklamy. Mame 50 pozvariikg spol@nosti Etargefonline]. 2009 [cit.
2009-11-01]. Dostupny z WWW: <http://blog.etargktpsoduktove-novinky/otestujte-si-novy-format-
reklamy-mame-50-pozvanok.html>.

% Etarget.sk : Sprievodca k émvaniu ceny a poradifonline]. 2009 [cit. 2009-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://www.etarget.sk/pomoc/urcovanie-pozicie-angea-kliknutie>.
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3.4.3 Moznosti cielenia inzeratov

Inzeréaty su cielené pdéd K'a¢ovych slov, ktoré funguju vo vyfladav@&och a katalégoch
podobne ako v AdWords — po iddani Kucoveého slova zobrazi systém inzerat. Inzerent
vSak nema mozndzada negativne (vyltujace) K’acové slovo ako je to v AdWords.

V ¢lankoch funguju Ricoveé slova tematicky. Posledna plocha su tzv. vsemdbedkazy,

ktoru predstavuju portaly, na ktoré nie je mozrditipod’a ich obsahu — napriklad diskusie,
féra, komunitné portaly. Kliky z tychto ploch byvajacnejSie, no maju z pravidla horSiu
kvalitu (vysoky bounce rate, kratku dobu straveatlstranke...).

PresnejSie sa daju zacikinzeraty potia nastroja filter portalov. Ten obsahuje jednoduchy
vypis vSetkych portalov, na ktorych sa zobrazugendty. Systém Etarget neponudka Ziadny
report Uspesnosti inzeratov gadreklamnych plocki stranok. Preto jedinou moZntal na
spresnenie cielenia je préjBlter portalov a vyl@it portaly, ktoré na prvy pdlad nesuvisia

s inzerovanym produktorti sluzbou (prip. vybrélen tie relevantné).

3.5 Facebook

Koncom roku 2008 pisala Petratibvska (2008, Ze reklama na Facebooku
prostrednictvom Facebook Ads uz nie je Ziadna riavien podla nej funguje od juna 2008.
V c¢ase ke pisalaclanok bolo na Facebooku 107 tigfechov, dnes ich je uz viac nez

1 milién 650 tisic (CheckFacebook.com, 2069)

Inzeréty sa zobrazuji v pravonigsti, ktory nazyvaji Ad Space. Na tomto mieste mibyi

az 3 inzeraty, alebo pripadne 1 inzerat a 1 banhdruhom pripade sa banner nachadza vzdy
pod Facebook inzeratom. Vynimku tvori domovskardtea lebo na nej su len inzerenti, ktori
maji priamu dohodu s obchodnym timom Facebookugf@ak Help Center, 200%)

Systém umoituje vyber medzi CPC a CPM modelom platby. Minimédlenny rozpdet je

1 $, rozpaéet vSak musi byynajmenej dva kréat taky Vky ako je ponukana cena za preklik,
napriklad pri CPC 10 $ je minimalny rozfat 20 $. Minimalna cena za preklik je 0,01 $,
minimalna cena za 1000 zobrazeni je 0,02 $, (Faiebielp Center, 2008,

3" VETROVSKA, Petra. Facebook Ads&Wovka blog [online]. 2008 [cit. 2009-10-25]. Dophy z
WWW: <http://vetrovka.cz/facebook-ads>.

% Ads: What are Facebook Add?elp Centerfonline]. 2009 [cit. 2009-10-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/help.php?page=856>.

%9 Ads: Campaign Cost and Budgeting. Help Centerifi@l 2009 [cit. 2009-10-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.facebook.com/help.php?page=864>.
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Ludia z Facebooku sivedomuu vyznam reklamného systému pre cely projektaB
poslednych pér tyov doslo | vyraznym vylepSeniam, napriklad zlepSenie repomay
vysledkov. Najviac zmien zahrnuli do nového rozlaar ktorym pisli koncom oktébra
(Facebook Ads, 2008 V novom rozhrani upravili navigaciu, vylepsi urychlili Gpravu
inzeratov, zaviedli mozndsvyhradavania. Doba, kedy bolo treba ptefazdy inzera

k Uprave ceny za prekli@sobitne, je uz n&astie pre.
3.5.1 Formaty reklamy

Titulok inzeratuméze obsahovamaximalne 25 znakov, telo inzeratu az 135 znakakize
priestor je @ela v&si neZ pri inzeratoc AdWords. Facebook ponuka mozrigeida’

k inzeratu obréazoki fotku (Facebook Help Center, 2038)
Ak sa inzerentozhodne z&t’ s reklamou na Facebooku, ma dve mozn

1. Bud vytvori reklamu, ktora bude odkazavaa jeho strdnky mimo siete Facebo
¢ize bude presuvenavstenos z Facebooku na svoj web.
2. Alebo sa rozhodne vyuZnastrojov Facebookt bude inzerovéane svoju Facebook

stranku, alebo na svoju stranku skupiny na Facetln.

R6zne forméaty reklamy slGzia na in&elly, preto si postupne vysvetlime ako sa daju wy

10 - Test inteligence x Parfémy Kojak Volby do ViiIC v
3 Presove

Moje IQje 124 | Fa

IZIEII!I||||HH“
Otestu_j 58 & porovne] £ =
ostatnimi! Stafite se fanouskem a budete

Yy Like vie vEdét jako preni. Nas Prid'te na volby do VUIC v
Hana Sidlakova likes this. prehledny internetovy obchod Predove 14, novembra 200!

s Sirokou nabidkou parfémd
je tu jen pro vas!

%h e C) RSVP to this.event

Vlado Seman is attending.

A) B)

Obréazok 12: Tri mozné forméaty Facebook reklamy

A. Klasicky formét re klamného inzeratu na Facebooku
NajrozSirenejSi formét. Ako jediny ponukanych typov inzeratov moze odkazibag

na stranku mimo Facebooku. Fungaj formou odpordani, po kliku netlagitko ,p&i

““New Ads Manager InterfacFacebook Adgonline]. 2009 [cit. 2009-1@9]. Dostupny z WWW
<http://www.facebook.com/note.php?note_id=1894162%05-

“1 Ads: Designing Your Ad. Help Centeonline]. 2009 [cit. 2009-1@9]. Dostupny z WWW
<http://www.facebook.com/help.php?page=8¢
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sa mi* (anglicky Like) obsahuje inzerat aj menocapdia, ktory tym zvySuje relevanciu

inzeratu.

B. Format typu ,stainte sa fanusikom*
Vel'mi zaujimavéa forma pre inzerentov. Tento typ inaejé mozné poufiaZz po
vytvoreni Facebook stranky skupiny. Klik na tl&itko ,stan sa fanusikom* (anglicky
Become a fan) umaiije ihnel prida’ uzivatda k fantsikom. Podobne ako pri prvom
formate moZze inzerat obsahdvaena priatkov, ktori sa stali fanusikmi danej
Facebook strankyo zvysuje relevanciu pre uzivéite Klik na nadpis presunie
uzivatda na Facebook strankuskupinu. Oba typy preklikov stoja rovnako.
Nevyhoda je nemoznégmeny nadpisu — nadpis musitbyzdy zhodny s ndzvom

stranky/skupiny.

C. Format typu ,navstivte udalost™
Najmenej vyuzivany, Specificky typ inzeratov vyudiy na propagaciu akcii
(udalosti) vytvorenych prostrednictvom Faceboolkukkku na tl&itko ,RSVP*
(francuzska skratka Respondez, s'il vous plait arearslovensky prosim odpovedzte),
ktoré sa nachadza priamo v inzeréate, sa ukazd kmenoznosti: ,Z&astnim sa“,
»,MoZno sa zdastnim“ a ,Nezdastnim sa“. Preklik na nazov udalosti poskytne viac
informacii o akcii. Samozrejme, aj tento typ inzerakaze meno priaka, ktory uz

zaSkrtol moznas,Zuéastnim sa“.

3.5.2 Mechanizmus radenia inzeratov

Reklamny systém Facebooku pouziva algoritmus, kboltyaduje najvykonnejSiu reklamu na
z&klade viacerych faktorov, vratane historickéh&oru inzeratu a jeho ponutkanej ceny

(tzv. bid). Cenovéa ponuka, ktora uspeje v aukder@tov sa meni, lebo systém prehodnocuje
inzerat na zaklade jeho aktualneho vykonu a meaj Eankurekné prostredie aukcie
(Facebook Help Center, 2039)

3.5.3 Moznosti cielenia a ciel'ova skupina

Okrem klasického cielenia na krajinu a jazyk ponBRC systém Facebookul'ael’alSich
moznosti cielenia inzeratov. Inzeraty je moznéitieh muzowi zeny, poda veku,
vzdelania, pracéi vztahu (na slobodnych, zadanych...). Systém dokonaazinge cieli’ i na

udi, ktori prave oslavuju narodeniny. Facebookiiétzesa daju ciefiaj na Kacové slova,
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no v tomto pripade ide skor o témy typické pre kamivé systémy. Ki¢ové slova su tu
zaloZené na zaujmoch, aktivitdch 'dbenych knihdch, TV Sou, filmoch alebo pracovnych
pozicii, ktoré zadali uzivatelia do svojho profiKiicové slova mdZzu tiez pochadza

z nazvov Facebook skupin a stranok, ktorych statéiia fanusikovia, alebo do ktorych
patria (Facebook Help Center, 2089)

Share This Site 1058 [

Slovakia Male / Female

46.3%

M male
M female

53.7%

Slovakia Age Distribution

196%  M==13
W 14-17

[ 18-24
W 25-34
3544
W 45-54
28.4% Ws564
37.1%  Mes+

Obrazok 13: Podiel muZov a Zien, vekové rozdeleniatovenskych uZivat#ov. Zdroj: CheckFacebook.com?®

ESte pred tvorbou reklamy na Facebooku je vhodreaseyslie’ nad cidovou skupinou
pontkaného produkti sluzby. Podla Statistik CheckFacebook.com (209&¢ z celkovo
868 220 slovenskych uzivdtey viac Zien (53,7%) neZz muzov iObrazok 13). Ak
rozdelime uZivai®v pod’a veku, najvéSiu skupinu tvoridudia od 18 do 24 rokov (37,1%),
za nimi nasledujliudia od 25 do 34 rokov (28,4%) a od 14 do 17 rofi®;6%). S vékym
odstupom su uZivatelia vo veku od 35 do 44 rokq9%a) a zvySné vekové kategorie su

zastupené Meni malo (dohromady 7%).

2 Ads: Targeting Options. Help Center [online]. 2q6A. 2009-10-31]. Dostupny z WWW:
<http://lwww.facebook.com/help.php?page=863>.
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4 Pay Per Click kampane

Pay Per Click kampgje reklamna kampana internete, ktora zobrazuje inzeraty

prostrednictvom PPC systému, m& obmedzeny etpoutitd dobu trvania.

4.1 Zakladny proces tvorby PPC kampane
Jill Finlayson a Peter Kent (str. 291, 208§)opisuju proces vyuZitia PPC jednoducho:

1. Rozmyslite si, na ktoré stranky chcete cielavstevnos (Traffic) z vaSich inzeréatov.
MbZete privadzéndvstevnog na ktorukdvek stranku si prajete, nielen na domovsku
stranku.

2. Registrujte si PPC systém — zadate kredit kartrdksa vyuzije na platbu za inzeraty
— a nabitie Gtu nejakymi peniazmi na Zetok.

3. Napiste jeden alebo viac PPC inzeréatov (dékladmgpravidiel pisania inzeréatov,
ktoré ma systém, inak nebudu schvalené).

4. Prirad’te K'u¢ové slova k vaSim inzeradtomeée znamena, rozhodnite, ktorélikové
slova spustia zobrazovanie vaSich inzeratov.

5. Nastavte cenu pre kazdélkové slovo pri kazdom inzerate — inak povedané, gotee
PPC systému Ko chcete plati za kazdy preklik na vas inzerat.

6. Spustite kampaa vy¢kajte na prva navstevnos

Pred samotnym spustenim kampane je eSte potrebnévitciele kampane a premydfie
stratégiu ako sa k diem dostd. Ked’Ze vo vé&Sine krajin je viac nez jeden PPC systém, na
z&klade ciéov a stratégie sa treba rozhodmie systém(y), ktory sa pre dana kadpa
pouZzije. Sdag’ou celého procesu je aj hodnotenie vykonnosti an@glizacia kampane na

zaklade vysledkov.

Organizécie pouZivajurkcové ukazatele vykonnosti (Key performance indicakd?l) pre
zhodnotenie svojej vykonnosti. Ukazatele KPI sazbeaju v strategickom riadeni

k oznameni o stave podniku. L&o organizacia stanovi svojaitele cid’ov a K’'acovych
vysledkov (Objectives and key results, OKR), potjieln4js spdsob pre meranie svojho
postupu a tymito mierami st prave KPI (Brian Cliffetr. 214, 2009.

43 CLIFTON, Brian.Google Analytics Podrobny privodce webovymi statistikamiukas Kre§i. 1. vyd.
Brno : Computer Press, a.s., 2009. 334 s. ISBN&F251-2231-0.
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4.2 KPI - Kl'icové ukazatele vykonnosti

Pod’a Michala Cermana (str. 36, 200830 Kicové ukazatele vykonnosti finamné

a nefinané metriky, ktoré sa pouzivaju kéeniu miery plnenia definovanych teev. KPI
moZu by definované bd ako pomery, priemery a percentualne zmeny (nieaddswlltne
¢isla), alebo aj ako absolutdesla. On sa prikhéa k prvej moznosti, ze lepSie nez prezentova
absolutnetisla je ukazovécisla v ramcicasu a teda i vyvoja, tzn. s dérazom na zmenu

v ¢ase.

