Univerzita Karlova v Praze

Filozoficka fakulta

Ustav informacnich studii a knihovnictvi

BAKALARSKA PRACE

Stanislav Koukal

Meéreni a optimalizace online reklamnich

kampani

Measurement and optimization of online

advertising campaigns

Praha, 2012 Vedouci prace: Mgr. Matéj Novak



Podékovani

De¢kuji vedoucimu své bakalaiské prace Mgr. Matéjovi Novakovi za cenné rady, pfipominky
a metodické vedeni prace. Zaroven bych chtél podékovat vS§em respondentiim dotaznikového

prazkumu.



Prohlasuji, Ze jsem bakaldrskou prdci vypracoval/a samostatné, Ze jsem rddné citoval/a
vSechny pouZité prameny a literaturu a Ze prdce nebyla vyuZita v rdmci jiného

vysokoskolského studia Ci k ziskdni jiného nebo stejného titulu.

V Praze..........uuuu...

Jméno autora/autorky



Abstrakt

Cilem této prace je zjistit, zda jsou best practices pro méteni, vyhodnocovani a optimalizaci
PPC kampani v Ceské praxi vyuzivana a jestli s nimi ¢eskd odbornd vetejnost souhlasi.
Zjistovani je provedeno pomoci dotaznikového prizkumu, ktery je zaroven praktickou ¢asti
této prace. Text pojednava ve tfech kapitolach nejprve o problematice méteni, vyhodnocovani
vysledkt PPC kampani a optimalizaci PPC kampani. V kazdé kapitole jsou uvedena best
practices, kterd jsou v ramci dotaznikového priizkumu zhodnocena. Pata kapitola se vénuje

samotnému vyzkumu a prezentuje zjisténé vysledky.
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Abstract

The main goal of this thesis is to find out whether best practices are used in measuring,
evaluation and optimization of online PPC campaigns and whether Czech professional
community agrees with these best practices. A questionnaire survey is used to determine
whether Czech professional community agrees and uses best practices in their work. In the
first three chapters the text concerns itself with the issue of measurement, then evaluation of
the results of PPC campaigns and optimization of PPC campaigns. Each chapter sets out best
practices that are evaluated in the questionnaire survey. The fifth chapter is dedicated to

research and presents the results obtained.
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Seznam pouzitych zkratek

CPC — cost per click, cena za proklik

CTR — click trought rate, mira prokliku

KPI — key performance indocators, kli¢ové ukazatele vykonu
OKR — objectives and key results

PPC — pay pre click

ROI — return on investment

SPIR — Sdruzeni pro internetovou reklamu



Uvod

pro mé byla uzite¢nosti prace pro mé a mé okoli. Na zieteli jsem mél samoziejme i
obor, kterym bych se chtél zabyvat ve svém budoucim studiu. Téma, které jsem si
nakonec zvolil, podle mého nédzoru, splituje obé tato kritéria. JelikoZ pracuji ve
spolecnosti, kterd se specializuje na reklamu na internetu a tomuto oboru bych se rad

vénoval 1 v rdmci mého dalsiho studia, toto téma se ptimo nabizelo ke zpracovani.

Téma méfeni a optimalizace online reklamnich kampani je tfeba hned na ivod zazit a
zptesnit, protoZe samo o sobé¢ je toto téma velice Siroké a v rozsahu bakalaiské prace by
nebylo mozné jej obsahnout. V této praci se budu zabyvat pouze takzvanymi PPC
kampanémi (pay-per-click), coz je druh online reklamy zaloZzeny na platb¢ za
prokliknuti reklamy. Déle bych rad upfesnil, Ze se bude jednat o kampané zaméfené na
vykon, tedy vykonnostni marketing. Pokud v praci budu hovofit o online reklamé

myslim tim tedy vzdy PPC reklamu.

Cilem této prace je zjistit, zda jsou best practices v Ceské praxi vyuzivana a jestli s nimi
¢eskd odborna vetejnost souhlasi. Zjistovani provedu pomoci dotaznikového prizkumu,
ktery je zaroven praktickou casti této prace. Cilem prace urCit¢ neni vycet nebo
mapovani vSech dostupnych best practices, a zadroven best practices, kterd uvedu, jsou
pouhym vzorkem. Pfi vybéru best practices, o kterych budu mluvit, se budu fidit
pfedevs§im vlastni zkuSenosti a zndmosti autorti nebo webovych stranek, kde jsou best
practices publikovana. Néktera best practices budu Cerpat i z oficidlnich zdrojt, jako je

Népovéda Google AdWords.

V prvni kapitole osvétlim samotny pojem best practice a upfesnim jeho chapani pro

ucel této prace. Zaroven pro uplnost uvedu i kriticky pohled ¢eské odborné vetejnosti.

Druhéd kapitola se bude zabyvat méfenim webovych stranek a tim i vykonu PPC
kampani, které na tyto stranky sméruji. Po teoretickém uvedeni do tématu se budu v
dalsi podkapitole zabyvat vyvojem méfeni PPC kampani a v posledni podkapitole
uvedu samotnd best practices z daného oboru. V této kapitole se budu zabyvat

pfedevs§im méfenim pomoci Google Analytics.



Tteti kapitola se bude tykat vyhodnocovani vykonu PPC kampani. Toto kapitola bude
logicky navazovat na piedchozi kapitolu o méfeni vykonu. V prvni ¢asti kapitoly se
op¢t budu zabyvat teorii vyhodnocovani vykonu. Druhd ¢ast ukaze historické vyvojové

etapy tohoto odvétvi a jako treti opét uvedu jednotliva best practices k tomuto tématu.

V ptedposledni kapitole uvedu ctendfe do teorie optimalizace PPC kampani,
pfedstavim, jakym zplsobem se optimalizace vyvijela a na konec této kapitoly uvedu
best practices. Tato best practices se budou tykat pfedevs§im inzertniho systému Google
AdWords a v mensi mife pak druhého nejvétsiho Ceského systému Sklik spolecnosti

Seznam, ktery je v nékterych aspektech systému AdWords podobny.

Posledni kapitola bude vénovana praktické casti této prace, a to dotaznikovému
priazkumu. Zde uvedu cile a hypotézy vyzkumu, zaméteni vyzkumu, zvolenou metodiku
a vysledky prizkumu. Tato kapitola by také méla odpovédét na otdzku, zda jsou best

practices v Ceské praxi vyuzivana a jestli s nimi ¢eska odborné vetejnost souhlasi.



1. Best practice

Best practices jsou i v ¢eském prostiedi dosti pouzivanym terminem. JelikoZ jsou best
practices diilezitou soucasti této prace, citim povinnost uvést tento termin pro ucely této
prace. V nasledujicich podkapitolach uvedu nékteré definice a nadzor odborné vefejnosti

na best practices.

1.1. Pojem best practice

Best practice nebo také best practices, v ¢estiné obvykle nazyvané osvédcené postupy,
nejlepsi postupy nebo spravné metodiky, vznikly v sedmdesatych letech dvacatého
stoleti jako uréita odnoz benchmarkingu'. Tviirce tohoto terminu neni zndm®. Podle
Adama Adetteho se best practice vyvinulo v devadesatych letech dvacatého stoleti
z popularnich organizaénich technik jako 6 sigma nebo Total Quality Management.
Jednotlivé definice terminu se rtizni. Podle definice IT Service Management Forum se
jedna o Primyslem prijimany zpisob, jak délat véci, které funguji*, nebo nejlepsi
nalezeny zpiisob, jak T7eSit urcitou situaci, zaloZemy na pozorovdni organizaci
v podobnych podminkdach.” ¢ Ostatni definice shrnuji best practices jako sadu pravidel,
metody nebo techniky, které vykazuji lepsi vysledky nez ostatni zpisoby a mohou byt

pouzity pro srovnavani.

James Falconer poukazuje na to, ze best practices se uchytily témét vSude, o cemz
svédci velké mnozstvi publikaci i nespocet vysledki ve vyhledavani na internetu. Firmy
zaClenuji tyto osvédCené postupy do svych procesti za uUcelem lepSich vysledki.
V nékterych ptipadech je ale mozné se setkat i s pouzitim tohoto terminu, jako prazdné

fraze nebo modniho slova (buzzword).