Brian Clifton radi (str. 214, 200®)pouziva’ ukazatele KPI pre zasadenie dat déitého
kontextu. Napriklad tvrdenie, Ze sme tento tyZdw®li 10 000 navStevnikov sice poskytuje
urcity udaj, nejedna sa ale o ukaZakePl, pretoZze nemé Ziadny kontext. Ako mdzete védie
¢i je totocislo dobré alebo zlé? Ukaz&t€Pl zaloZzeny na tomto Udaji by mohol povédae
medzimeséany narast nasich navstevnikov je 10 percent. Tuzsadna aasovy Udaj, ktory
hovori, Ze v ramctasového rozpétia jedného mesiaca vyzera vSetkedvbiomto pripade
by holécislo malo by i nad’alej s&ag’ou pretfadu ukazatéov KPI, nemalo by vSak by
samotnym ukazatem KPI. Dalej e$te odpokia pouZzivaé v maximalnej moznej miere

finanéné hodnoty, pretozZe ide o jazyk, ktorému rozumigdga

Pod’a Avinasha Kaushika (str. 214, 2067neranie miery prekliku ako ukazovite
vykonnosti speje ku koncu. So vSetkym humbukom l@ipiiou oh’adom PPC prichadza tiez
vacSia zodpovedna’s ktora sa vyZaduje od pracovnikov marketingu, @sieyali vykonnos
odliSnym spésobom a viazali PPC priamo ku kmyen vysledkom.

Ako uvadza Kaushilralej (str. 215, 20075, k najzaujimavej$im druhom analyz je potrebné
podstupi’ d’alSie kroky smerujlce k integracii PPC déat do mjstr webovej analytiky. To
zatina schopna®u rozozné PPC kampane v analytickom nastroji, a ta’'lmyuzitim URL
parametra alebo, ak to dditge nastroj, pomocou priameho API (Application margming

interface) pristupu a stiahnutia PPC dat.

Vyskum americkej organizacie SEMPO (20082 zaoberal aj stanovenim le marketingu
vo vyhladav&och a ukazovateni vykonnosti. Prva otazka sa tykaléelu PPC reklamy,

resp.¢o sa snazi dosiahtispola@nog’ vyuzivajuca tato formu reklamy (Obrazok 14):

4 CERMAN, Michal.Komparace nastraj pro analyzu webuPraha, 2008. 89 s. Vysoka $kola ekonomicka
v Praze. Vedouci diplomové préace Libor Gala.

%S KAUSHIK, Avinash.Web Analytics An hour a day1st edition. Indianapolis : Wiley Publishing, Inc
2007. 443 s. ISBN 978-0-470-13065-0.
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"What is your company using search engine marketing to accomplish?"
[Multiple responses applicable]

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

To increase/enhance brand awarene:ss | ——er, 63%

)
To sell products, services or content directly anline qyﬁ* o,
" %

To generate leads that we oUrselves will close | —

58%
: .}/M%
To drive traffic to our ad-supported web site o 49%
To generate leads for a dealer of distributor network __3% o”'; 79% )
o ¥ Advertisers
To provide informational / educational content only m % 16% # <500 Staff
other [ &5 >500 Staff

Obrazok 14: Co vasafirma o&akava oc marketingu vo vyhPadavatoch? (Viac moznych odpovedi. SEMPO?

Na rozdiel od roku 2007 (kedy boli najdélezitej&mal'om trzby) bol pre inzerentc
najdélezitejsi cik v roku 2008budovanie povedomiamake (anglickyBrand awareness).
Pricom trzby zostali najdélezitejSie pre menSie fir

"What metrics do you track / measure [ generally pay attention to gauge the
success of Search Engine Marketing programs?"

0% 20% A% BO% BO%

Increasad traffic volume
Comversion rate
Click-thru rate
Return on Investment
Cost per click

CPA
Total number of anbne sales
Owversll revanue increase
Return on Adspend
ff Pages visited
Stickiness (time)
Navigation path
Baoss satisfaction
Competitors activities

Rank of link B Total
Profit of mkig .
Cost of generating sale off-line .MEH?SEE
Cormelation of search w ads ¥ Agencies

Brand impact
CPM

Obrazok 15: Aké metriky sledujete na meranie vykonnosti SEM' Prieskum SEMPO?

Na otazku, ktoré metriky pouzivate pre sledovari®di&ampani(Obrdzok 15 vySSieviac
nez 50% respondentov odpovedalo, ze sleduju: zvg§ navstevnosti stranok, konverz
mieru, mieru prekliku, ROIcenu za preklik, CPA (Cost per actianpbjem trzie.

Pod’a nafastejSie sledovany KPI som rozdelil PPC kampane kampane s meranim

konverzii, kampane smeranim transakcii akampane merané pomocou makkycimetrik.
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4.3 Kampane s meranim konverzii

Petra \&trovska (2007 odpor&a mera konverzie ak mate web, ktory ma nejaky
konkrétnejSi a zaujimavejsi tiaez aby navstevnik priSiel, preliezol stranky akdivek
klikol na reklamu a to kvéli tomu, aby sa vedelmaa webu dari. K& platite za nejaku
reklamu, ktorym ciom su prave priame konverzie, potom ich nderausite, aby ste vedeli,

¢i sa peniaze vbdbec vracaju.

Ako pisedalej Vétrovska (2007% existuju rozne typy konverzii. Konverziou moéze by
objednavka alebo rezervacia tovaru, odoslanie lkbného alebo dopytového formulara,
registracia newsletteru, navstivenigitej stranky webu d’alSie mozné akcie uzivdee ktoré
si web kladie za svoj cfe Obvykle prebiehaju rézne konverzie na r6znychvesanych
strdnkach. Na jednom webe sa obvykle vyskytuje taov konverzii, je teda potrebné mera

viac typov konverzii.

Logicky maju r6zne typy konverzii réznu hodnotu pmajitefa / prevadzkovata webu. K&’
navstevnik webu objedna tovar, mézédsziskanie zakaznika a jednoZna vyislitelné
mnoZstvo paazi. Kal' navstevnik odoSle kontaktny formuléar, méZe z tbd objednavka
alebo z toho nemusi Bywdbec né. TakZe vSetky konverzie sa nedaju hodid jedného vreca,

je potrebné merakonverzie zvlas (Petra \&trovska, 2007,

Anglicka terminoldgia eSte rozliSuje pojmy ,conviers’ a ,lead”. Rozdiel je v tom, Ze
conversion je&asto vSeobecnejSie ozfemie Zelanej akcie. Lead znamena krok, ktory
predchadza realnej konverzii. Napriklad pride ztk&tmého formuléra otazka tykajica sa
prezentacie produktu, je to teda akcia, ktora ngieelchadzadobchodu (Lead) a zalezi na
obchodnikovi ako danu prilezitdguzitkuje.

4.3.1 Offline konverzie

Pod’a Martina Snizka (2008)sa priblizne 40 % konverzii neuskuid cez web, ale cez
telefon, e-maiki kamennu pob&ku (tzv. offline konverzie). To ma za nasledok sheaie
obchodnych vysledkov webu i chybné posudzovani@gganych kanalov. Mnoho konverzii
sa pravdepodobne uskdtd mimo web, i kd’ zdkaznik z&al vyber na webe. Je to spésobené

jednak ndkupmi v kamennych patk@ch, jednak objedndvkami cez teletre-mail.

“VETROVSKA, Petra. Mieni konverzi z reklamyétrovka blog[online]. 2007 [cit. 2009-10-23].
Dostupny z WWW: <http://vetrovka.cz/mereni-konverzieklamy>.

“T SNIZEK, Martin. Jak n¥it offline konverze Snizekweb.cfonline]. 2006 [cit. 2009-11-08]. Dostupny z
WWW: <http://www.snizekweb.cz/weblog/mereni-offlitk@mnverze/>.
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Na webe sa wi&inou konverzie meraj@asto navyse pre r6zne propagé kanaly. Offline
konverzie m6zu narobipekny neporiadok v Statistikdch, okrem toho moketdi nim zle
posudf vyznam a prinos roznych prop&gsch kanalov. (Napr. sa da predpokladee
navstevnici zo Seznamu budu viac nakupaer telefébn nez navstevnici z Googlu, pretoze
natd’ko internetu neddveruja — mohli by ste kvéli tomankpane na Sezname zbyite
podceaiovat’ a trebars ich aj utimova Meranie offline konverzii nie je prilis jednochi
zalezitos. Ale vziladom na to, kiko 'udi dodnes dokatuje svoje internetové nakupy
offline, sa nimi vyplati zaobeta

Spomina dva spdsoby ako vysledtbkanverzie v kamennej pobke:

1. ZPavové kupony— na webe ukdZete zakaznikoVazovy kupdn, z ktoréheisla sa
bude dé& odhalt’ jeho ID na webe. Po uskutweni nakupu v polike so favovym
kupénom by mal vas inforntay systém vyvolaHTTP poZiadavkou poslednu
(,dakovaciu®) stranku objednavkového procesu na webegokie). \@aka tomu sa
daju sledovaweby (prip. kampane), z ktorych k vam tito zakazohodia.

2. Pytanie sa— predajca sa v kamennom obchode pyta zékazriksitovar vyberali na

internete.
Pri konverziach cez telefon a e-mail existuje laveiac moznosti:

1. Unikatne ¢islo na stranke— na stranke produktu zobrazite nejaké Speciébie,
ktoré si predajca pri telefonickeéj e-mailovej objednavke vyziada. Problém tejto
metody je, Ze musite uzivditeotravovd hfadaniméisla na stranke a jeho diktovanim.
D4 sa to obistym, Zecislo uzivatéa pripojite zaislo produktu (budete ho aj tak
potrebovd pre identifikaciu produktu)Daldou moZno®u su zasalavové kupony.

2. Volanie sp& — na webe zobrazujete iba formular Zadajte swagfdénnecislo, my
vam zavolame, nie teleféniéslo (to isté pre e-mail). V tomto pripade matepuiz
volani uzivatéa identifikovaného. Vyhoda je, Ze uzivteemusi nikam volaza
svoje, ale nevyhoda, Ze niektdridia volia hnd’ telefén kvoli okamzitej reakcii.

3. Volanie na Specialngislo — ak je to technicky mozné, ide asi o najlep&senie.
Zakaznik vola na telefonn#gslo, za ktorym je pripojena jehdselna identifikacia.
Systém tato identifikaciu vezme a cell transakdptiradi tomuto uzZivatevi.

4. Meranie mikrokonverzii — vytvorite Specialne stranky s telefonnyislom a s e-mail
adresou, na ktoru vedu zréne odkazy zo stranok produktov. Potom meriate

prechody z produktov na tieto stranky. Vysledisdo je odhadom, ale aspaieco.
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4.3.2 Konverzie podl'a Zivotného cyklu produktu

Daniel Kafka dal n&onferencii Web Analytics (200*® do suvislosti pset konverzii

s klasickym modelom Zivotného cyk podniku. Zivotny cyklus produktu na obrazku niZfe
mozné rozdeti na Ses faz: vyskum vyvoj, uvedenie na trh, rast predaja, zrélinasytenie
trhu, pokles predaja. Kazdé tychto faz méze mtarozlicna dobu trvania rézneho typu
produktu. Dolezitéd je najma hradiska éakavani o péte konverzii kampani.

(%)
Development Introduction Growth  Maturity Decline

Zdroj: William D.

Obrazok 16: Zivotny cyklus produktu. Zdroj: Prednaska Daniela Kafky %8

.....

meraju en ako doplnkovy udaSkutainy zmysel ma meranie konverzii a tretej faze (rast
predaja) a vo fazach 2eu nasledujucicl

4.3.3 Priklady sledovanych KPI

Pre v&Sinu oblasti podnikania existuju stovky potenci@lmykazatiov KPI. Ukazatele s
liSia v kazdonpodnikatédskom sektore (napr. predaj, cestovny I, technolégie, B2B, aleb

peiaznictvo) Vela rozdielov existuj@j v ramci jedného podsektorGl{fton, 2009, s. 22:*3,

Dal3i text je pret@amerany na ukazatele KPI typické pre dany typ kamep(v tomtcpripade
kampane sneranim konverzii)Nejde okompletny zoznam ukazdtv, ale (ukazku
zakladnych KPI sltuziacpre dokreslenie typu kampanbo nasledujiceho préadu sormr
zahrnulpriemerna cenu za konverzit, priemernd mieru konverzie azvySenie pdétu
konverzii, pretoZze som se nimi nagastejSie stretaval pri praciagentlrea zo spomenutych

KPI sa daju odvodid’alSie, naprkonverzna miera pda krajiny pri viacjazgnej kampar.

“8 KAFKA, Daniel. KPIpro reklamni kampandle Zivotniho cyklu produktiKonferencia Web Analyti
[online]. 2009 [cit. 2009-1D9]. Dostupny z WWW: <http://konference.dobrywe liveek-
analytics/prezentace/03-danicfka.pdf>.
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Priemerna cena za konverziu

Jeden z najddlezitejSich KPI ukazZate. Predpoklada, Zze konverzie maju rovnaku hodnotu.
Podnikat& dokaze vypoitat’ kor’ko je maximéalne ochotny zaplétza uskuténenie 1

konverzie — do tejto hodnoty sa mu predaj vyplgeaiskovy). V pripade, Ze priemerna cena
za konverziu je pod touto maximéalnou cenou za kariue nemusi podnikateobmedzovéa
rozpaet (stéle sa mu kampavyplaca). Znizové cenu za konverziu sa dadaniZzovanim

nakladov (zniZenie priem. CPC), alebo zvySenigtyp&onverzii (narast konverznej miery).
Priemerna cena za konverziu = celkové nakladykKmal paet konverzii
Priemerna miera konverzie

Konverzna miera (anglicky Conversion rate) hovotom, kd’ko percent uzivatev, ktori
prisli na strdnky z PPC kampane, skute objednali produkt (prip. vykonali poZadovanu
akciu). Je délezity ukazdte hradiska posudenia rézny¢hsti kampane (napr. reklamnych
zostawi Uspednosti textov). BeZne dosahuje hodnét odl0,50%. Uzko savisi s kvalitou
cielovej stranky, konverzna miera sa da zvy3epSou pouZittnog’ou a pristupna®u webu.

Konverzna miera = (celkovy pet konverzii / celkovy peet klikov) * 100
Zvysenie pd@tu konverzii

Ide o to privies ¢im viac konverzii z PPC kampane v rdmci stanovenéhpaitu. Ked pride
viac konverzii v ramci celého (¥grpaného) rozptu, bude logicky niZSia ich priemern&
cena.Casto sa podnikafemusi rozhodnfi¢o je pre neho dbleZitejSie — niz3ia cena za
konverziu, alebo nérast ich ga. Trvanie na prili§ nizkej cene znamena vypnigigti
kampane, ktoré prinasaju konverzie za vySSiu cartada v konenom désledku moze

znamend pokles ich potu.

4.3.4 Meranie konverzii v PPC systémoch a analytickych nastrojoch

VacSina PPC systémov umiazje mera konverzie priamo v systéme. Meranie konverzii nie
je zloZita vec, na poslednu stranku (tz¥akovnu stranku®), ktor4 sa zobrazi po odoslani
kontaktného formuléra stavlozit' jednoduchy kod, ktory gdta uskuténené konverzie.
Néasledne sa @ty konverzii zobrazuju v PPC systéme spotlaSimi tdajmi. V nasich
podmienkach umaiiju sledové konverzie tymto spésobom systémy AdWords, Etarget

a Sklik. Tento spésob ma keevyhod, spravca kampane vidi¢ppkonverzii, konverzny
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pomerci priemerné ceny za konverziu na rdznych drovniachpganeco mu dahiuje
optimalizaciu kampanéapr. vypnutie Rucovych slov : vysokal cenou za konverzit

Spolu s prichodom nového rozhrania AdWordsataystém ponukanovi metédu merani
konverzii: viac konverzii z 1 kliku. Oproti klasiekmetdéde 1 konverzia z 1 kliku umoge
tato metdda sledovaviac cid’ov (napr. Vyplnenie obje@vky a prihlasenie sa na odobera
newslettera). Priklad: UZivatgriSiel na stranku z PPC kampane, vyplnil a odc
objednavku na téko a prihlasil sa na newsletter = zachytena 1 korigenetodou !

konverzia z 1 kliku, ale 2 konverzie metédou vianverzii z 1 kliku.

V Google Analytics sa daju konverzné ciele sledave?, maximalne 4 jednom profile.

4.4 Kampane s meranim transakcii

Ak predavate viacero produktov za r6znu ce jednoduchym meranim konverzii
nevyst&ite. Musite meré transakcieTransakcia jeyp konverzie, ktord méze miabznu
hodnotu,zachytava réznassortimentu rata aj sndkupmi tovarov véSieho mnozst\.
Pouziva sap sledovani uspesnosti produktc produktovych rad elektronickych obchodt
V nastroji Google Analytics se tomu vyuZiva prefad Ecommerce, samozrejme su na trh
iné analytické nastroje, ktoré vedia sledbtansakcie, najiklad Omniture SiteCatalys Na
meranie transakcii Analytics je potrebné pridaspravne do stranok ecommerce kodie je
trividlna zalezitos avel'a firiem skoii svoje snaZzenie uz pri tomto kroku. Pripravujliada

0 zaujimavé data.

Ecammerae Overview Jan 24, 2009 - Feb 23, 2009
~" Ecommerce Conversion Rate ~ | =] | E
4.00% ° . 4.00%
N\ e = e i
= , o L) o
2.00% ./ A .\ / \./ \O/ \ / \.’.\o /o-.\ 2 ’g%
"'-./ L . ./ \.’. °

January 26, 2009 | February 2, 2009 February 8, 2008 | February 16, 2009

Sales of 69 products generated $17,259.45

2V~ 210% Conversion Rate Revenue Analysis
A . | Visitors Profile: languages, network
VA 159 Transactions locations, user defined
A I ;
et $1 08.55 Average Order -, Traffic Sources: keywords, paid keywords,
Value " non paid keywords, all traffic sources

(;-r) Map Overlay

VA
£\ 179 Purchased Products Geolocation visualization

Obréazok 17: Preh’ad Ecommerce. Zdroj: http://blog.sd360.com/2009/03/ecamerce-conversior-rates/

41-



Analyza PPC systéinpri riznych PPC kampanich

Z pxiatocného Prehadu ecommerce (Obrazok 17) méte k dispozicii boimatézstvo
informacii. Odti& dostanete k detailnejSim pialdom. MbéZete napriklad klikiitha jeden
z najlepSie zarabajucich produktov a poziejeho samostatny pridd a potom previe’s
krizovl segmentaciu prodialSim poliam, ako je odkazujuci zdroj, nazov kangatebo
kracové slova. Ide o podrobnosti predstavujutéckvé faktory ovplyviujluce transakcie
navstevnikov. Tento druh Gdajov je kriticky pre é@Spy marketing vo vyitladava&och
zamerany na propagaciu jednotlivych produktov (Bi@ifton, 2009, s. 805.

Na tomto mieste je nutné zd6ragnie tak ako meranie konverzii ani meranie tran$akc
nebude nikdy 100 percentné a medzi vaSim internggtésnom a analytickym nastrojom sa
budu objavové drobné odchylky. Analytické nastroje vSak poskgitagnné informécie

o chovani navstevnikov vasho webu, ktoré zuzitkupaelen pri sprave kampani.

4.4.1 Priklady sledovanych KPI

Pre typ kampani s meranim transakcii som vybratatedepriemerna hodnota objednavky,
priemerna navratnost’ investicii apriemerna marza. Podobne ako v predchadzajucom
pripade pri kampaniach s meranim konverzii, jeetoukazka moznych KPIl. M6zeme
samozrejme sledova priemernd mieru konverzié pocet objednavok. NiZSie uvedené KPI
su vybraté preto, Ze su Specifické pre tieto karegatym sa odliSuju od kampani s meranim
konverzii. Nasleduju KPI ako ich popisal Brian @if (2009, s. 224-22%

Priemerna hodnota objednévky

Priemerna hodnota objednéavky je dblezitym vysoketiooym ukazatbom KPI, ktory
predajci pozorne sleduju. Jej hodnota sa da v oja§&oogle Analytics zobragitiez

v ¢asovom kontexte. Tento KPI sa snazi vyspotialedznorodo®u sortimentu produktov.
Inak by sa mohlo staze sice by sme predalid&e mnozstvo produktov, ale zal'wa nizku
cenuco by z poltiadu p@tu transakcii vyzeralo vyborne, no nie z prijmonékladov.

Priemerna navratnos’ investicii

Névratnos investicii je ukazateKPI, ktorému rozumeja vSetci obchodny riaditelvori,
aky percentualny podiel dostanete tsp&azdej koruny vynaloZzené na ziskanie navstewniko
Vzorec pre vypoet ndvratnosti investicii v sluzbe Google Analytiggadrenej ako

percentualny podiel vyzera takto:

Néavratnos investicii = (Vynosy — Naklady) / Naklady
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Ak napriklad za kazdd korunu minutu v systéme Aduéoziskate spa2 koruny na predajoch
z vasho webu, potom bude navratheasich investicii 100 percent. Kea tie isté vydaje
obdrzite 3 koruny, bude navratossich investicii 200 percent. Je teda zrejmé, ze
potrebujete maximalizo¥anavratnos svojich investicii <€im budecislo v&Sie, tym lepSie.
MobZe vSak déjs aj k negativnej ndvratnosti investi¢d znamena, Ze strcate peniaze.

Néklady vynaloZené na ziskanie zakaznikov su vy@8ievynosy.
Priemerna marza

Ide o podobny vypeet ako u vySSej popisanej navratnosti investicitgm tieto dve metriky
spolu Uzko suvisia. Pri marzi sa snazite udriowvaklady na ziskanie novych navstevnikov na
minimu. Preto je vasSim cfem udrZzov& marZzu v maximalnej moznej blizkosti hodnote 100

percent. Na rozdiel od navratnosti investicii maréendze by nikdy vysSia nez 100 percent.
Marza = (Prijmy - Naklady) / Prijmy

Cim je percentuéalny podiel vasej marze mensi, tymdhmate zisk. Hodnota nula percent
znamena, Ze obchodujete bez zisku i strat. Negathadnota hovori, Ze stracate peniaze, lebo

naklady vynaloZené na ziskanie zakaznikov su vys&SievasSe vynosy.

4.5 Kampane merané pomocou ,mikkych metrik“

Okrem vysSSie uvedenych ¢mv kampani, by mohli iiykampane zacielené aj na privedenie

e

e

ale v praxi by s vikou pravdepodobndsu nepriniesli séakavané prinosy a z Keej ¢asti by
Slo o vyhodené peniaze. Ro® Ako by ste odliSili ,kvalitnejSich* navstevnikoktorych
zaujima vas produkt od tych, ktori si vas produkitreepozru a po zobrazeni stranok (
blogu) hnd’ prejdd na iny web? Prave k tomu slizia tzv. ,makietriky”.

Metriky popisané v predoslych kapitolach mézemeadémedzi ,tvrdé metriky“, tie sa viazu
priamo k predajnym vysledkom (pripadne ROI).I'8hko vyislite’'né a daju sa finame
vyjadrit’. Na druhej strane ich nie fahké v uéitych situaciach ziska Moze sa jedna

o Specificky typ podnikania, alebo aj sledovani&tého pred stugea pred vykonanim
penaznej objednavky. Tu maju ,makké metriky" vyznammeesto a poskytuja iny typ

informacii.
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Predstavte si kamenny obchod s luxusnym nabytkantolobchod si pregasom vytvoril
kvalitné webové stranky, na ktorych st umiestngrabpgdnavkové formulare, kataldg
produktov¢i registracia pre newsletter. Obchod ma aj viastiog kde navstevnikov vzdelava
o réznych typoch exkluzivneho nabytku (ako teakaayanovy nabytoki ndbytok
provensalskeho Stylu) a okrem noviniekiitan tieZ ngjdete vysvetlenie giesa vyplati

kupit' sinenik St. Tropez za vyhodnych 38 40@.KObchod ma tieZ vlastné Facebook stranky
a vyuziva aj komunikécie prostrednictvom Twittea podporu predaja nabytku spustia
kampa vo viacerych PPC systémoch. Priamych objednavokiiclen nepatrné mnoZzstvo,
aludia z obchodu z nabytku zistia, Ze siadia teraz objednavaju viac nabytku, ale pri kipe
postupuju réznym spésobom. Napriklad, pytanim peedajni zistili, Ze ufita cag’
navstevnikov kamenného obchodu si najprv dékladrezi@ tovar na webe a piiga blog.
Predsa sa jedna olk&l sumu péazi, preto si rozhodnutie chcu premysliBodobnych
prikladov by sa naslo hdeniekd’ko, napriklad aj v prostredi B2B (Business-to-bass).

Na svojom blogu Occam’s Razor sa Avinash Kaush@0gf® zamy%a, ¢i postauje samotné
meranie konverznej miery na posudenie Uzitku wepstréanky pre firmu. Pdth neho
nezalezi na tom kto ste a akd’me sa snazite, celkova konverzna miera vasho welble b
okolo 2%. To znamend, Ze s 98% trafficu vaSichngtkésa ni€o stalo a nemate o tom
zdznam. MoZno navstevnici nendvideli vaSe straklgZzno chceli vSetci nakupina vasich
strankach wase ke boli mimo prevadzky (nepravdepodobné). Mozno s#oifponaliali do
kamenného obchodu a nakupili. MoZno chceli preprasovad. MoZno ich vase stranky

zaujali natdko, Ze o nich teraz povedia vSetkym ostatnym. MoinoZno, mozno...

What's
happening here?
Hidden Goldll

® "Unconverted" Conversion Bate. e

Obréazok 18: Skryty potencial navstev, z ktorych nepsli konverzie. Zdroj: Occam’s Razor*®

49 KAUSHIK, Avinash. Is Conversion Rate Enough? W<Good Start, Now Do MorelOccam’s Razor
[online]. 2008 [cit. 2009-11-12]. Dostupny z WWWh#p://www.kaushik.net/avinash/2008/01/is-
conversion-rate-enough-its-a-good-start-now-do-nidnel>.
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Skutainy expert by mal porozumieza prvé, préo 98% navstev nevykonalo konverziu a za
druhé, aky u nich vase stranky vyvolali dojem. RSiu predstavu ddpa Avinash obrazok

(vid Obrazok 18). Pre lepSie pochopenie navstevnik@ongda zaat' tvorbou online ankety.