' FALCONER, James. Knowledge as cheating: A metaphorical analysis of the concept of "best
practice". Systems Research and Behavioral Science. 2011, roc. 28, ¢. 2, s. 171. ISSN 10927026. DOI:
10.1002/sres.1081. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1002/sres.1081

2 Tamtéz

> AUDETTE, Adam. SEO “Best Practices” Are Bunk. [online]. 2009[cit. 2012-04-22]. Dostupné z:
http://searchengineland.com/seo-best-practices-are-bunk-24685

*V origindle: An industry accepted way of doing something that works.

>V proginale: Best Practice is the best identified approach to a situation based upon observation from
effective organisations in similar business circumstances.

® Best Practice. ITSMF. ItSMF Australia [online]. Copyright 2012 [cit. 2012-04-22]. Dostupné z:
http://www.itsmf.org.au/best-practice/about-best-practice/
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V bézné firemni praxi best practices predstavuji vétSinou jednoduché postupy ¢i ndvody
jak zvladat urcité ukoly efektivnéji nebo lépe. Tyto ndvody mohou mit i charakter
kratkych rad nebo tipti jak provadét urcitou cinnost. Best practices jsou ve
spolecnostech vytvarena zaméstnanci, ktefi jsou povazovani za odborniky na danou
problematiku, nebo jsou pfejiména z venc¢i. Best practices také publikuji (knizné nebo
elektronicky) znamé osobnosti z riznych oborl, o cemz svédci uz zminény velky pocet
publikaci obsahujici ,,best practice v nazvu a velké mnozstvi vysledki vyhleddvani

snad ze vSech oboru lidské ¢innosti.

Klasickym pfikladem best practice je ¢ast knihy Andrew Goodmana nazvana Sest
pravidel pro lepsi AdWords copywriting’, kde autor uvadi svych Sest pravidel pro

tvorbu lepsich reklamnich text pro Google AdWords, a to pom&mé jednoduse.®

1.2. Kritika best practice

Tento pfistup je v poslednich nékolika letech pod palbou kritiky odborniki na danou
problematiku i manazerd. Naptiklad Tony Hsieh vidi v best practice pouze zptisob, jak
zajistit, aby se v organizaci zastavil pokrok, firma se stala primérem a byla pozadu.’
Jini povaZzuji best practice za zpisob, jak fesit problém bez fadné analyzy a uchylovat se
k feSenim vyzkouSenym jinde, coz muze vést k nekonkrétnosti feSeni a nepochopeni
problému samotného.'® V nékterych piipadech se miize stat, Ze se best practice nebude
zcela hodit k feSeni daného problému, bude zastaralé nebo jinak nevhodné. Zvlaste
v dobé rychlého Sifeni informaci a stale vétsi konkurence muize prosté pouzivani best
practice vyustit v pouhou primérnost odvedené prace. Podle Marka Prokopa se best
practice hodi pouze pro tkoly, které se musi dlouhodobé plnit priimérne dobre, ani

o fous hure, ani o fous lépe. Nehodi se tam, kde chcete byt opravdu nejlepsi. [...] A

7V originale: Six rules for better AdWords copy

¥ GOODMAN, Andrew. Winning results with Google AdWords. Emeryville: McGraw-Hill, 2005, s. 170.
ISBN 0-07-225702-4.

? Zappos.com CEO —Tony. [Following "best practices" is...] In: Twitter [Online]. 1 Sep 2009 [cit. 2012-
04-22]. Dostupné z: https://twitter.com/#!/zappos/status/3696540269

' FALCONER, James. Knowledge as cheating: A metaphorical analysis of the concept of "best
practice". Systems Research and Behavioral Science. 2011, roc. 28, ¢. 2, s. 172. ISSN 10927026. DOI:
10.1002/sres.1081. Dostupné z: http://doi.wiley.com/10.1002/sres.1081
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viastné v jakémkoli byznysu vitbec."' Zvlasté pak poukazuje na to, e best practice se
nehodi pro SEO a PPC reklamu. Best practices jsou ze své povahy staticka a Casto
nereaguji na zmény dostatecné rychle. Tim, Ze jsou lehko zvladnutelnd a vSeobecné
znamé, vedou k primérnosti a ne k deklarovanému nejlepsimu vysledku. '* Na druhou
stranu Prokop nésledné uznéava, ze best practices jsou zdklad, ktery je treba zvladnout
vzdy,” coz by mohlo naznacovat, Ze nékteré dil&i tkoly v ramci projektu nelze zvladat
lépe, nez pomoci best practices. Zde tedy narazi na otdzku, zda jsou best practices
pouhym primérem, nebo zlatym standardem. Kdyz autofi zminuji, Ze best practices
vedou k primérnosti vykonané prace, opominaji, ze primérnost ve svétovém metitku
muize v nekterych ptipadech znamenat excelenci v dané zemi, ¢i na daném trhu. Ze
zkuSenosti se spolupraci se zahrani¢nimi kolegy mohu potvrdit, Ze Uroven znalosti

v PPC reklamé se v jednotlivych statech 1isi.

Pro tucely této prace tedy budu za best practices povazovat znamé navody, rady a tipy,
které podle svych autort ptfinaseji zpiisob, jak danou cinnost vykonavat lépe, nebo

efektivnéji.

"' PROKOP, Marek. Best practices vs. big ideas. Sova v siti [online]. 8.9. 2009 [cit. 2012-04-22]
Dostupné z: http://www.sovavsiti.cz/weblog/143/best-practices

12 Tamtéz

B3 Tamtéz
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2. Méreni vykonu online reklamnich kampani

Me¢éteni vykonu online reklamni kampané je prvnim z kroka k efektivni reklamni
kampani. Ukolem méfeni je poskytnuti co mozna nejméné zkreslenych dat pro nasledné
vyhodnocovani. Podle Avinashe Kaushika, jednoho z ptednich webovych analytik a
autora knihy Webova analytika 2.0, je pravé web tim prostiedim, kde by cisla, data,
vpocty a analyzy mély byt zakladem pro nase rozhodnuti'*. Pravé svou méfitelnosti se

online reklamni kampané lisi od offline reklamnich kampani.

V této kapitole bych rad shrnul problematiku méfeni vykonu PPC kampani pomoci
systému Google Analytics. Dilezitost ptikladam také vyvoji, ktery se na tomto poli
odehrava. UCelem je pochopeni dulleZitosti méfeni pro nasledné vyhodnocovani.
Vzhledem ktomu, Ze méfeni zavisi na implementaci méficiho koédu a nastaveni

analytického nastroje, uvedu best practices pro oboji zvIast'.

2.1. Teorie méreni vykonu

K méfeni navstévnosti webu se pouzivaji rizné ndstroje webové analytiky. Podle
prezentace Jiftho Brazdy ma nejvétsi podil na ceském trhu néstroj Google Analytics,
nasledovany nastroji Gemius traffic, Toplist, Navrcholu, Ominiture SiteCatalyst, Clicky
a Yahoo! Web Analytics. Existuji samoziejmeé 1 dalsi placené a neplacené nastroje, ale
s vyrazné men$im trznim podilem, nez Google Analytics."” V této praci se pravé

z tohoto divodu, jak uz jsem fekl v tvodu, budu vénovat predev§sim Google Analytics.

Velké mnozstvi néstroji pro webovou analytiku pracuje na principu méfeni pomoci
JavaScriptu a souborli cookies. Po nacteni webové stranky do prohliZzee se pomoci
JavaScriptu do souborti cookies ukladaji udaje o navstéve, které jsou pak zaznamenany
analytickym nastrojem. '® Existuji samoziejmé i dalsi zptisoby méfeni navitévnosti, ale

témi se v této praci nebudu zabyvat.

' KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011,. s. 15. ISBN 978-80-251-2964-7.