Pod’a Jana Bedré (20093° sa nemusi jedtidba o veci, ktoré sa odohravaju priamo na
mojich strankach. Pere Rovira na konferencii Welaltics, ktora organizoval Dobry Web,

rozdelil makké metriky nasledovne:

* Engagement(komentare, registracie, zhliadnutia videa, sp@itiéazy, fanusikovia
na Facebooku a podobne)

* Influence (Twitter, odber RSS, newsletter CTR a podobne)

» Satisfaction (lojalita, spatna vazba vratane negativneJkkaiasu trva dosiahnutie
ciela na stranke a podobne)

» Context (vSetky data by mala IByposudzované v kontexte napr. vysledkov

konkurencie)

4.5.1 Priklady sledovanych KPI

Kampane merané pomocou ,makkych metrik” je mozrneudaovad pod’a najSirsSej palety
KPI ukazatéov. Ako bolo uvedené vysSie, tieto ukazovatele aja doskupi do ugitych
skupin. Na pomoc s vysvetlenim tohto typu kampani si vzal ukazatelpriemerna doba
na strankach, priemerny podet stranok zobrazenych za navsteva percentualny podiel
navratov pod’a popisu Briana Cliftona (2009, s. 241-242))vedené ukazatele je mozné
suhrnne oznat pojmom ,kvalitna navstevnds (anglicky Quality traffic). V naSom pripade
ide o hodnotenie kvality navstev pochadzajucichiPCKkampani a ukazatele moézu indikpva
problémy so zacielenim kamparé {asti kampane), zly text inzer&tuiné (nezelané)

pochopenie textu uZivdiei.
Priemerna doba na strankach

Priemerna doba na strankach predstavuje dobu, ki@vstevnici stravia interakciou s vasim
webom. Ide o skvell zakladni metriku, ktora vam paenzistt, ¢i je vas web pre
navstevnikov putavy. a informécii ziskate, kksa pozriete, ako sa meni tento ukalzate
pod’a navstevnickeho segmentu. MézZe napriklad porowh@drreamernd dobu na strankach

pre jednotlivé kampan& c¢asti kampani.

 BEDNAR, Jan. Pro nentiit’ jen konverze?Ataxo blog[online]. 2009 [cit. 2009-11-11]. Dostupny z
WWW: <http://blog.ataxo.cz/article:proc-nemerit-jfgonverze>.
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Priemerny potet stranok zobrazenych za navstevu {bka navstevy)

Rovnako ako ukazaleKPI s dobou stravenou na strankach tiez znaiisky navstevy

(tj. priemerny poet strdnok zobrazenych za navstevu) predstavujikajyici spésob merania,
ako je vas obsah pre navstevnikov putavy. Tietoukazatele spolu suvisia a v pfadoch
sluzby Google Analytics sa zobrazuju spwie. Kel’ vas napriklad ukazdteryjadrujuci

hibku navstevy prijme k tomu, Ze na webe (prip. v pami) podniknete nejak( akciu, potom
by ste sa mali pozriei na dobu na strankach. MézZe sa’stee nizka hodnota ukaziteKPI

S priemernym p&om stranok zobrazenych za navstevu predstavui® mepriaznivého. Ak
vSak tito navstevnici vykazuju tieZz vysokd hodndtly na strankach alebo na stranke

spu¥aju nejaké udalosti, ako sledovanie filmov Flasitopn mdZe i o pozitivny Gdaj.
Percentualny podiel navratov

Navrat (alebo opustenie stranky, anglicky Bounde)rpredstavuje v terminoldgii sluzby
Google Analytics navstevu jedinej stranky. To zna&ee navstevnik pride na vas web,
prezrie si jednu stranku a potom sa vrati na inpvadebo zavrie prehliadaVypocet tejto
metriky méze by u r6znych dodavatev webovej analytiky rézny, vzorec, ktory pouziva
sluzba Google Analytics je:

Pocet névstev jedinej stranky na tejto stranke 100

Percent. podiel navratov pre danu stréanku = - - - -
Korl'ko krét bola této stranka vstupnou strankou

Z poh’adu tvorcu obsahu predstavuje vysoka hodnota perékreho podielu navratov chabu
putavos (existuju vynimky, napr. blog s dobrym jednostrémim ¢lankom). Z poliadu
spravcu PPC kampane predstavuje vysoky podiel i@wrgozornenie, Zze dagas’

kampane je zle zacielena a to tak, ze uzivatelikligouti na plateny odkaz nachadzaju na

cielovej stranke iny obsah ne¢akavali. Peniaze sa 11dju zbyt@ne.

4.6 Spresneny proces tvorby PPC kampane

ESte pred analyzou konkrétnych kampani, je vhodr&z sformulové spresneny proces
tvorby PPC kampane. Tento proces vychadza zo za&lealprocesu uvedeného v kapitole
4.1., ktory definovali Jill Finlayson a Peter Kdgtr. 291, 20067 a je rozsireny na zaklade
poznatkov z predchadzajacich kapitol.¢ea nadefinovanim KPI ukazdtes a je doplneny aj
o0 aktivity spojené s prevadzkou a vyhodnocovanimpane, a tak poskytuje ucelenejsi

polrad na tvorbu PPC kampane. Proces je rozdelenyrdas$ich bodov a vyzeré nasledovne:
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1. Poda cidov a Kuc¢ovych vysledkov pre firmu (OKR) stanovte KPI ukagatpre
danu PPC kampia

2. Na zaklade KPI ukazovdiev premyslite stratégiu PPC kampane. Stratégia kamp
sa odvija od marketingovej stratégie firmy (ak axis) a prejavuje sa napriklad
zdbéraznenim vyhod produktu &gdonkurencii v textoch.

3. Rozmyslite si, na ktoré stranky chcete diglavstevnos (Traffic) z vasSich inzeratov.
MoZete privadzanavstevnos na ktorukdvek stranku si prajete, nielen na domovsku
stranku.Casto je vhodnejSie ciglinavstevnos priamo na vhodnu podstranku.

4. Registrujte si PPC systém, pripadne viac PPC systénrzadate kredit kartu, ktora sa
vyuzije na platbu za inzeraty — a nabitiguinejakymi peniazmi na Zmtok.

5. Pomocou nastroja pre navrlilkovych slov najdite vSetkylkicové slova tykajuce sa
vasho biznisu, vytriéte relevantné pre kampa zotriel'te ich do skupin.

6. NapiSte viac PPC inzeratov k skupinahddovych slov (dokladne pdd pravidiel
pisania inzeratov, ktoré ma systém, inak nebudu&ehé) — kvoli testovaniu textov.

7. Nastavte cenu pre kazdékoveé slovo pri kazdom inzerate — inak povedané, gote
PPC systému Ko chcete plati za kazdy preklik na vas inzerat.

8. Urobte kroky smerujuce k integracii PPC dat do rjdsv webovej analytiky (bdi
vyuzitim URL parametra alebo, ak to dduge nastroj, pomocou priameho API
pristupu a stiahnutia PPC dat). Ak to dany PPCésystmoauje, nastavte meranie
konverzii aj priamo v PPC systéme (pri kampaniaaineranych na konverzie).

9. V pripade ak to systémy umiaiju, urobte export PPC kampane z jedného systému
(napr. AdWords) a importujte ju do ostatnych systertnapr. Etarget, Sklik).

10. Spustite kampaa vyckajte na prva navstevnos

11.Po ukitom ¢ase a nazbierani dostab@ho mnoZzstva dat, priebeZzne vyhodnocujte
vykon kampane pda stanovenych KPI ukazdte.

12.Na zaklade vyhodnotenia kampane uskitgte optimaliz&né kroky smerujluce
k vylepSeniu hodnot KPI ukazdtey, napriklad znizovanie/zvySovanie cien slov,
zastavovanie slowi skupin slov so zlym vykonom, preskupovanie stowmena textov.

13.Body 11. a 12. opakujte v &titom ¢asovom intervale — interval zavisi odrkesti
(dolezitosti) kampane a tym padom rychlosti zozimead’alSich dat.

14. Ak kampai neplni ciele, ktoré sa odvijaju od ukaZate KPI, urobte zdsadné zmeny

v kampani, pripadne sa ¥ité k bodom 1. a 2., alebo ukote kampa.
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5 Pripadové studie

Do tejtocasti prace som vybral dve kampane, ktoré vyuzisgikky tri PPC systémy blizSie
popisané v Kapitole 3: Google AdWords, Etarget eelbaok. Na slovenskych verziadch oboch
kampani som pracoval v dobe mdjho pésobenia v agerttaxo, preto mézem detailne
priblizit ich priebeh. Obe su kampane s meranim konvedgioldos netradéné kampane,

myslim, Ze analyze lepSie posluZzia tieto kampariehyeposlizili nejaké bezné kampane.
5.1 Ataxo SK kampan

Ataxo je dnes najuwiEou stredoeurdpskou agenturou Specializujucou saamnketing vo
vyhradav&och. Spolénog’ je drzitd'om titulu Google Qualified Company a mé& Circle
¢lenstvo v SEMPO, zamestnava viac nez P0di a méa viac nez 3500 zakaznikov. Historia
firmy siaha az do roku 1998, kedy bola zalozena m@myom All Stars. V rokoch 2004-2007
firma otvaraladalSie poboky v CR a rozsirila svoju pdsobnosdo Pd'ska a na Slovensko
(Historia firmy, 2009y

Koncom roku 2008 vstupil do spaloosti zahrariny investor. Privatny investny fond
Garvest za menSinovy podiel v Ataxe zaplatil 28Gdnov koran. Medzi vlastnikmi Garvestu
je Arjan Bakker, tvorca naje¥dieho stredoeuropskeho transag&ho servisu Allegro.pl, ktory

ma na Slovensku sestersku sluzbu Aukro (Sviliardy pre Ataxo, 2009,

5.1.1 O kampani

Vo firme sa zéiatkom roka 2008 rozhodlo, Ze okrem predajcov ks key accountov,
weblogu, PR a inych kanalov, podpori dopyt po ssfogluzbach aj tynmio vie najlepSie —
prostrednictvom PPC kampani. Ataxo sa zaobera mjage&innog’ami, okrem core biznisu
pay per click reklamy aj optimalizaciou pre Vdavae, poradenstvom a vyvojom aplikacii.
Kampai bola vyluine zamerana na obtamternetového marketingu, bezala (a stale beZzi)
v troch krajinach. Slovensku verziu kampane sontalos starosti jaio som povaZoval za
prejav dovery. Rad sa preto podelim s nastavenimpkae, optimalizenych krokoch

a s vysledkami kampane.

*L Histéria firmy. Ataxo[online]. 2009 [cit. 2009-11-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.ataxo.sk/firma/historia/>.

%2 Stvrr miliardy pre AtaxoAtaxo: Tlacové spravyonline]. 2008 [cit. 2009-11-29]. Dostupny z WWW:
<http://www.ataxo.sk/firma/tlacove-spravy/ataxo-gast-investice/>.
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5.1.2 KPI kampane

Cielom kampane bolo zisRaninimélne 5 konverzii za mesiac a cena za konuaregsmela
presiahntd 1000 K. Za konverziu sa povazovalo vyplnenie a odosl&oiaktného

formulara na webe Ataxo.sk, ktory sa nachadza makach s ponukami jednotlivych sluzieb,
ale aj na strankach so ziados o ceny sluziebi stranke s kontaktnymi udajmi. K&e
nemdzZzeme &kava, Ze z tohto typu konverzie bude kihpredaj, iSlo o konverziu typu

.lead” popisanu v kapitole 4.3. Na druhej strar@y3tevnici, ktori prisli z kampane na web

a rozhodli sa sluzby objedfitnym sp6sobom, napriklad priamo vyuZitim telefdadico
kontaktuc¢i zaslanim e-mailu na adresu uvedenu na strankeatigli zahrnuti do udajov

0 paite konverzii.

Pre lepSiu prefadnos som rozdelild’alSi text tykajuci sa kampane gadPPC systémov,
ktoré boli pre kampapouzité. Text pri kazdom systéme bude obsatiavfarmacie

0 nastaveni, optimalizacii a vysledkoch kampandnd#ivé systémy sa nespiadi vSetky
naraz, ale postupne, najprv sa spustila kamp@oogle AdWords, potom vo Facebooku
a napokon Etargete. Preto pri prezerani vysledlastelolfad na to, Ze kampaozoberana
v dalSom texte sice beZala sedem mesiacov (mare@&nseer 2009), ale nie vSetky

systémy beZali po cell dobu a mali r6zne r@&ppo

5.1.3 Google AdWords

Kampai bola spustend v AdWords 22. februara, no konvesziegali mera od 6. marca,
takZe pre jednoduchtdudia uvaddzané vysledky od marca. Reklamné tekiiigove slova
boli rozdelené do 28 reklamnych zostav a tykalhapméa oblasti pay per click a SEO

optimalizacie.

KTucové slova obsahovali jednak Specifické vyrazy afpc,; ¢i ,seo” ako aj tie
vSeobecnejSie tykajuce sa oboru ako ,internetoviketing” ad’alSie. Pred tym neZ som pisal
texty som premyi&l nad kamp&ou v tom zmysle, zZelkicové slova tykajuce sa oboru budu
vyhladava akorludia, ktori vediato znamend napr. skratka ,ppc*, takuidia, ktori tento

obor az tak nepoznaju a teda budu potrebaviexte utité vysvetlenie.

Pri tvorbe textov nikdy nemo6Zete dopredu védie bude fungovdaco nie ac¢i uzivate’
vobec text pochopi, to vdm povedia aZzépse data. Mbzete skdSazne varianty textov,
ktoré bude systém AdWords striedao pri kaZzdej reklamnej zostave méate tieZ lefityar

pocet pokusov; napriklad pre jednu skupinu slov sdatyprida’® maximalne tri texty — inak
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sa testovanie vyhodnocuje léazko. V kampani Ataxo som si uvedomoval zlozitoboru,
snazil som sa pripratjasné a zrozumiteé texty. Pre priklad uvadzam ukazku textov
pouZzitych v AdWords (Obrazok 19).

Pay Per Click SEOQ optimalizacia

WVaBu kampan bude spravovat Adwords ZwyEime navitevnost Vasho webu,
Advertising Specialista. Ozvite sal privedieme zakaznikov. Ozvite sal
Ataxo_sk/Pay-Per-Click Ataxo sk/SEO-optimalizacia

Reklama na internete

Pripravime acinnd, cielend reklamul
Dzvite sa skir neZ vaga konkurencia
Ataxo sk/Reklama-na-internete

Obréazok 19: Ukazky textov kampane Ataxo v AdWords.

Kampai bola spustena vo vyadavani aj obsahovej sieti a jazykové cielenie Inalstavené
na krajinu Slovensko a jazyk slovgéna. Na meranie vysledkov z kampane sa pouZil jedna
nastroj Conversion tracking v AdWords ako aj ngsftiickTracks (vyuZzitie URL

parametrov).

Prakticky hné’ od spustenia vykazovala kanipaobré vysledky a plnila stanoveny kie
Vzhradom k vy$Sej konkurencii oboru, bolo potrebné tveysSiu maximélnu cenu za
preklik, ¢o znamenalo, Ze kampg@ri danom rozpéte nezbierala Viké mnozstvo klikov. Na
data, potla ktorych sa dali roBirozhodnutia bolo preto treba @t trochu dlhSiu dobu.
Patas priebehu kampane sa vykonavali optiméiigakroky, ako napriklad Gprava cien za
preklik pri slovach s dobrym konverznym pomerompinanie a testovanie novych textov,
vypinanie slov s vysokou cenou za konverziu. Takbieli pridavanel’alSie K'acové slova na
z&klade navstev z prirodzeného Vgtavania pokh ClickTracks a pdi reportu reélne
hradanych Racovych slov v AdWords. Podobne boli za pomoci AdWsrdportu postupne
vyclenované stranky z obsahovej siete, ktoré mali slalikou.

Zaciatkom septembra som spustil nové cielenie a zankarapane aj na krajinu Slovensko
a vSetky ostatné jazyky, okrem slovery. Slovenské inzeraty sa od tejto doby zobrazaajal
uzivatdom, ktory sice vytadavali cez Google.sk, ale v rozhrani mali nast@veyn jazyk
nez sloveninu. V obsahovej sieti sa potom inzeraty zobrazoajatym, ktori sice boli na
Slovensku, n&itali ¢lanky tykajuce sa problematiky SEODPPC na zahratiych serveroch.
To sa ukazalo ako spravny kro& potvrdzuje aj nasledujuci graf s vyvojomcpo konverzii
(vid Obrazok 20).
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Ataxo SK - Adwords

11.55;

Obréazok 20: Mes&ny vyvoj po¢tu konverzii a ich ceny v systéme AdWords. Zdroj: mterné Statistiky Ataxo.

Za sedem mesiacov prislo z kampane v AdWords celldgvkonverzii s priemernou cenou
760,33 K za konverziu a konverznou mierou 0,98%. Z nichhgaizalo az 38 konverzii

z vyhradavania v cene 706,1&4 6 z obsahovej siete za 1 103,3124 konverziu. Kampa
s vd’kou rezervou plnila stanoveny tipopisany v kapitole 5.1.2. Viac o vysledkoch

kampane napovie Tabka 2 niZSie.

Month Clicks Avg CPC Cost Conversions Cost/Conv.
Mar 2009 526 7.76 4 079.16 4 976

Apr 2009 508 9.12 4 632.74 6 772.12
May 2009 525 9.06 4 756.21 5 951.24

Jun 2009 536 8.55 4 581.86 6 763.64
Jul 2009 617 7.36 4 544 5 908.8

Aug 2009 677 7.29 4 935.29 7 705.04
Sep 2009 1153 5.29 6 100.59 11 554.60

Tabulka 2: Mesané vysledky systému AdWords. Zdroj: ClickTracks, irterné Statistiky Ataxo.

Ako je z tabliky zrejmé, priemerna cena za klik sa postupne zaiftoa od mesiaca april
klesla z 9,12 K az na 5,29 Kv mesiaci september. To bolo jednak sp6sobenénafitiaciou
kampane ako aj rozSirenim obsahovej siete, v kieregna oproti vyfadavaniu nizsia.

V poslednom sledovanom mesiaci minula kamp&c pe&azi nez predoslé mesiace, no
priemerna cena za klik bola niz8ia a kafngéskala podstatne viac klikoidal3ie zniZenie

ceny za preklik bolo sp6sobené spustenim altematfielenych kampani, &e toto cielenie
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vyuziva menej inzerentov, konkurena cena za preklik je nizSiAlternativne cielenit
nefunguje vZdy pre r6zne druhy oboro tomto pripade fungovala alternativne ciel
obsahové sikasi zdovodu, ze Pay Per Click reklame a SEptimalizaciinie je na
slovenskych strankaatostatol informacii, a tak uzivateligitajua clankyi na zahraninych
portaloch a blogoch.

Tabu’ka tieZz hovori, Ze data o gte konverzii by sme mali bfa urcitou rezervou, ké ich
porovnavame medzimefe. Pri porovnani ame sice klispozicii utity trend, no poty
konverzii si malé, pohybuju sa okol-6 konverzii za mesiacgpdsobuju skreslenie piddu
na data. Ak by napriklad mesiaci jul priSlo z kampane o jedkanverziu viac, ich priemerr
cena by uz bola nie 908,0&Kale 757,33 K, teda na prvy pdiad ve’ky skok \ priemernej

cene za konverziu, no maly rozdi¢ pacte konverzii.

5.1.4 Etarget

V systéme Etarget bolaakpai spustena 11. mé PomocouAdWords Edtora som
vygeneroval .csv subor kampane AdWords, ktory sésiadne importoval do systér
Etarget. Specifikacie Etarget boli tepodobné so systémom AdWordsgvoma rozdielmi.
Systém Etarget umaije pouzi k skupine Kucovych slov len jeden text (na rdiel od
AdWords), vybral som tede kazdej zostavy na zéklade dat (pachiery prekliki) najlepsi
text a potom pridal kapai do Etargetu. Kvéli nastroju ClickTracks bolo efitgba pomeni
URL parametre odkazov inzeratov, aby nastroj dokadhsit’ iny zcroj navstenosti vo

svojich preliiadoch.

Ked'Ze prave v tontase(zatiatok maja)priSiel Etarget snoZznosou prida k inzeratu aj
obrazok, pridal som knzeratom 18. m4 obrazky (zhodné s tymi, &té som pouzii pre
Facebook)Pre lepSiu predstavu uvadzepriklady textov sobrazkami pouZzityc v systéme
Etarget (Obrazok 21PDbrazky pri inzeratoch bmali ma’ oproti klasickym inzeratom vyss
mieru prekliku a okrem tohtaktiez efekt budovania ztlgy. K inzeratom som preto umiesti
logo spol@nosti a obrazl zhodny obrazkom webe firmy Ataxo.

Internetova reklama PPC kampane
m@ Viac nez 3500 spokojnych klientov, Ziskajte naskok pred konkurenciou.
i Skiste reklamu na internete aj Vy! Quaxo Objednajte si PPC kampafi e&te dnes!
QLaxo Ataxo. sk Alazo.ek

Obréazok 21: Ukazky inzeratovkampane Ataxo \ systéme Etarget.
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Systém Etarget neponuka Siroky priestor pre opirhaiu kampane. Preto vylepSenie
kampane suviselo hlavne s pridavanim novykit&vych slov péas priebehu kampane,
zmenou textov a obrazkov (i #ge testovanie inzeratov na&mé v pripade, Zze mate moziios
pridat’ len 1 text ku skupine slov), zmenou maximalnejycea preklik pri Kacovych slovach

¢i vypinanim Kucovych slov.

Ako je zrejmé z Tabliky 3 niZSie, kamp@&za prvé dva mesiace nepriniesla Ziadnu konverziu
a minula takmer 100 €. Vysledky kampane v tomtd&aye sa daju charakterizavael’kymi
vykyvmi vykonu kampane, kv jeden mesiac (august) pride z kampane az 5 kaiive

s vybornou cenou za konverziu, natpe dvoch (maj, jan) z piatich mesiacov nepride rizad
konverzia. Priemerna cena za preklik bola len &0 je pri kurze 25,165 1 € (kurz

CNB k 30. septembru) 1,508 To znamena , ze pri tom istom roZpoby pridlo z kampane

v Etargete niekikonasobne viac navstev nez z kampane v AdWordgzriRre si teraz

tabu’ku lepSie a zamyslime sa clivinad vysledkami.

Month Avg CPC Impressions Clicks Cost Conversions Cost/Conv.
May 2009 0,06 € 2451 125 819 45,91 € 0 0

Jun 2009 0,06 € 3371241 923 53,25 € 0 0

Jul 2009 0,07 € 3 596 200 801 533531€ 3 17,84 €
Aug 2009 0,07 € 6 670 567 976 71,63 € 5 14,33 €
Sep 2009 0,08 € 6 114 381 684 52,52 € 1 52,52 €

Tabulka 3: Mesané vysledky systému Etarget. Zdroj: ClickTracks, irerné Statistiky Ataxo.

Pod’a Tabluky 3 mdZe kampana prvy pofiad pésohi ako netspesna. Kesi vSak zratame
Gdaje dohromady vychadza, Ze sice ma kaniga 9 konverzii za necelych 5 mesiacov, no
tieto konverzie prisli pri nizSom rozpte kampane. Ich celkova priemerna cena bola 30,76 €
za konverziugo je pri kurze 25,165 &1 € (kurzCNB k 30. septembru) hodnota 774,18 K

za konverziu. Tento vysledok je len o ¢nehorSi od vysledku, ktory dosiahla kampa
AdWords a samozrejme taktieZisa nastaveny cleo cene za konverziu pta ukazatia KPI
definovaného v kapitole 5.1.2. Celkova konverznéraiv systéme Etarget bola len 0,21%, no

konverzie prichadzali z oVa lacnejSich klikov¢o znizZilo aj konénu cenu za konverziu.
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5.1.5 Facebook

Posledny PPC systém tejto kampane je Facebook. Eamjpom bola spustena uz 8. aprila,
teda o mesiac skor nezZ v systéme Etarget. TentodyBf€m som zaradil nakoniec pripadovej
Stadie kampane Ataxo z toho dévodu, zgowm bol priebeh kampane zlozitejSi v porovnani

s predoslymi systémami ac&g’ou popisu bude aj suhrn dat z ClickTracks zachytavalata

z kampani z predoSlych systémov (Obrazok 23). Poe@lp ako pre predoslé dva systémy
plati, Ze do URL adries inzeratov muselr'tpridané parametre pre odliSenie sledovania
navstevnosti z Facebook kampane v nastroji ClickRsaZid’, v dobe spi&nia kampane,
systém Facebook neponukal mozhosportu Specifikacii kampane z iného systému, ezt

museli inzeraty zadavalo systému rine.

Zo skusenosti z inych kampani, ktoré agentira Atkar spravovala vo Facebooku
vyplynulo, Ze vo vSeobecnosti funguju lepSie inpetsipu text s obrazkom nez inzeraty,
ktoré obsahuju lenisty text. Preto som pripravil inzeraty s logommfir, kvoli vySSej
moznosti zaujauzivatéa, vySSej miere prekliku a budovania &kwa (priklad inzeratov pod
tymto textom, Obrazok 22). Oproti dneSnym viac 868 tisicom Slovakov na Facebooku
bolo v tej dobe na Facebooku podstatne menej stkyjeh uzivatéov, a preto som sa
rozhodol neobmedzovaobrazovanie inzeratov pbal Ziadnych kritérii (ani pd@ K'adcovych
slov, ani veku, vzdelani& d'alSich cieleni popisanych v kapitole 3.5.3). Ingek@mpane
odkazovali priamo na web stranky Ataxo, e socialnej siete Facebook. Pre platbu za
reklamu som vybral model platba za preklik (CPQ@)gatavil spodna hranicu ceny, ktoru
systém ponukal — 0,15 $ za klidg je pri kurze 17,178 &1 $ (kurzCNB k 30. septembru)
priblizne 2,60 K.

Privedieme Vam

zakaznikov Internetova reklama
m-é

Aauaxo
Mame viac nez 3500 Flepsime pozice Vasich
spokaojnych kientow, stranok vo vysledkoch
Zverte nam spravu Pay Per wyhladavania, spustime
Click kampane, internetovy rekdamnd
optimalizaciu pre kampan. Ozvite sa este
wyhladavade i Vy! dres!

Obrazok 22: Ukazky inzeratov prvej kampane Ataxo VPPC systéme socialnej siete Facebook.
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VylepSenie vykonu kampane v tomto PPC systéméispm najma v spd®&ni novych
inzeratov, ich priebeZnom vyhodnocovani a vypinanératov s horSou mierou prekliku.
Néasledne bolo mozné&laka vylepSeniu kvality kampane znizévaenu za preklik bez
brzdenia kampane na 0,10, je pri kurze 17,178 §1 $ (kurzCNB k 30. septembru)
priblizne 1,70 K. Kampai teda ziskavala navstevy z Facebooku na strankyiMacno,

problematicka bola ich kvalita.