" BRAZDA, Jifi.  Nastroje  webové  analyticky v~ CR.  2009. Dostupné  z:
http://www.slideshare.net/jiribrazda/nastroje-webove-analytiky-v-cesku?type=powerpoint

' KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni pritvodce analyzami navstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011,. s. 52. ISBN 978-80-251-2964-7.
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Pro celkovy obraz o vykonu online kampané pottebujeme i dal$i data, kterd se nachazeji
pfimo v pouzivaném inzertnim systému. Systémy pro online inzerci nabizeji zékladni
data jako je pocet proklikl, pocet impresi, CTR, CPC a ndklady pfimo ve webovém

rozhrani.

2.2.Vyvoj méreni vykonu

V poslednich n¢kolika letech pro§la webova analytika a méfeni ndvstévnosti webu
nékolika zdsadnimi zménami. Kaushik se zminiuje o dobé, kdy jedinym méfenim
provadénym na webech bylo prosté pocitani pozadavki (hits), které svéd¢ilo o zajmu o
dany web.'” Dalii pomyslnou etapou bylo poéitani zobrazenych stranek. Tento trend se
prosadil zejména kvuli pfimé ndvaznosti na zisk, ktery byl generovan reklamou
s platbou za imprese. Pocet zobrazenych stranek tedy vyjadfoval ekonomicky potenciél
dan¢ho webu. Kvili zavadéni novych technologii (Flash, Ajax) ¢asem zacal byt pocet
zobrazenych stran nevypovidajici. Dostdvame se do obdobi navstév, nebo také
navstévniki. Dnes jsme svédky postupné zmény, kdy se hlavnimi méfitky GspéSnosti
webu stavaji metriky zaloZené na vykonu.'® Tato orientace na vykon v zésadé spociva
ve vyjadreni hodnoty vSech cilii naSeho webu a nasledném porovnani nakladii a zisku.
V souvislosti s timto vykonnostnim modelem hovotfime o Return on Investments (ROI).
V poslednich nékolika letech se vyvoj vtomto ohledu ubird smérem k vétsi
komplexnosti métfeni. Placené analytické nastroje jiz diive nabizely moZnost atribuce.
Vzhledem k tomu, Ze uZivatelé ptechazeji mezi jednotlivymi online kandly a tyto kanaly
se mezi sebou ovliviuji, je dilezité brat v uvahu i vykon vSech kanalt jako celku. Prave
pro tento Ucel slouzi atribu¢ni modely a meéfeni asistovanych konverzi. Atribu¢ni
modely jsou pravidla, nebo soubory pravidel, které urcuji, jakym zplisobem se bude
délit vysledek mezi zdroje provozu, které se na daném vysledku podilely. Existuje
nékolik zakladnich modelt atribuce mezi zdroji. Prvnim je model posledni interakce,

v

ktery pficita cely vysledek pravé poslednimu zdroji. V opozici stoji model prvni
interakce, ktery pfi€itd vysledek prvnimu zdroji provozu. Dale pak zndme model
linedrni, ktery déli vysledek mezi vSechny ucastnéné zdroje. Existuji ale i dalsi modely

atribuce. Tento trend ve zkoumani vztahli mezi kandly byl v posledni dobé podpoten

7 Tamtéz, s. 49.

¥ Tamtéz, s. 50.
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zavedenim této funkce do zndmého systému Google Analytics. Atribu¢ni modely jsou

ale dostupné pouze v jeho placené verzi, Google Analytics Premium.'’

2.3. Best practice v méreni vykonu online reklamnich kampani

V této Casti kapitoly se zaméfim na redlnd best practices, kterd se tykaji zejména
nastaveni analytického ndastroje na Urovni implementace méficich kodu a tuprav
zdrojového kodu webovych stranek za tcelem méfeni a samotného nastaveni struktury
uctu a funkci meéficitho néstroje na softwarové urovni. Tato best practices jsou
vyuzivdna a navrzena pfedevSim pro ndstroj Google Analytics, ale nékterd jsou,

v obecné roviné, pouzitelna i pro ostatni analytické nastroje.

2.3.1. Best practice pro implementaci méreni

Prvnim, nejcastéji zmilovanym best practice z této oblasti je vlozeni méticich kodi na
vSechny stranky webu za i¢elem dosazeni nezkreslenych a konzistentnich dat. Toto best
practice je uvedeno piimo v nipovédé ke Google Analytics®™ i Yahoo! Analytics®',
uvadi ho i Kaushik na svém blogu®* a na dileZitost spravné implementace méficiho
kodu odkazuji i dalsi autoti”. Pokud neni méfici kéd pritomny na vsech strankach
webu, nedojde ke konzistentnimu sbéru dat o navstévach. Toto best practice je jednim

z hlavnich ptedpokladl pro spravné vyhodnocovani a optimalizaci kampani.

Dalsi best practice se tyka umisténi samotného méticiho kddu na stranky. Clifton uvadi,

ze métici kod by mél byt vlozen az na samotny konec stranky, tésné pted HTML znacku

PAtribuéni  modely. Ndpovéda — Analytics [online].  ©2012  [cit. 2012-05-19]. Dostupné  z:
http://support.google.com/analytics/bin/answer.py?hl=cs&answer=1662518

%% Installing Analytics - Analytics Help. GOOGLE. Analytics Help [online]. ©2012 [cit. 2012-05-05].
Dostupné Z:
http://support.google.com/googleanalytics/bin/static.py?hl=en&topic=19783&guide=19779&page=guide.
cs

>l To track my website, what do I need to do?. YAHOO!. Yahoo! Web Analytics Resource Center
Help [online]. Copyright © 2012 [cit. 2012-05-05]. Dostupné Z:
http://help.yahoo.com/l/us/yahoo/ywa/faqs/tracking/firststeps/firststeps-
01.html;_ylt=AhwvGpa8cKG4uB90q2Hakys.JX1G

> Web Analytics Technical Implementation Best Practices. (JavaScript Tags). KAUSHIK,

Avinash. Occam’s Razor by Avinash Kaushik: Digital Marketing and Analytics Blog [online]. © 2012
[cit. 2012-05-05]. Dostupné z: www.kaushik.net/avinash/web-analytics-technical-implementation-best-
practices-javascript-tags/

¥ What are best practices in using Google Analytics for website optimization?. SUTTO,

Matteo. Quora [online]. Jan 06 2011 [cit. 2012-05-05]. Dostupné z: http://www.quora.com/What-are-
best-practices-in-using-Google- Analytics-for-website-optimization
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</body>, aby se zabranilo pomalému nacitani stranky v zavislosti na nacteni méficiho
kodu.** Toto uvadi i Kaushik, ale poukazuje na to, Ze toto best practice nemusi byt vzdy
dodrzeno, zejména pokud se jedna o tzv. asynchronni mé¥ici kod.”* Vlozenim méficiho
kédu na konec stranky miize dojit k tomu, Ze navstéva stranky nebude zmétena, pokud
dojde k prodlevé, nebo chybé nékterého predchoziho kddu JavaScript na strance. Métici

kody by mély byt vloZzeny ve strance volné a ne napiiklad v tabulkach anebo ramcich.*®

V dnes$ni dobé obsahové bohatych a interaktivnich webili se stdva méteni takovychto
stranky (typicky Flash stranky, videa na strdnkach, PDF a dal$i) jsou nutné Upravy
piimo v kédu stranky.”” Pro méfeni akci uZivateli na webu se typicky pouzivaji
napiiklad virtualni zobrazeni stranek (virtual pageview)”®, nebo sledovani akci (event

tracking)”’ >

. Tento typ sledovani umoziuje pfedavat Gplnéjsi data o interakci uzivateli
s webovou strankou. Pokud se snazime o pochopeni chovani uzivateli na webu, je
podle mého nazoru vhodné mit co nejvice podkladii. Pro moderni weby s animovanym,

nebo interaktivnim obsahem toto povazuji za nezbytnost.

** CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., ¢2010, s. 136. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.

* Web Analytics Technical Implementation Best Practices. (JavaScript Tags). KAUSHIK,
Avinash. Occam’s Razor by Avinash Kaushik: Digital Marketing and Analytics Blog [online]. © 2012
[cit. 2012-05-05]. Dostupné z: www.kaushik.net/avinash/web-analytics-technical-implementation-best-
practices-javascript-tags/

26 Tamtéz
27 Tamtéz

* CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 161. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.

2 Tamtéz, s. 181-182.

% JASEK, Pavel. M&fte Udalosti, jen kdy? je tieba. Jak mérit web [online]. [cit. 2012-05-24]. Dostupné z:
http://www jakmeritweb.cz/merte-cile/merte-udalosti-jen-kdyz-je-treba
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2.3.2. Best practice nastaveni mériciho nastroje

V této oblasti je nejzmifovangjSim best practice zachovani jednoho nefiltrovaného
profilu, pokud uZivatel hodld pouZivat filtry aplikované p¥imo na profily.”' Tim je

zajisténo, ze pii chybném nastaveni filtru ziistanou zachovéna originalni data.

Dale se hovoii o odstranéni unikatnich URL, které ovem nemaji unikétni obsah.’” Diky
tomu je mozné snadno zjistit ucelend data tykajici se urcité stranky webu. V praxi se
toto provadi odstranénim nékterych URL parametrti, které zastupuji naptiklad pouze ID
dané relace, piipadné uZivatelské pizptisobeni vzhledu stranky a dal$i.> Tento krok ma
vyznam predev§im pro analyzu obsahu webu, kterd je pak mnohem jednodussi.
Odfiltrovanim parametrti, které nemaji zdznamy pro analyzu webu, je mozné ziskat

méné zkreslena data.

Rachel Sweeney ve svych best practices doporucuje zachovévat a tvofit nazvy Gcti,
profili, pokrocilych segmentli a vlastnich piehledd podle urcitych konvenci. Sama
uvadi ptiklad, ze by nazvy ucta a profilih mély byt oznaeny nazvem klienta, popisem a
urovni. Pro nazvy vlastnich ptfehledl pak klade diiraz na nazev klienta, popis a tvlirce

daného piehledu.’

vvvvvv

nastaveni konverznich funneli (conversion funnel) v analytickém nastroji.> Konverzni
funnely, v ¢eStin¢ nazyvané trychtyte, slouzi k osvétleni zplisobu, jakym se uzivatelé

pohybuji na webu smérem k pozadovanému cili. Cilem se v tom pfipad¢ rozumi akce

* KAMENAR, Joe. Advanced Web Analytics Using Google Analytics. Web Analytics Insights: Going
beyond  basic  reporting [online]. December 15 2009 [cit. 2012-05-05]. Dostupné z:
http://webanalyticsinsight.wordpress.com/tag/google-analyticvs/

> A 10-Point Check List to Setup Your Google Analytics Properly. CLIFTON, Brian. Measuring
Success[online]. January 3rd, 2012 [cit. 2012-05-05]. Dostupné z: http://www.advanced-web-
metrics.com/blog/2012/01/03/google-analytics-implementation-checklist/

> Web Analytics Technical Implementation Best Practices. (JavaScript Tags). KAUSHIK,
Avinash. Occam’s Razor by Avinash Kaushik: Digital Marketing and Analytics Blog [online]. © 2012
[cit. 2012-05-05]. Dostupné z: www.kaushik.net/avinash/web-analytics-technical-implementation-best-
practices-javascript-tags/

** SWEENEY, Rachel. Top Five Google Analytics Best Practices. [Prospect [online]. 08 Feb [cit. 2012-
05-06]. Dostupné Z: http://www.iprospect.co.uk/blog/featured/top-five-google-analytics-best-
practices.html

% Cile. JASEK, Pavel.Jak méFit  web [online]. [cit.  2012-05-05].  Dostupné  z:
http://www.jakmeritweb.cz/prvni-krucky/cile
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uzivatele na webu, kterd je zddouci ze strany provozovatele (napf. dokonceni nakupu,
registrace, sdileni na socialni siti). Kromé samotnych akci uzivatelit mohou byt nékdy
cile reprezentované urcitymi parametry navstévy (Cas strdveny na strance, pocet
zobrazenych stranek na jednu navitévu).’® Kaushik navic poukazuje na to, Ze i u

nekomerénich cili je vhodné vy¢islit n&jak jejich hodnotu.”’

S méfenim cili webu také do jisté miry souvisi sledovani uzivatelskych akei. V minulé
podkapitole jsem jiz uvedl, jakym zplsobem lze tyto akce méfit. Daniel Waiseberg
uvadi, Ze toto méfeni je velice dilezité vzhledem k obvykle sledovanym metrikdm jako
je mira opusténi (bounce rate) a ¢as na strance (time on site). Tyto metriky mohou byt
zkresleny, pokud nedojde k zaznamenani akci, které pii svém provedeni neméni URL

adresu stranky.>®

Jako dalsi se doporucuje nastavit sledovani interniho vyhledavani na strankach (internal
site search).” Sledovanim interniho vyhledavani je mozné rozlidit mezi dobrou a
$patnou uZivatelskou zkugenosti.*’ Pomoci tohoto sledovani se daji ziskat podklady pro

vylepSovani algoritmu vyhledavani nebo pro doplnéni obsahové stranky webu.

Jedno z dalSich best practices se zaméfuje na oCisténi dat o segment zaméstnancl
spolecnosti, kterd web provozuje, pfipadné o partnerské agentury. Jelikoz se tento
segment uZzivatell vétSinou vyznacuje rozdilnym uzivatelskym chovanim a vétSinou
neni webova strdnka urCena primarn¢ jemu, je potfeba tento segment od zbytku

uzivateld oddélit. Toto se d& provést pomoci filtrovani IP adres. IP adresy zaméstnancii

* CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 217-228. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.

" KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami ndavstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 167-169. ISBN 978-80-251-2964-7.

* WAISBERG, Daniel. A 10-Point Check List to Setup Your Google Analytics Properly. Measuring
Success [online]. January 3rd 2012 [cit. 2012-05-06]. Dostupné z: http://www.advanced-web-
metrics.com/blog/2012/01/03/google-analytics-implementation-checklist/

3 Tamtéz

* CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 216. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.
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a partnerskych agentur lze vyloucit tak, aby se tyto statistiky nepromitly do celkovych
statistik.*'

Jako dalsi best practice spojené se segmentaci uzivatelli pfimo na urovni analytického
nastroje se uvadi segmentace uzivatelli podle uzivatelskych skupin. Autofi poukazuji na

nebezpedi provadéni analyz z agregovanych dat** *

. Toto je mozné CasteCné vyiesit
pomoci rozdéleni uzivatelskych skupin do samostatnych profilli, nebo nastavenim

vlastnich pokrocilych segmentt.

Z hlediska analyzy urCitych segmenti navstévnikd je dalezité taky implementovani
kampaniovych parametri. Ty umoznuji rozliSovat mezi jednotlivymi zdroji provozu
pomoci predavani parametrii, které se daji pfizpusobit podle toho, odkud provoz
pfichazi. Timto zpusobem je mozné ziskat jeSt¢ podrobnéjsi podklady zejména pro
uréeni navratnosti investic.** *> Clifton zaroven upozoriiuje, Z¢ kampafiové parametry
mohou zpiisobit i velké mnozstvi problémil, pokud jsou zaindexovany roboty nebo jsou
volné publikovany na Internetu. *® Pro inzerci v systému Google AdWords je mozné
také vyuzit automatické tagovani®’ (autotagging), které navic diky moZnému propojeni

AdWords a Analytics mize prenaSet vétsi mnozstvi tdaji, nez kampanové parametry.

Diky témto best practice je mozné ziskat iplng&jsi a podrobnéjsi data o navstévnosti a
navstévach webu. Ziskani kvalitnich podkladi je klicovym krokem pro nasledné

vyhodnoceni vykonu.

' WAISBERG, Daniel. A 10-Point Check List to Setup Your Google Analytics Properly. Measuring
Success [online]. January 3rd 2012 [cit. 2012-05-06]. Dostupné z: http://www.advanced-web-
metrics.com/blog/2012/01/03/google-analytics-implementation-checklist/

* KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navitévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 97-101. ISBN 978-80-251-2964-7.