QE) Average Time On Site ﬁ Page Views per Visitor
W All visitars ] 48 seconds T All visitars [ | 2.1
¥ Search Engines I 62 seconds ¥ Search Engines NN 2.3
W konverze I =:0 seconds W kanverze I 4.5
N7 Adwards | I— 66 seconds &7 Adwards  — 2.5
N7 Facehaook I 8 seconds &J Facebaok /1 1.2
@Etarget o 15 seconds @Etarget | — 1.3

Obrazok 23: Data z ClickTracks od 1.6. do 13.7.2009

Ako vyplynulo z dat z ClickTracks (Obrazok 23),emernycas straveny na webe Ataxo bol
suverénne najkratSi pri uzivéieeh, ktori prisli z kampane vo Facebooku — leni8igd,

pricom priemerna doba vSetkych navstevnikov strdno& kidgj dobe 48 sekind a uZivatelia,
ktori priniesli konverziu stravili na strankach gmerne 330 sekund. Podobné boli aj udaje
0 priemernom péte zobrazenych stranok za navstevu. Z PPC systémlova tom najhorSie
Facebook s 1,2 strankami za navstevu, tesne naslagldctargetom. Priemerne 4,8 stranok
presli uzivatelia, ktori priniesli konverziu. Naey&a cely}as doterajSieho behu kampane vo
Facebooku priSla z toho systému len jedna konvdkzjani). Po tychto vysledkoch bolo
jasné, Ze sa rovnako uz neda v kampani gara’. Je treba k Facebooku pristupéva

odliSnym spbésobom.

LCudia z firmy Ataxo nasledne rozhodli, Ze vytvoriacEbook stranku, ktora bude plmné
funkcie ako priame ziskanie konverzie. N&&@au vyzvou bola tvorba zaujimavého obsahu,
viac 'udského a hravého, odliSného nez je prezentacry fira firemnej web stranke, blogu

v sluzbe Twitter. ISlo o pracu firmy s komunitoyeq podporu formou interakcie.

Aby existencia Facebook stranky mala zmysel avj@jlta nebola zbytme vynaloZenou
energiou, musi obsahava&:si patet fanusikov, ktori reaguju na publikovany obsal. 3.
jula sa postupne sptala slovenské (ajeska) kamp&na ziskanie fanusikov pre Facebook
stranku Ataxo. Oproti predoSlej kampani sme saodfitpouzt’ odlisSny pristup. Prestali sme
uzivatd’om hovort’ ¢o robime a pré& by si mali objedn@anasSe sluzby. Pripravili sme nové

inzeréaty, ktoré mali formu kratkych upuataviek naijgmavy obsah (priklady inzeratov na
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Obréazku 24), ktoryfudi pritiahne na nasSu Facebook stranku al'titha sa potom rozhodmii
sa stanu alebo nestanu fanuSikmi stranky. A funigotavyborne. Péet fanusikov z&al

prudko ras.

Ataxo Czech s.r.o.

} Ataxo Czech s.r.o.
e\
X 3=~

Ako spravne sediet? Mate
gty Office standard alebo

Skretia pomsta? Radisa s aky velky frajer na internets
vami podelime o par typov si? Vypli zabavny kviz a zisti
pre zdravy chrbat! to!

Ataxo Czechis a fam. Ataxo Czech iz a fan.

T, Become a Fan T Become a Fan

Obréazok 24: Ukazky inzeratov na ziskanie fatusSikovkampaii Ataxo vo Facebooku.

Dlhodobou pracou s Facebook strankami, nepretrzgyislikovanim obsahu a jeho
podporovanim pomocoteskej a slovenskej kampane sacpse poet fantuSikowasom
prehupol cez dvojtisicova hranicu. Dovolim si t¥rdie kometné stranka ¥eskomgi
slovenskom jazyku s takou Rkeu podporou je v tejto sieti ojedinela. A nielemasom
meradle, ako pi$e Jakub Svoboda vo svojtanku (2009 az 77% vSetkych Facebook
strdnok mé pod tisic fanusikov. Samozrejme, ndeasiSikov neznamena hdieovnaky
narast v péte objednavok. Ale s fanuSikmi sa dalej pracovd, napriklad aj pri hadani
potencialnych zamestnancov. V nasom pripade firmmgila tento priestor priltladani
linkbuilderov (’udia, ktori sa zaoberaju ziskavanim odkazovjaka kratkej zmienke na
Facebook stranke sa sami ozvali siedodia, ktori mali zaujem o tuto préacu, a teda nebolo
treba pracne vyladava novychludi inymi cestami.

Aj Taburka 4 nizSie ukazuje zvySeny zaujem uziVatepo zmene stratégie kampane od jula
v podobe vysSej miery preklikidalej je zaujimavy $pec ,akcie* (anglicky Actions), za tato
akciu sa povazuje kuodpovel na inzerat o konani udalosti, alebo narastypdéanusikov
Facebook stranky (nés pripad). Existuje tieZ repaary ukazuje UspeSnbfzeratov
vzhradom k pdétu akcii. Takto sa da rozli§iktory inzerat (u nds odkaz na obsah) fungoval

lepSie a pritiahol viac fanuSikov.

>3 SVOBODA, Jakub. 77 % vSech Facebook Fan Pagesotd 00 fanoudk Tyinternety.cZonline].
2009 [cit. 2009-12-02]. Dostupny z WWW: <http://wuiyinternety.cz/socialni-site/77-vsech-facebook-
fan-pages-ma-pod-1000-fanousku-437>.
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Month Impressions Clicks CTR Actions CPC Cost(USD)
Apr2009 1816306 597 0.03% 0 0.14 85.09

May 2009 2 858 144 940 0.03% 0 0.10 96.46
Jun 2009 1840298 407 0.02% 0 0.10 40.55

Jul 2009 1 489 466 1139 0.08% 179 0.09 96.98
Aug 2009 1913 346 1805 0.09% 346 0.08 151.12
Sep 2009 1527 859 925 0.061% 196 0.12 110.23

Tabulka 4: Mesa‘né vysledky systému Facebook. Zdroj: Statistiky Faebook kampane.

Na jednej strane tym, Ze inzeraty prestali odkagZ@réamo na web stranky Ataxo, sme prisli
o data o Facebooku z ClickTracks (ak sa odkazujeatebook stranku, neposielaju sa udaje
do néstroja ClickTracks, lebo do Facebook strarkpeda umiesttiimeraci kod). Na druhej
strane sme ziskali nahradu vo forme sledovaniai &aohpane a interakcéi skladbe
uzivatdov, k ¢omu sa daju vyufiaj Statistiky Facebook Insights. Na zaklade nicle s
z&iatkom septembra prisli na to, Ze takmer polovealSikov Facebook stranky Ataxo je vo
veku menej nez 18 rokov. Od&atku septembra sme preto obmedzili zobrazovarzerétov
kampane len pre uzivatv s vekom viac nez 18 rokov admd fanusikov z&al ras’ sice
miernejSie, no ich skladba bola pre firmu viac whjica. Ako vidie’ na Obrazku 25 nizZSie,
zastavil sa rast Zltej a svetlo modéggry zobrazujlcej uzivafev pod 18 rokov (vekova

skupina 13-17), ostatné skupiny uZivate pokraovali v raste.

G 2f1 19civen
[ Female 13-17 Mate 1217 B Mate 18-24 [Ef Female 1824 [ Mals 25-34 kampar 18+ scie [

B Female 25-34 [ Male 3544 [Ef Female 3544 [Ef Female 4554 [Ef Fepafe 55+ -
E4 Male 55+ ale 4554 = -
Y "
.;/l.. - = =
1875 = A%
4= e —
e % o= >
i = ——— 0 Top Countries
Age [yl | fun1 [ETH | Azl Sl
008 Czech 1,258

Obréazok 25: FanusSikovia Facebook stranky Ataxo Czdg s.r.o. (stav k 8.10.2009). Zdroj: Facebook Inskds.
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5.2 Kampan SMSvyhra

Projekt SMSvyhra je spotrebligka stiaz, v ktorej maju uzivatelia moznbkra’ o rézne

ceny odoslanim SMS spravy. Princig’aie je jednoduchy. SMS sprava v hodnote 1,58 € (pre
Slovensko) alebo 50 K(pre CR) sa posle na 3pecialtislo, ktoré sa nachadza pri danom
produkte a poth toho, o ktory produkt sa jedn&, vyhradva SMS spraucitom poradi,

napriklad kazda odoslana 1500. SMS v poradi vyhrétabook. Poradie vyhernej SMS je pri
kazdom produkte iné, celkovo sa na slovenskycmk&éh smsvyhra.sk nachadza 43
produktov rozdelenych do 9 kategorii, ¢teskych strankach smsvyhra.cz je rovnakyegto
kategorii, ale az 50 produktov.

Okrem odoslania klasickych SMS priamodislo, ktoré sa nachadza pri produkte, sa daju
posield aj takzvané virtualne SMS. Virtualne SMS su ladireepezZ klasické SMS, ale su
dostupné len pre registrovanych uzivate Virtudlne SMS sa daju objedhaz so #avou

25% vo v&Som mnoZstve a uhratdbankovym prevodom alebo prostrednictvom Pay Ral. P
ich zakupeni sa nabije registrovanému uzik@atekredit a pri produktoch nasledne objavuje
tlacitko ,odosla virtualnu SMS* a virtudlna SMS sa sprava rovnako klasicka SMS. Po
Kliknuti na tla&itko sa z dtu automaticky odrata kredit a uzivhigosle SMS s moZnésu

vyhrat dany produkt a dozvie sa vysledok.

5.2.1 KPI kampane

Cielom kampane bolo priviésa stranky www.smsvyhra.cz a www.smsvyhra.sk thkyc
navstevnikov, ktori odoslu jednu a viac SMS sprasd@aze o ceny. Cimm bolo postupne
znizova cenu za SMS k hranici 10¢ckSMS a zvySovéapaotet SMS odoslanychdaka PPC

kampaniam.

Ak sa na chuiu zastavime pri cieli kampane, prideme na to, ¥esafe sa dostali na cenu

10 KE/SMS potrebujeme hiilacné kliky alebo vysoky konverzny pomer. Pre |adk

uvediem, Ze je priemerné cena za preklik 2,50#¢e splnenie ci@a teda potrebujeme, aby

v priemere kazdy 4. navStevnik stranok z kamparstapaspa 1 SMS, teda aby bola
konverzna miera 25%. Pri priemernej ceneclzid preklik je potrebné, aby odoslal minimalne
1 SMS kazdy 10. navstevnik stranok. Konverzna migra tomto pripade bola 10%. Ciele
boli teda nastavené dos/rdo, priemernu cenu za preklik bolo treba dridizko hodnoty

1 K¢, ked’Ze dosiahntikonverzni mieru nad 10% je mimoriadne &, najma v pripade,
ked’ neméte Sancu zasahdwdo stranok a napriklad zvySavieh pristupnos, pouZiténog’ ¢i

jednoduchot navigéacie.
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5.2.2 O kampani

Dostali sme za ulohu vytvarkampa precesku i slovensku verziu stranopostupne sme
spudali vSetkyceské aslovenské PPC systél — vytvorili smecelkovo 8 kampal v ¢eskom
aslovenskom jazyku, v AdWords (slovensk ceska verzia), Etarget.cz, Etarget.sk, Adfox
Sklik a Facebooku (slovensk: ceska verzia). Rozget kampane bathora nobmedzeny za
predpokladu, Ze kampalni cid’ ceny za konverziu (odoslanu SN.

Na meranie beZnychysledkov kampai sa pouzil nastroj Google Analytics, tento nasteo
zial nedal pou#i na meranie konverzii (odoslanych SMS). Systém miaradoslanych SM.
sprav fungoval na zaklade affiliate kodov. Ak uzéfgpriSiel na stranky kampane cez
inzerét, ktory mal WRL odkaze napriklad parameter ,B2“, tak sa zmené&mo tvar SMS
spravy ktord mal odosielZ pri danom produktePre priklad uvadzam Obrazok 26. Ak
uzivatd priSiel na stranku kampane parametrom ,B2“, zmenil by sivar SMS zo
~SOMSVYHRA Al11“ na ,SMSVYHRA B21"

Apple iPhone 3G 16GB

Kazda 1750. SMS vyhrava !
Posli SMS a zisti, kol'ky si!
Tvar SMS:
SMSVYHRA Al11
na cislo
7604

Obréazok 26: Priklad tvar SMS pri produkte na stranke SMSvyhra.sk.