 WAISBERG, Daniel. A 10-Point Check List to Setup Your Google Analytics Properly. Measuring
Success [online]. January 3rd 2012 [cit. 2012-05-06]. Dostupné z: http://www.advanced-web-
metrics.com/blog/2012/01/03/google-analytics-implementation-checklist/

* Tamtéz

* KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navitévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 151. ISBN 978-80-251-2964-7.

# CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 175. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.

" RUZICKA, Tomas. Jak zagit se sledovanim online kampani. Sunitka.cz [online]. © 2010-2011 [cit.
2012-05-06]. Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/346-jak-zacit-se-sledovanim-online-kampani/

19



3. Vyhodnocovani vykonu online reklamnich kampani

Na méfeni dat zinternetovych reklamnich kampani logicky navazuje jejich
vyhodnocovani. To slouZi k poskytnuti informaci o vykonu reklamnich kampani a jejich
dil¢ich c¢asti a videdlnim piipadé¢ by mélo poskytnout akceschopné podklady pro

optimalizaci téchto kampani.

3.1. Teorie vyhodnocovani vykonu

Kazda webova prezentace ma né&jaky sviij ucel nebo cil. Vytyc€eni téchto cilit mé zasadni
vliv na zplisob vyhodnocovani dat z nastrojii pro webovou analytiku. Zde je potieba vzit
vuvahu, ze pro kazdy typ webu (e-commerce stranky, obsahové stranky, lead-
generation stranky, stranky zakaznické podpory)* budou cile rtizné, a to podle zaméteni
webu. Na zaklad€ urcenych cilli poté urcujeme vykon reklamnich kampani. Head of
digital v ZenithOptimedia Gareth Mulryan navic fikd, Ze vyhodnocovani chovani
uzivateli na webu, potazmo vyhodnocovani vykonu je v soucasnosti jest€¢ mnohem
slozit¢jsi, nez bylo kdysi, zejména kviili nelinearité¢ chovani uzivatelli, komplexnosti
webovych strdnek a pfechdzeni mezi jednotlivymi marketingovymi kanaly

. , , .y, .49
a prechazemm mez1 zarizenimi.

3.1.1. Vykonnostni marketing

Vykonnostni marketing, jako mySlenka, se netyka pouze online aktivit a rozhodné
nevznikl az vdobé pokrocilé webové analytiky. Nahlédneme-li do vysledkil
vyhledavani databazového centra ProQuest, uvidime, Ze ¢lanky obsahujici v titulku frazi
,performance marketing®, které se soustiedi na tuto problematiku, vychazi uz od konce
osmdesatych let dvacatého stoleti. Kolektiv autorti knihy Performance Marketing with
Google Analytics vykonnostni marketing vysvétluje jako: Filozofii marketingu, kterd je

Fizena daty a usiluje o dosazeni vySsi a vyssi urovné obchodni vykonnosti a hodnoty

48 EISENBERG, Bryan, NOVO, Jim. Marketer's Common Sense Guide to E-Metrics. [s.1.] :
Future Now. Inc., 2003. 78 s. Dostupny z :
http://www.usfca.edu/uploadedFiles/Web_Services/website/NetlQ  WP_WRC_ MarketersG
uidetoEMetrics.pdf

* MULRYAN, Gareth. Performance marketing. Campaign Asia - Pacific [online]. Nov 2011, s. 85 [cit.
2012-05-18]. Dostupné Z:
http://search.proquest.com.ezproxy.is.cuni.cz/docview/993086038?accountid=35514
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aplikovdanim méreni, testovani, ucenim se a cykly méreni®® >' Podle definice
vykonnostniho marketingu Sdruzeni pro internetovou reklamu (SPIR) se jednd o takovy
druh online marketingu, ktery je zaméfeny na generovani méfitelnych akci uzivatelt
(konverzi). Tyto konverze jsou stanoveny piedem jako cile kampané.”> V této definici
se také hovoii o tom, Ze se nejedna o zaméteni na vykon primarni (na strané inzertniho
systému — pocet proklikil, imprese), ale na vykon sekundéarni, ¢imz se rozumi predevsim
vyplnéni objednavky, registrace, prihlaseni se k odebirani informaci a spoustu dalsich
innosti...” Mat&j Novak definuje vykonnostni marketing podobng. Vykonnostni
marketing je takove vyuZiti prostredkii online marketingu, jehoz cilem je dosazeni
méFitelné akce na webu inzerenta.”’ Podle Davida Spinara stoji vykonnostni marketing

na kauzalnim propojeni mezi naklady a vynosy. Tato kauzalita se dokazuje pomoci

webové analytiky (méfeni).”

3.1.2. Kli¢ové ukazatele vykonu (KPI)

Key performance indicators (KPI) jsou vétSinou definovany jako hlavni metriky
vyjadtujici vykon webu. Robert Némec o KPI tika: Pro méreni efektivity vaseho webu
se bezné pouzivaji metriky, které se nazyvaji klicové ukazatele vykonnosti (anglicky Key
Performance Indicators, ddle jen KPI). Nekdy se miZete setkat i s pojmy klicové
ukazatele uspechu (Key Succes Indicators, KSI) nebo vyvaizend vysledkova listina
(Balanced Score Card, BSC). VSechny tyto pojmy vyjadiuji jedno a totéz - snazi se

postihnout ukazatele, které vypovidaji o vykonnosti webu.”® Autofi se shoduji na tom, Ze

% TONKIN, Sebastian, Caleb WHITMORE a Justin CUTRONI. Performance marketing with Google
Analytics: strategies and techniques for maximizing online ROI. Hoboken, N.J.: Wiley Pub., c2010. ISBN
978-0 470 57831-5.

>1'V originéle: The philosophy of marketing that is driven by data and strives to gain higher and higher
levels of business performance and value through the application of measurement, testing, learning, and
measurement cycles.

2 SDRUZENI PRO INTERNETOVOU REKLAMU. Vykonnostni marketing. 2010 [cit. 2012-05-07].
Dostupné z: http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka spir vykonnostni marketing.pdf

53 Tamtéz

** NOVAK, Matgj. Vykonnostni marketing jako nedilna sougast medialniho mixu. In: Slideshare [online].
Nov 25 2009 [cit. 2012-05-08]. Dostupné z: http://www.slideshare.net/Ataxo/vkonnostn-marketing-jako-
nedln-soust-medilnho-mixu

>> SPINAR, David. Vykonnostni marketing. In: Slideshare [online]. 2009 [cit. 2012-05-08]. Dostupné z:
http://www.slideshare.net/h1cz/vkonnostn-marketing-performance-marketing

* BOHACOVA, Klara a Robert NEMEC. Kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI): Jak sledovat to
nejdulezitéjsi. RobertNemec.com [online]. 22.10. 2009 [cit. 2012-05-17]. Dostupné z: http://webova-
analytika.robertnemec.com/klicove-ukazatele-vykonnosti-kpi/
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definovani KPI je kli¢ové pro dosaZzeni uspéchu. Kaushik navic ptidava, Zze klicové
ukazatel [jsou] v kazdé spolecnosti naprosto jedinecné.”’ Clifton zase tika, ze KPI jsou
predevsim prostiedkem pro méteni vyvoje vykonu webu v souvislosti se sméfovanim
k OKR (Objectives and Key Results). KPI poskytuji informace a zpétnou vazbu o
plnéni strategickych cilt. (Viz Obrazek 1.)

4 N\
Strategie
\. J
4 N\
Cile
k. J
4 B
Klicové ukazatele
vykonnosti
\, J

Obrazek 1 KPI jako ukazatel vyvoje smérem k OKR.*®

Clifton klade také diiraz na to, aby KPI byla vybirana jako méfitelné metriky, ze kterych
lze vyvozovat akce. Dale tikd, Ze tyto metriky musi byt vztazeny k Casu, aby bylo
mozné sledovat vyvoj a jeho rychlost. Varuje také pted definovanim KPI pomoci
absolutnich ¢isel, to by, podle néj, zabranovalo prezentaci hodnot v kontextu.
Doporucuje tedy pouzivat spise poméry nebo procentni hodnoty.” Némec rozliduje dva
zpuisoby ur¢ovani KPI. Prvnim je definice KPI podle osoby, kterd je ma sledovat.

Naptiklad uvadi, Ze jind KPI bude mit spravce webu (doba provozu webového serveru,

" KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 50. ISBN 978-80-251-2964-7.

> KPI - Key performance indicator. INTER-INFORMATICS. Inter-Informatics [online]. [cit. 2012-05-
17]. Dostupné z: http://www.mereniprocesu.cz/KPI-Key-performance-indicator.html

** CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 303-304. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.
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pocet navstév €i zobrazeni stranek, rychlost pfipojeni a dalsi), tvlirce obsahu (doba
stravend navstévnikem na strance, podil jednostrdnkovych navstév, procentni podil
novych a vracejicich se navstévniki) nebo marketingové oddéleni (ROI, miry konverze
pro jednotlivé cile). Druhym zptsobem urcovani KPI je urcovani podle typu webu.
Némec uvadi nésledujici odvétvi: finan¢nictvi, weby generujici poptavky a B2B, média,
maloobchody a cestovni kancelate.® Timto si ale jasné protife¢i s Kaushikem, ktery, jak

uz jsem uvedl, fika, ze klicové ukazatele vykonu jsou v kazdé spole¢nosti jedine¢né.

3.1.3. Benchmarking

O benchmarkingu hovoii autofi literatury tykajici se online reklamnich kampani
pfedevsim jako o metod¢, ktera umozinuje porovnavat vykon reklamnich kampani a tim
pfidava k naméfenym datim 1 urcity kontext. Benchmarking byl poprvé zaveden
spolecnosti Xerox na pielomu sedmdesatych a osmdesatych let dvacéatého stoleti.
Tehde;jsi feditel definoval benchmarking jako nepretrzity proces méreni vyrobkii, sluzeb a
praktik s témi, kteri jsou uzndni jako konkurenti nebo vedouci firmy v odvétvi.°" Dnes je
definice benchmarkingu rozsifena na nepretrzity a systematicky proces porovndvani a
méreni produktii, procesii a metod vlastni organizace s téemi, kdo byli uzndni jako vhodni
pro toto méreni za uicelem definovat cile zlepSovani viastnich aktivit.** Z definic, které jsem
uvedl je jasné, ze benchmarking je metoda, ktera prostupuje prakticky vSechny casti této
prace. Divod, pro¢ se o benchmarkingu zminuji pravé v této kapitole, souvisi s tim, jak
benchmarking vnimaji autofi piSici o webové analytice. Kaushik povazuje benchmarking za
moznost, jak ukazovat data v piislusné souvislosti. Rik4, Ze pro tyto ucely je mozné
vyuzivat interni benchmarking, ktery srovnava data ziskana v ramci stejné spolecnosti, nebo
externi benchmarking, ktery pracuje s daty z jinych spole¢nosti.** Clifton zmifiuje moZnost

sdilet anonymné sva data z Google Analytics vyménou za pfistup k benchmarkim ze

% BOHACOVA, Klara a Robert NEMEC. Kli¢ové ukazatele vykonnosti (KPI): Jak sledovat to
nejdulezitéjsi. RobertNemec.com [online]. 22.10. 2009 [cit. 2012-05-17]. Dostupné z: http://webova-
analytika.robertnemec.com/klicove-ukazatele-vykonnosti-kpi/

' NENADAL, Jaroslav. Méfeni v systémech managementu jakosti. 2. dopl. vyd. Praha : Management
Press, 2004. ISBN 80-7261-110-0. s. 132.
% Tamtéz

% KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 293. ISBN 978-80-251-2964-7.
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stejného, nebo podobného odvétvi.** Zaroveri ale varuje pred kladenim piilisného diirazu na
vysledky externich benchmarkt, které mohou byt zkreslujici a mohou vzbuzovat faleSny
dojem uspéchu.” Hlavnim divodem je, Ze¢ neni mozné zarudit stejnou kvalitu

porovnavanych dat.

3.2. Vyvoj vyhodnocovani vysledkii reklamnich kampani

Pti sledovani vyvoje vyhodnocovani vysledkli reklamnich kampani by se dalo fici, Ze
castecné kopiruji tendence v méfeni webu, které jsem popsal v predchozi kapitole.
S lepsimi zplisoby meéfeni se samoziejmé dostavuje i pozadavek na co nejpfesnéjsi
stanoveni navratnosti kampani, coz se projevuje v aplikovani zdsad vykonnostniho
marketingu. Jednotlivé etapy vyvoje vyhodnocovéani vykonu ale nejsou tak zietelné

oddéleny, jako naptiklad historické etapy méfeni webu, které popisuje Kaushik.

3.3. Best practice vyhodnocovani vysledki reklamnich kampani

Best practices z tohoto oboru se tykaji pfedevSim pohledu na data ziskand pomoci
analytického nastroje nebo na data ziskana pfimo prostfednictvim inzertniho systému.
Zpusob, jakym takto ziskand data vyhodnotime, miZe byt kli¢ovy pro naslednou

optimalizaci kampani.

Kaushik hovofi, v rdmci posuzovani vykonnosti, o dvou druzich konverzi. Konverze
déli na makrokonverze a mikrokonverze, pficemZz makrokonverzemi se rozumi
konverze sjiz danou ekonomickou hodnotou (typicky objednavka v e-shopu), o
mikrokonverzich pak hovofi jako o doprovodnych konverzich, které samy o sobé
ekonomickou hodnotu neobsahuji a je potieba ji urcCit. Jako ptiklad mikrokonverze
uvadi Kaushik registraci uzivatele. Autor vnimé tyto mikrokonverze piedevsim jako
uSetfené naklady, coz uvadi na piikladu, kdy registrace uzivatele Setii naklady na
ziskani emailovych adres pro mailing. Hodnotu jedné registrace vtomto piipadé
vycisluje, jako naklady na ziskani e-mailové adresy jinym zplisobem (ndkup databaze e-
mailovych adres). Jako dalsi uvadi ptfiklad, kdy hodnotu zapsdni do newsletteru

vyCisluje, jako ndklady, které by musely byt vynaloZzeny na doruceni stejného

64 CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 109. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.

8 Tamtéz, s. 312.
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informa¢niho materidlu naptiklad poStou. Timto zplsobem je podle Kaushika mozné

vypo¢itat ndvratnost reklamni kampang.®®

Dalsi best practices, ktera Kaushik uvadi, se tykaji pfedev§im KPI. Kaushik napiiklad
tika, ze zakladnim pfedpokladem pro dobie zvolené KPI je jeho jednoduchost. Tim ma
na mysli snadnou vy¢islitelnost, protoZe pokud je dand metrika pfili§ sloZitd a sklada se
z n€kolika proménnych, tak pravdépodobné nebude poskytovat informace pro okamzité
rozhodovani. Kaushik doslova tika: Pokud jste jediny, kdo rozumi metrice nebo
klicovemu indikatoru vykonu, pak jste prave potvrdili, Ze vase firma nebude podnikat

v, . 67
zadnou akci.

Clifton ke KPI poznamenéva, Ze dobte zvolené KPI musi byt prezentovano v kontextu.
Uvadi, ze KPI by mélo byt radéji pomérem, primérem nebo procentnim vyjadienim,
nez absolutnim c¢islem. Praveé absolutni Cislo je podle Cliftona pouhy udaj, ktery
nevypovidd nic o skute¢ném vykonu.®® V §ir§im smyslu snim vtomto souhlasi i

Kaushik, ktery o tomto pfistupu hovoii v ivodu Webova analytiky 2.0.

S vyjadfenim kontextu KPI souvisi i dalsi best practice, které uvadi Clifton. Podle néj je
velice dilezité, aby KPI bylo vztaZzeno k casové ose. Diky tomu je mozné vyjadfit

zmény v &ase a jeji rychlost.””

Ve webové analytice nalezneme mnoho méfitelnych metrik. Jejich méfitelnost,
jednoduchost a moznost vztdhnout je k ¢asové ose z nich jesté nedélaji KPI. Clifton
tika, ze KPI musi poskytovat podklady pro zasadni obchodni rozhodnuti.”® Pokud
zvolené KPI neposkytuje informace uZite¢né pro rozhodovani, je podle Kaushika mozné

ho bez obav vytadit.”'