Na zaklade tychto kodov potom klient generovaliStély o odoslanych SMS. Pomoc(
afifiliate kddovbolo teda mozZznsledova, ktorécasti kampane funguja lepsit ktoré horsie.
Museli sme sa vSak rozhodhido akého detailu budeme sleddwgkon (odoslané SMS
kampani. Ak by sme totiz i3li prili$ ddtiky, potrebovali by sme Vké mnozstvo kédc.
Preto sme sa rozhodlieslova’ vykon kazdej kategor produktov geden kod navySsme
pouZili pre vS8eobecnu skupindcovych slov, teda 9 kdédov p9 kategéria 1 kod pre
vSeobecné slova pre kazdu kampeSetkych kampani bolo 8, obsahovitsy AdWords sme
chceli vidig’ osobitnetakze sme potrebovali sledaveelkovo 10x 10 = 100 kodoy

Pri poi’ade na peet SMS za zvolené obdoknapriklad pri kéde ,B2" sme potom ved
povedd, ze kategoria Mobilné telefony ziskaldko ¢ to’ko odoslanych SMS (konverzii) :
urcité obdobie(napriklad tyzda).
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Kvéli prehradnosti som, podobne ako pri predoslej pripadowliis rozdelil text tykajuci sa
kampane pokh PPC systémov, ktoré boli pouZzité. Text pri kazdiystéme bude obsahava
informacie o nastaveni a optimalérg/ich krokoch slovenskych verzii kampani. Kvoli
zlozitosti merania ukazatev KPI kampane, nebolo mozné oddelysledky za jednotlivé
slovenské PPC systémy, preto budu na zaver anay#owelkoveé vysledky kampane, teda
ceskd aj slovenské verzia kampane dohromady. Tépagova Stidia zachytava obdobie
28.4.2009 az 1.8.2009.

5.2.3 Google AdWords

Slovenské verzia kampane SMSvyhra bola aktivovaAdWords dia 29. aprila. Kampa
bola spustena vo vyadavani aj obsahovej sieti a cielena na krajinw&isko a jazyk
slovertina. Uset AdWords bol prepojeny stom Analytics kvéli $ahovaniu dat z kampane
do analytického nastroja. V AdWords bol tieZ nastavConversion Tracking s ¢iem
merania registracii novych uzivéitey. Vdaka tomuto nastaveniu sa dalo zistiez ktoré
kracové slova sa nagstejSie registruju uzivatelia prichadzajuci narskly z PPC kampane.
Tito uzivatelia mohli po registracii objedha odoslé v&Sie mnoZstvo virtualnych SMS.
Preto sme chceli tymto sp6sobom podpdispesné kicove slova v kampani zvySenim

ponukanej ceny za preklik.

Problém pri vytvarani textov kampane bol v tomj&éazké povedaci v pripade, ze
uZivatelia zadaju @ity produkt do vyliadav&a, napriklad zngku telefénu i je moznos, Ze
chcu o tento telefon aj sazit'. VacSina z nich totiz mohla len cheieidiet’ ako dany telefon
vyzeracdi precitat’ recenziu. VzRadom k tomu, Ze sme potrebovali do'stskampane vysoky
konverzny pomer, rozhodol som sa uvataael v nadpise inzeratu, Ze ide ot'ad acasto
som spominal v texte aj cenu za odoslant SMS. ¥dgaslo o dva druhy textov, texty, ktoré
sa zobrazovali pri zadani vSeobecnythckvych slov ako sfaz¢i sitazenie a texty, ktoré sa
zobrazovali pri Badani priamo produktov, napriklad Nokia N96 (uk&kxtov su na
Obréazku 27). Druhy typ textov cielil na uzivéd® nepriamo, a preto mali tieto texty horSiu

mieru prekliku a tym aj Skoére kvality.

SMS Sitaie SutaZ o Mobilmy Telef dn

Checete vyhrat auto, TV & notebook? Skiste Stastie a poSlte SMS za
Poslite SMS avyhra miZe byt vV asal 1,58 € Vyhraje mobilny telefdn!
SmeVyhra skisutaz e SmsV y hra sk/mobiny -telefon

Obréazok 27: Ukazky textov kampane SMSvyhra v AdWord.
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Pod’a affiliate kddov vytvorenych pre kazdu kategéproduktovsa po ukitom éase, ked
kampa ziskala dostatok di zatalo ukazové, Ze nejak&ategodrie funguju leps ako iné.
Preto som postupneAdWordsvypinal menej UspesSné zostavkategoriac, ktoré
neprindSali dostatmy paet konverzii zedostaténe nizku cenuNaopak, kategoériam, ktol
mali dobré vysledky, som zvySoval ceny za preklikigfuéovych slovach zostavach.

V polovici maja sonpracoval na optimalizacii kampaneyclenoval somstranky so slabym
vykonom (nizkym CTR) nbsahovej siet vypinal zostay a K'i¢ové slova sslabou mierou

prekliku ¢i nizkym Skore kvalit, kvoli zvySeniu celkovekvality kampane

O kampani sme tiez premali vtom zmysle, Z€udia potrebuju produkty, ktoré mé.
vyhrat’, mozno ividiet, abyv nich obrazky produktov vyvolavali taztauviac ich nabadali
hrat 0 ne.Za pomoci nastroja Display Ad Builc®* sme preto wbsahovej sieti vytvorilvassi
pocet bannerov werkostiach728 x 90, 336 x 280, 468 x 60, 120 x 600, 300 x, 28D x 60!
a 29. juna ich spustilPomocou bannev sme chceli uZivatev prilaka” na stranky
jednoduchymi vyzvami lakcii v kombinacii sobrazkami produktov (priklad bannerov

Obrazku 28 nizsie).

Pasli SMS, hraj o letenks za 740€

Hraf terax!

LY (| SmsVihra skifuto-Moto

Obrazok 28: Ukazky bannerovkampane SMSvyhra v AdWords

Nasadenie obrazkovydiannerov do obsahovej siete sa ukazatouhodné pr tento typ
kampane. \Waka nim saozSirili plochy zobrazovania reklarzvysil saobrat kampane a
vylepsSil jej vykon(pocet odoslanych SM..

> Nastroj od Google, umdije inzerentom vytvotiv kratkomease obrazok bez nutnosti pozrgraficky
program.
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5.2.4 Etarget

V systéme Etargdiola slovenska kampaspusten 4. maja Podobne ako pri predos|
pripadovej studii boli Specifikacie importovan AdWords za pomoci AdWords Edito
Ked'Ze systém umailije zobrazovanie jedného textu, pred importom sghral
najuspesnejsie texty pta miery prekliku ' systéme Adwords. Prikdly inzeratov ' systéme
Etarget su na Obrazku 2Bo vSetkychURL adries inzeratov boli okrem affiliate kéd
pridané eStaj parametre nodliSenie zdrojov navStevnostindstroji Google Analytic
Vzhradom krozsahu kampane pocte produktov sme sa vteayerozhodli pridé k textovym

inzerdtom obrazky.

Sit'aZ o zdjazd Vyhrajte lcd televizor
pridet’ iustraény | Chcete vyhrat vysnivany zajazd? pridst’iustrafny | Poslite jednu SMS v hodnote 1,58 €
obranok o - o w obrarok o P . .
e Poslite SMS a vyhra mdze byt Vasa! e a sit'azte o Spickovy lcd televizor!
(100:60 pxc) (100:060 px)
SmzVyvhrs sk SmeVytira. sk

Obréazok 29: Ukazky inzeratov kampane SMSvyhra ' systéme Etarget.

Optimalizacia kampane Etargetev polovici maja spodivala predovsetkym vo vypnt
inzeratov na zdklade vyhodnoia neuspesnych inzeratov gadaffiliate kddov (vysoka cer

za konverziu). Do kampane sa pridavali noVucové slova.

Kvoli povahe kampane atnho vyplyvajuceho nizkeho normovaného CT systéme, bolo
¢asto nutné zvysSovagponukanu cenu za prekl Nakoniec to doSlo az do takého stavu,
inzeraty sa staleaktivne systéme, ked’ na ich zobrazovanie bolo eSte pri dan
kracovych slovach miesto (systém ponuka 5 miest priedioch vylfadavania ¢lankoch,
inzeréat bol pri danomlkKicovom slove napriklana 4. mieste, 5. miesto bolofre, no inzera
bol aj napriek tomuneaktivny).Kvoli tomuto problému som msal aj na podporu Etarge
apo niekd@kych dioch som dostal odpode Ze mam skusiznovu pridd ten isty inzera
stymi istymi deaktivovanymi Ki¢ovymi slovami do systému. Urobil som tak 9. jia na
urcity ¢as to fungovalo &r'acové slovésa znova stakiktivne, no p&ase sa situaci
zopakovala aystém deaktivoval slové inzeraty. 15. juna som pretiefinitivne vypolsystém
Etarget.

Vypnutie sysému Etarget bola Skoda, &ge po vypnuti najhorSickasti kampanpod'a
vyhodnotenia affiliate kddov polovici maja sa kampazaala vyrazne zlepSove Dalo sa
oc¢akava, ze by sa celd kampalostala ' kratkomc¢ase na prijatné hodnoty hradiska ceny

za konverziu.

-62-



Analyza PPC systéinpri riznych PPC kampanich

5.2.5 Facebook

Slovenska kampabola v socialnej sieti Facebook spustena 25. n@Ziglenie bolo nastavené
na Slovensko a slovému, neboli vyuZzité ostatné moznosti cielenia ak& & vzdelanie.
Rovnako ako v predoSlych pripadoch, aj pre Facelkaokpa boli vygenerované affiliate
kody, ktoré boli spolu d’alSimi parametrami odliSujacimi zdroj navstevnadstalytics
vlozené do URL adries inzeratov.

Boli vytvorené aspo dve verzie inzeratov pre kazdy produkt (celkovopd@duktov), obe
verzie obsahovali obrdzok. Kée inzeraty na Facebooku unitojl prida’ najviac textu
oproti inym PPC systémom, ponukany priestor sa hyajma informovanie uzivatev

0 paite potrebnych SMS sprav pre vyhru daného produkitil Qbrazok 30 s prikladmi
inzeratov). Specifickej ci®vej skupine som sa snazil prispdsotykanim v textoch

inzeratov.

Notebook za 1 SMS Vyhraj Canon EOS
450D

Kazda 1500, 5M5 vyhrava !

Podli 1 5MS a vyhraj Podli SMS a vyhraj digitalny
mininotebook HP, Klikni sem fotoaparat Canon EQS 45001
pre viac informadi ! Klikni sem pre viac informadil
g Like £y Like

Chriz Pan likes this, Chris Pan likes this.

Obréazok 30: Ukazky inzeratov kampane SMSvyhra v syéme Facebook.

V priebehu kampane som po zozbierani dostatku y#nal inzeraty s horSou mierou
prekliku ¢o prispelo k znizeniu priemernej ceny za preklisugmavym javom bolo, ze
kampa vo Facebooku nebola obmedzovana rérpm aci uz obsahovala 90 inzeratov alebo
len 40, stale sa inzeréaty pre celu kampabrazovali priblizne rovnako a kampteZ miala
podobnu vySku rozpiu v oboch pripadoch. Skér som vtediakaval, Ze po zvySeni i
inzeratov (rozSirenim kampane) sa budu inzeratyazmlva’ viac a budu taktieZerpa’ viac

rozpctu.

Najv&sSie prekvapenie nastalo,ksom sa pozrel na vysledky konverzii pacffiliate
kédov. Kampa vo Facebooku bola na prvy g@d najuspesnejSia Zddiska potu konverzii

v
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z kategorii, ktoré priniesli mensi gt konverzii, aby sa horSie inzeraty nezobrazavalikor
lepSich, kd'Ze pa@et zobrazeni pre kampaa nemeni Umerne sdtom inzeratov. Predpoklad
sa potvrdil a pdet konverzii eSte vzrastol, bolo teda mozné mieaney/St’ cenu za preklik pri

inzeratoch z najlepSich kategorii.

5.2.6 Celkové vysledky kampane

V prvych dvoch tyZdoch po 28.4.2009 sa postupne sjaliskampane na dostupnych
plochach inzertnych PPC systémov. Ako je aj z Okuidl zrejmé, z toho dévodu nemali
kampane spoatku va’ky konverzny vykon, az zakladna optimalizacia kampariniesla
zlepSenie vysledkov zhruba na konci mesiaca mapckm maja sa spustili aj kampane v sieti

Facebooléo vyrazne zlepsilo vysledky.

Pre optimaliziciu kampane fddiska konverzii bolo najprv nutné ziskare kazdtas’
kampane v kazdom PPC systéme minimalny objem aéiv@ezii), ktory umozoval
zhodnott, ktoré kategodrie su Uspedné a ktoré nie. Na zéliejb metddy sa postupne
obmedzovali konverzne menej vyhodné oblasti kampdokonca bolo nutné niektoré
kampaneii celé PPC systémy vypiidlplne. Z tychto dévodov sa zastavili systémy Adfox
Etarget.cz i Etarget.sk. RozSirovanie kampane predddo najma vo Facebooku, ktory sa
ukazal ako najuspesnejsi zo systémov.deské aj slovenské kampane v AdWords bolo
vytvorené mnoZzstvo bannerov, ktoré sa v kombina&fitcovymi slovami Uspesne

umiestiovali v obsahove;j sieti.

Celkovo je moZzné povedaZze sa darilo postupne kampane upravded, aby sa vylepSoval
ich konverzny vykon a zniZovala cena za konveradoglani SMS) ako potvrdzuje aj
Obrazok 31. V priebehu sledovaného obdobia doli@ka’kym vypadkom dofhania
kreditu v kampaniach, konkrétne v AdWords a vo Baoku, ktoré prirodzene spdsobili

vypadok v péte konverzii.

Do Domu KPI's

723

543+ 1 /\

1817

0
L | S——

Obréazok 31: Graf vyvoja poétu konverzii a ich ceny po tyzdioch v obdobi od 3.5.2009 do 1.8.20009.
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Z grafu (Obrazok 31) je vidiepostupné rozbiehanie kampani, kedy sa v priebebéhp
mesiaca viac neZ zdvojnasobilged konverzii ¢ervena krivka). Mierne prepady vykonu
konverzii v strednejasti grafu, ktoré boli spésobené vypadkami (pozeestan) systémov
Google AdWords a Facebooku, nemallkse vplyv na cenu za konverziu (zlta krivka).