% K AUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 163-169. ISBN 978-80-251-2964-7.

7 Tamtéz, s. 71.

8 CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 304. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.

8 Tamtéz
70 Tamtéz

"W KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 157. ISBN 978-80-251-2964-7.
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Dalsi best practice se tyka ur¢eni poc¢tu KPI. Clifton ve své knize doporucuje priradit
kazdému KPI procentni hodnotu duleZzitosti. Kazdé zvolené KPI by mé¢lo mit dalezitost
minimalné¢ 10%. V ptipadé, Ze jeho dilezitost je mensi nez 10%, je mozné ho ze
seznamu uplné¢ vyfadit, nebo ho vclenit do néjakého =z ostatnich KPI s vyssi
dullezitosti.”* Kaushik k tomu dodava, ze KPI by nemély byt vice jak &tyii. Tento ptistup
oznaluje za orientaci na kritické minimum.” S orientaci na kritické minimum by se
dalo souhlasit, ale pro potfeby nékterych kampani miZze, podle mého nazoru, byt
potieba vétsi mnozstvi sledovanych KPI. JaSek navrhuje jesté jiny ptistup, kdyz tika, ze
sledovanych metrik by nemélo byt mnoho. Idealni je jedna hlavni metrika a dvé az tri
dopliujici metriky, abyste méli kontrolu nad celkovym vykonem webu. Protoze se
klicové parametry odvijeji od cilii webu, a tim i od typu webu. Dale rozliSuje typy webl

na weby typu vizitky, informaéni weby a e-shopy.”*

Clifton doporucuje zavadét kromé klasickych KPI i vedlejsi KPI, které budou
pfedstavovat ¢astecné splnéni hlavniho KPI. Uvadi priklad, kdy hlavnim KPI je nakup
v e-shopu. Vedlejsi KPI pak piedstavuji akce, které vedly k ¢astecnému splnéni této
akce. Pro tento cil pak bude vedlejsi KPI dosazeni ur¢itého bodu v ndkupnim procesu
(ndkupni kosik), ptidani dalsiho zbozi do kosiku, Uspé$né vyplnéni nékolika krokl u
vicestrankovych formulaifi, navigace do ¢asti webu se specidlnimi nabidkami nebo

, v s v ’ sy , , , 75
uspésné dokonceni vyhledavani na strance s nenulovym vysledkem.

Posledni best practice, které bych rdd zminil v této kapitole, se tykd benchmarkingu a
uvadi jej Clifton. Varuje pred pfilisSnym diirazem na externi benchmarking a rozliSuje
externi benchmarking na srovnavani s konkurenty a srovnavani s partnery. Jelikoz se 1 v
ramci jednoho odvétvi podnikani KPI mohou vyrazné liSit a zaroven se mohou liit 1
metody méteni téchto KPI, je velice slozité najit dvé stejna kritéria pro srovnavani.

Clifton proto doporucuje vyuzivat externi benchmarking se svymi partnery, kde patrné

"> CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., ¢2010, s. 307. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.

” KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navstévnosti. Vyd. 1. Brno:
Computer Press, 2011, s. 155 - 157. ISBN 978-80-251-2964-7.

™ JASEK, Pavel. Které ukazatele sledovat a co porovnavat. Jak mérit web [online]. [cit. 2012-05-19].
Dostupné z: http://www.jakmeritweb.cz/vyhodnocovani/ktere-ukazatele-sledovat-a-co-porovnavat

" CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., 2010, s. 306- 307. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.
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predpokladd moznosti podrobné&jsiho pochopeni jejich KPI. Jesté vice by se podle néj
mély spole€nosti soustfedit na interni benchmarking, jako na hlavni motor uspéchu

webovych stranek.”

® CLIFTON, Brian. Advanced Web metrics with Google Analytics. 2nd ed. Indianapolis, Ind.: Wiley
Pub., c2010, s. 312 - 313. Serious skills. ISBN 978-0-470-56231-4.
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4. Optimalizace online reklamnich kampani

Optimalizace reklamnich kampani je kontinudlni proces, ktery je zaméteny na vysledky.
Pro optimalizaci jsou kli¢ova ziskana data a akceschopné podklady, které se ziskavaji

pomoci méfeni a vyhodnocovani.

4.1. Teorie optimalizace

Pod optimalizaci si lze pfedstavit hledani nejleps§iho mozného feSeni pro né&jaky
problém. V piipadé optimalizace reklamnich kampani ptijde o nalezeni alternativy s
nejvyssi nakladovou efektivitou, nebo nejlepSim dosazitelnym vykonem za danych
podminek, pomoci maximalizace pozadovanych faktori a minimalizaci neZzddoucich
faktort.”” Optimalizace by méla vést k efektivni (efektivni = za cenu, ktera se zadavateli
vyplati) maximalizaci stanoveného cile.”® Optimalizace reklamnich kampani se provadi
zejména zménami v nastaveni reklamnich kampani v inzertnich systémech. V nékterych
ptipadech vede ke zvySovani primarniho vykonu reklamnich kampani i optimalizace

webu, na ktery je reklamni kampaii cilena.

SPIR ve své definici vykonnostniho marketingu rozliSuje dva druhy vykonu. Vykon
primarni je vztazen piimo k metrikdm v inzertnim systému (napf. CPC, CTR, pocet
proklikt, pocet impresi), zatimco sekundarni vykon je vyjadfen méfitelnymi akcemi na
webu (vyplnéni objednavky, registrace, piihlageni k odbéru informaci).” Vzhledem
k tomuto déleni mizeme rozeznéavat optimalizaci z hlediska primérniho vykonu, ktera
se bude tykat pfedevSim nastaveni kampani v PPC systémech, jejich uspotadani a
spravy. Cilem této optimalizace je vétSinou snizovani ndkladii a hleddni novych
ptilezitosti pro pokryti daného systému. Optimalizace z hlediska sekundarniho vykonu
vyZzaduje, kromé dat z inzertniho systému, i data nasbirana pfimo na webu inzerenta.
Tato data se nalézaji pfedev§im v néstrojich pro webovou analytiku, ale v omezené miie
je mozné je sledovat i v nékterych inzertnich systémech (pocty konverzi v systémech,

které podporuji méfeni konverzi pomoci vlastniho méficiho koédu). V obou ptipadech se

7 Optimization. BusinessDictionary.com [online]. [cit. 2012-05-19]. Dostupné Z:

http://www .businessdictionary.com/definition/optimization.html

" SDRUZENI PRO INTERNETOVOU REKLAMU. Vykonnostni marketing. 2010 [cit. 2012-05-07].
Dostupné z: http://www.spir.cz/sites/default/files/brozurka spir vykonnostni marketing.pdf
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jedna o dlouhodoby proces. Néaklady na optimalizaci by nemély byt opomijeny zejména

piiurcovani celkovych nakladi na reklamni kampané a nasledného vypoctu navratnosti.

4.1.1. A/B testovani

S optimalizaci PPC kampani je neodmyslitelné spjato neustdlé testovani jednotlivych

prvki reklamnich kampani. Testovani je v mnoha ptipadech soucasti best practices.

Tento druh testovéni je jednim ze zékladnich druht testovani v PPC reklamé. Tato
metoda testovani stfidavé uZzivateliim zobrazuje dvé (mozno i vice) varianty napiiklad
reklamniho textu nebo vstupni stranky. Na zéklad¢ ziskanych dat jsou pak data
vyhodnocena a pro pouziti je vybrana vykonnéjsi varianta. Jedna se tak o velice levnou

. v . - 80
a relativné jednoduchou metodu testovani.

4.2.Vyvoj optimalizace online reklamnich kampani

Vyvoj v optimalizaci kampani souvisi pfedev§im se dvéma zdsadnimi faktory. Prvnim
je vyvoj samotnych inzertnich systémil. Druhym je pak vyvoj nastroji pro webovou
analytiku. Dal§im faktorem, ktery posouva vyvoj optimalizace, je vyvoj znalosti v tomto

odvétvi a neustalé nachazeni novych poznatkd.