V tomto obdobi doslo k poklesu prostriedkov na kaim@ s tym sivisiacemu zniZeniugho
konverzii, ale ako je z obrazka zrejmé, zartomedoslo k dramatickému zvySeniu ceny za

konverziu.

Pre Uplnos a vasiu podrobno tdajov prikladam Taliku 5, z ktorej bol vytvoreny
predosly graf. Ako je vidigz tabuky, v poslednom tyZdni sledovaného priebehu sa leamp
najviac priblizila k definovanému ukazateli KPlenou 11 K za konverziu. NajvysSsi get,
689 konverzii, zaznamenala kanipatyzdni 19.7.2009 - 25.7.2009. Udaje o konverziac
pochéadzajucich z virtualnych SMS neboli zahrnutéfdbu’ky 5, celkovy pdet konverzii je

teda v skutdnosti o ni€o vysSi a cena za konverzia niZSia.

Obdobi Pocet konverzi | Cena za konverzi
05/03/09 - 05/09/09 210 20.87
05/10/09 - 05/16/09 193 2569
05/17/09 - 05/23/09 281 18.56
05/24/09 - 05/30/09 623 16.46
05/31/09 - 06/06/09 564 1541
06/07/09 - 06/13/09 485 18.52
06/14/09 - 06/20/09 413 2271
06/21/09 - 06/27/09 521 17.58
06/28/9 — 07/04/09 415 17.76
07/05/09 - 07/11/09 366 18.09
07/12/09 - 07/18/09 565 17.41
07/19/09 - 07/25/09 689 14.59
07/26/09- 08/01/09 676 11.00

Taburka 5: Data o pate konverzii a ich ceny po tyzdioch v obdobi od 3.5.2009 do 1.8.2009.

Dalsi poltad na kampadostaneme, ki si zratame v3etky data o preklikoch, nakladoch a
konverziach pri jednotlivych PPC systémoch. Takiddme mét porovna, ktory systém
mal aky vykon pri tejto kampani. Pri ptdde do tabiky bude jasné, ktory systém minul

kol'ko prostriedkov a ako efektivne.
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5.2.7 Suhrnny prehl'ad vykonu kampani v jednotlivych PPC systémoch

V Tabu’ke 6 vidime celkové data pre jednotlivé PPC systdPng prepdet vykonu kampani
v systémoch Etarget.skdét vedeny v mene €) a Facebooku (vedeny v $) mlzjpé kurzy
CNB k 29.7.2009, kurz EUR = 25,50¢Kkurz USD = 17,92 K

Ako vyplyva z tabiiky, najhorSi konverzny pomer maju systémy Adfoxtarget CZ, ktoré

boli z toho dévodu vypnuté. Etarget SK bol taktgpnuty, dovodom jeho zastavenia vSak
boli obmedzenia zo strany tohto systému a prudktica poZadovana cena za preklik. Jediny
systém, ktory celkovo plnil stanoveny KPI bol slogky Facebook s cenou za konverziu 9,11
K¢. Za nim sa najviac priblizoval k ukazateli K¥&sky Facebook s cenou 15,8%.Wa

tomto mieste je nutné eSte zddrazrdie nasledujuci pré¢ad (Tablika 6) ukazuje celkove
data,co znamena, ze ak mala kampanejakom PPC systéme naizku horsi vykon,

prejavilo sa to i na vyslednej cene za konverziko Aikazuje Tabkka 5, trend kampane je

spravny a postupne sa priblizuje cene 0zK konverziu.

PPC systems Conv. Clicks Cost @ Cost/Conv. Conv.rate Avg CPC
Adwords CZ 1005 17 166 22 180,93 22,07 5,85% 1,29
Adwords SK 830 9177 14 923,45 17,98 9,04% 1,63
Adfox 40 5981 6 510,70 162,77 0,67% 1,09
Etarget CZ 75 3 840 3 840,90 51,21 1,95% 1,00
Etarget SK 83 2 037 2 031,33 24,47 4,07% 1,00
Sklik 259 5118 5 854,50 22,60 5,06% 1,14
Facebook CZ 2033 30943 32 147,23 15,81 6,57% 1,04
Facebook SK 1101 11 459 10 031,97 9,11 9,61% 0,88
Total 5426 85721 97 521,01 17,97 6,33% 1,14

Tabulka 6: Celkové vysledky kampane SMSvyhra po systémbad 28.4.2009 do 28.7.2009.
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5.3 Vyhodnotenie PPC systémov

Kvoli lepSej preliadnosti tdajov, som vysledky oboch pripadovychisltnul do

Tabuky 7 nizSie. PPC systémy vyhodnocujem na zaklaaelnbsti ich nasadenia a pre typ
kampane s meranim konverzii. Preto som doliapmaniesol kritériunteny za konverziy
lebo v oboch pripadoch sa rozet pre jednotlivé PPC systémy liSil, takZze by nelbbabZzné

jednoducho porovrtasamotny poet konverzii.

AdWords SK Etarget SK Facebook SK

1) Ataxo SK kampai 760,30 K/konv. 774,10 K/konv. 3 815,20 K/konv.

2) Kampain SMSvyhra 18 Ké/konv. 24,50 K/konv. 9,10 K/konv.

TabuPka 7: Suhrnna taburka vysledkov pripadovych Stadii, zobrazuje ceny z&onverziu.

V prvom pripadeAtaxo SK kampani, sa akmajlepsi systémukézalAdWords,

S priemernou cenou za konverziu 760,30 pacte konverzii 44. Za nim v zavese
nasledoval PPC systém Etarget, stpm konverzii 9 a ich priemernou cenou 774,%0 Ka
poslednom mieste skoih Facebook, s biednou 1 konverziou v hodnote 380 %¢.

Vysledok, zZe najlepSim systémom pre tato kamipal AdWords potvrdzuja aj data z nastroja
ClickTracks o kvalite navstevnosti z jednotlivygfsgemov (vi’ Obrazok 23). UZivatelia
pochadzajuci z kampane AdWords stravili na strahkaktieZ v priemere najvysSiu dobu

(66 s) a po svojej navsteve zarayeesli najviac stranok (priemerne 2,5 stranky)ceétmok
zlyhal v ziskavani priamych konverzii, no po zm@te pouZitia a inom zamerani kampane
(na Facebook stranku a nie priamo nd@wy web) sa napokon ukazal ako prinosny systém,

ale uz potla inak sledovanych kritérii.

V druhom pripade, pkampani SMSvyhra vSak bola situacia opaa.NajlepSie dopadol
PPC systém Facebooks priemerne 9,10 Kza konverziu pri p&te konverzii 1 101 a obstal
aj v porovnani seskymi PPC systémami. Facebook v tomto pripadeibbstjme preto, Ze
ma Specifickd ciBovu skupinu uzivat®v a tito uzivatelia (mladSi a zd&ejcasti zeny)
posielali siazné SMSastejSie. Slovenska kampa AdWords mala tieZ solidny vysledok,
pri 830 konverziach bola ich cena 18,K0 pri najvysSej priemernej cene za preklik zo
vSetkych systémov, ktord by sa daésom znizi. Jasne najhorSie dopadol systém Etarget,

priemerna cena jeho 83 konverzii bola 24,50akkvoli nizkej hodnote miery prekliku sa
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v nom vasiacas’ kampane deaktivovala Uplne, a teda bol pri tegmpani od ufitéhocasu
aplne nepouzitény.

Podobné vysledky aké som mal ja po prvej pripadétigjii mal aj Markus Urban, s ktorymi
sa podelil vo svojondlanku (20085°. Kvdli jednoduchosti pre svoje testovanie vytvdeih

1 kampa cielend na microsite tykajucu sa novej knihy s nog3Stevena Colberta. Za
konverziu si uil preklik na odkazy produktu. Vysledky, ktoré namlepomocou néstroja

Google Analytics, som zaniesol do Tdky 8.

Conv. rate Avg time on site  Pages per visit  Bounaate
AdWords 22,26% 42 s 1,61 67,21%
Facebook 11,76% 13 s 1,22 82,84%

Tabul’ka 8: Vysledky kampane Markusa Urbana, kampa zamerana na knihu Stevena Colbert&

Urbandalej vo svojomglanku (2008)° na zaklade vysledkov zddtsaval, Ze inzeraty
v systéme Facebook mali digenizSiu mieru prekliku nez inzeraty v AdWords. kie
prekliku ale potla mia nie je taka dolezita v kampaniach s meranim kiaivdebo sa

pokojne méze sta Ze menej klikany inzerat bude thaysSiu konverznu mieru.

ZaujimavejSie bolo jeho tvrdenie, Ze inzeraty Addsmali v jeho kampani vysSiu
konverzn mieru, dihi priemer@s straveny na strankach &S Hbku navstevy a nizsi
percentualny podiel navratov (anglicky Bounce raggitola 4.5.1). AdWords v jeho pripade
teda vyhral ako systém, ktory prinaSa viac konvere? Facebook, ako aj systém,

prostrednictvom ktorého sa da zigkaalitnejSia navStevndsz PPC kampane na stranky.

Skoda len, Ze Markus Urban neotestoval aj ini kampezno by tieZ dosiel
k prekvapujucemu vysledku, Zze Facebook mé v nigktopripadoch ov& lepSiu konverznu
mieru nez AdWords.

> URBAN, Markus. Facebook Ads Don\'t Work. Here\te®f. AUBlog [online]. 2008 [cit. 2009-12-03].
Dostupny z WWW: <http://blog.auinteractive.com/facek-ads-dont-work-heres-proof>.
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6 Zaver

Pay Per Click reklama zaziva v poslednom obdobywellj rozmach a jej podiel na celkovej
internetove]j reklame rastieGechach aj na Slovensku. Oproti inym formam reklamairi k
jej najvasim vyhodam merataos’ efektivity a jednoducha’yej nasadenia aj pre malych
inzerentov. Nikdy pred tym nebolo pre malého ziundsa takélahké vytvort’ a spusti

dobre zacielenu reklamnu kampa

Proces pripravy kampane robia zloZitejSim r6zne BayClick systémy so svojimi
Specifickymi vlastnoami, ktoré maju svoj podiel na naSom trhu. KtoryCP$ystém je vSak

vhodné pouii pri danom type kampane?

Tato vd’bu som s&itatelovi snazil dahiit' najprv popisanim vlastnosti jednotlivych
systémov, o ktorych bude inzerent pretta§Jri inzerovani na slovenskom trhu (Kapitola 3).
Zarover som v Kapitole 4 rozdelil kampane do troch typodia ukazatbov KPI na

kampane s meranim konverzii, kampane s meranimakaii a kampane merané pomocou

»-makkych metrik".

Ak sa inzerent bude rozhodavari kampani s meranim konverzii pre jeden z PPsEé&yov
pdsobiacich na Slovensku, odpdim mu utite systém Google AdWords, ktory mal v oboch
pripadovych Stadiach (Kapitola 5) stabilné vyslediqyocte konverzii za sluSnu cenu za
konverziu. Ako vyplynulo z prvej pripadovej StudiggvStevnog ktord prisla na stranky
pomocou tohto systému mala aj vysSiu kvalitu opostatnym pouzitym systémom

(Obrazok 23). Vyuzitim aj systému Etarget&i#ou inzerent @i nestrati a nebude ho ani
vytvorenie kampane stéve’a viacéasu, kd'ze Specifikacie sa daju z AdWords do Etargetu
rychlo importova. ProblematickejSie je pouzitie PPC systému soejaiete Facebook.
Nasadenie tohto systému by som odgatlen pre typy podnikania cielené na mladu vekovu
skupinu, napriklad obchody s obénim pre mladych, festivaly, ponuky pragetudia na
vysokej Skole. V PPC reklame sa v mnohych pripadggaca testovanie. Preto by som
inzerentovi, ktory zvazil vSetky informécie v diph@vej praci a napriek tomu sa nevie
rozhodnd, poradil pri dostaténe vysokom rozptie skusf otestovd inzerciu vo viacerych
systémoch a nasledne ju vyhodiiobufam, ze v tom pripade vysledky zverejni a poentak
ostatnym, ktori maju podobny problém.
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9 Terminologicky slovnik

PPC (skr., angl. Pay Per Click)
Platba za preklik. PPC reklama je reklama na irgernpri ktorej inzerent plati len za

uskut@neny preklik, nie za ol®ajné zobrazenie inzeratu.

PPC systém

Vdaka reklame vo wylladav&och sa prostrednictvom PPC systému reklama ponuka
I'ud’'om, ktori ponuku skutme Hadaju. Inzerat sa zobrazuje len na dopredu dané
kracové slova i ich synonyma a pady). Reklamu v obsahu (tieZiskedy oznduje

ako kontextova reklama) naopak zobrazuju systéemygl@gnkoch (textoch) a ideélne

by mala s textom suvisie

PPC kampai
Pay Per Click kampgje reklamné kampana internete, ktora zobrazuje inzeraty

prostrednictvom PPC systému, m& obmedzeny ketpoutitd dobu trvania.

Zoznam skratiek

API
B2B
CPA
CPC
CPM
CPT
CTR
KPI
MP
OKR
PPC
ROI
SEM
URL

Application programming interface
Business-to-business
Cost per action

Cost per click

Cost per mille

Cost per thousand
Click-through rate

Key performance indicator
Miera prekliku

Objectives and key results
Pay per click

Return on investment
Search engine marketing

Uniform resource locator
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