Vyvoj inzertnich systémt je z hlediska optimalizace dosti dulezity, protoze mnohdy
zavadi nové funkce, které mohou sniZzovat Casovou naro¢nost optimalizace nebo
pfidavaji nové moznosti cileni na uZivatele, pfipadné nové moZzZnosti nastaveni, které
umoziuji zvySeni efektivity. K vyvoji pfispiva konkurenéni prostfedi mezi jednotlivymi
systémy, které se snazi svym uzivatelim poskytovat co nejlepsi sluzby a technologické

inovace, které piindseji nové moznosti.

S vyvojem méficich néstroji je situace podobnd, jako u inzertnich systému. I zde je
patrnd tendence k zefektivilovani, kterd snizuje c¢asovou naro€nost ziskdvani

relevantnich podkladli pro optimalizaci. Ve vyvoji systémi pro webovou analytiku se

% PROKOP, Marek. A/B testovani pro usp&sngjsi web. HI.cz [online]. 2004 [cit. 2012-05-23]. Dostupné
z: http://www.h1.cz/f0l/2004/ab-testovani
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odrazi technologicky pokrok, ktery umoznuje naptiklad zptfesiiovani méteni. Prikladem

o v ’ v ’ v~ s r . 81
mize byt prechod k asynchronnimu méficimu kédu u Google Analytics.

Optimalizace kampani se samoziejm¢ vyvijela 1 vzhledem k etapam v méfeni webt,
které popisuje Kaushik.® S tim, jak se ménily metriky, které symbolizovaly uspéch

dané webové prezentace, se musely ménit i zpiisoby optimalizace reklamnich kampani.

4.3. Best practice optimalizace online reklamnich kampani

Best practices pro optimalizaci reklamnich kampani je obrovské mnozstvi. Je jasné, Ze
se best practices budou lisit v zavislosti na inzertnim systému. Pro ucely této prace budu
uvadét takova best practices, ktera se hodi pro dva nejvétsi ceské inzertni systémy —
Sklik a Google AdWords, nebo alespoit jeden ztéchto systémi. Best practices
roz¢lenim, pravé kvili jejich vétsimu mnozstvi do kategorii podle toho, na jakou oblast
inzertniho systému se zamétuji. Best practices je samoziejm¢ vE&tsi mnoZzstvi, nez
uvadim. Pro ucely této prace uvadim pouze vybér best practices, kterd jsou povazovana

za dalezita.

4.3.1. Usporadani uétu

Prvni best practice v tomto okruhu se tyka pojmenovavani kampani. Pro pojmenovavani
kampani je potiebné vyuzivat ur€itd neménnd pravidla. Tato pravidla si uzivatel mize
zvolit sam, ale mél by je pouzivat konzistentné. Pravidla by méla odrézet potieby
organizace a nastaveni kampani. Jako ptiklad se uvadi naptiklad nazev kampané
skladajici se ztypu zbozi, ndzvu produktu a informace jestli se jednd o kampan
kontextové  sit¢, nebo vyhleddvani (napt. Bé&Zecké boty—Néazev produktu—

Search network).*’

' BOHACOVA, Klara. Jak piejit na  asynchronni méfici kéd v  Google
Analytics. RobertNemec.com [online]. 28.6. 2010 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: http://webova-
analytika.robertnemec.com/asynchronni-merici-kod-Google- Analytics/

%2 KAUSHIK, Avinash. Webovd analytika 2.0: kompletni privvodce analyzami navstévnosti. Vyd.
1. Brno: Computer Press, 2011, s. 49. ISBN 978-80-251-2964-7.

¥ Google AdWords Campaign Best Practices: How to Name &  Organize

Campaigns. WordStream [online].  December 12 2011  [cit. 2012-05-20]. Dostupné z:
http://www.wordstream.com/blog/ws/2011/12/12/google-campaign-naming-organization
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Dalsi znamé best practice tikd, ze je vhodné oddélit kampané pro kontextovou sit a pro
roor oy ’ v s . . . , . r.r 84 sz
vyhledavaci sit. To umozni samostatnou optimalizaci v ramci obou siti.”" To dava

inzerentim moznost optimalizovat ob¢ kampané samostatné.

Dalsi best practice se tyka uspofadani reklamnich skupin (ad groups) v rdmci kampané.
Doporucuje se ¢lenit kliGova slova do reklamnich skupin podle jejich podobnosti.*

Vyhodou je pak snadnéjsi sprava a vazba mezi klicovymi slovy a reklamnim textem.

4.3.2. Klicova slova

Népovéda pro certifika¢ni program Google AdWords uvadi pro klicova slova tato best

practices.

Best practice uvedené v Napovede k certifikacnimu programu Google AdWords tika, Ze
je vhodné ponechat v kampanich pouze takova slova, kterd jsou relevantni k produktu.
Ponechte v seznamech klicova slova, ktera se nejlépe vztahuji k vasemu vyrobku nebo
sluzbé. Odeberte klicova slova, ktera jsou irelevantni nebo vam pravdépodobné
prinesou nejnizsi objem provozu. Spravné cilena klicova slova mivaji vyssi miru
prokliku a konverze, zatimco irelevantni klicova slova pravdepodobné budou mit nizkou
miru prokliku a prinesou jen mdlo konverzi.*® Toto best practice patii podle mého

nazoru k zakladnim.

Udrzujte seznamy klicovych slov kratké a snadno spravovatelné. Snazte se, aby seznamy
klicovych slov obsahovaly 20 az 30 uzce tematicky vymezenych pojmii a podle potieby
Je rozsifujte nebo zpresiujte.’Udrzovani kratkého a snadno spravovatelného seznamu
klicovych slov jisté pfispiva k vetsi prehlednosti a tim efektivngjs$i a snadnéjsi sprave
PPC kampani. Nicméné se myslim, Ze seznam klicovych slov mize byt dostate¢né

ptehledny i s vétSim poctem kli€ovych slov, ne jen se tficeti.

8 Tamtéy

¥ LEE, Kevin. Google AdWords: Best Practices. Google AdWords: Best Practices [online]. April 25
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©2012 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z:
http://support.google.com/adwords/certification/bin/static.py?hl=cs&guide=23648&topic=23652&hlrm=e
n&page=guide.cs&answer=152055

87 Tamtéz

31



Dalsi best practice se tyka délky jednotlivych kli¢ovych slov. Obecné se doporucuje
pouzivat vice dvou az tiislovné fraze, u kterych lze predpokladat lepSi souvislost
s uzivatelskymi dotazy. Oficialni zdroj informaci pro Google AdWords tikd, ze obecné
Jsou nejlepsi souslovi sestdavajici ze dvou az tri slov. Misto klicového slova kava pouZijte
napriklad slovo prazend zrnkova kava nebo brazilska zrnkova kava. Zvazte, jestli by
nebylo vhodné odebrat néktera jednoslovnd nebo obecnd klicova slova. Byvaji to totiz
dost Siroké pojmy a moznda vam prinesou jen prokliky od lidi, kteri pravdépodobné

.. , , 88
zdajem o to, co nabizite, mit nebudou.

Dalsi zdroj hovoti o vyuzivani negativnich slov. Negativni kli¢ové slova je vhodné do
kampani zafazovat kvili sniZeni ceny kampani, nechténého provozu a zlepSeni
primarniho i sekundarniho vykonu kampani. Pfi pouziti negativnich slov by se reklamni

texty mély prestat zobrazovat na nechténé fraze ve vyhledavani.”

Dalsi best practices se budou tykat vyuziti rGznych typt shody klicovych slov.
Doporucuje se vyuzivat vSechny typy shody a postupem Ccasu ptridavat uspesné
uzivatelské dotazy (search term, nebo také search query) v presné shodé¢. Pfivedenim
vétsiny proklikli pres presné shody by se mély snizit néklady, ale ne celkovy pocet
prokliki. Ponechanim kli¢ovych slov ve volné a frazové shod¢, kterd maji dobry vykon,
se zachovd moZznost pro expanzi uctu ziskdvanim novych uZzivatelskych frazi (long

tail).”

Posledni best practice v tomto okruhu se tyka optimalizace pozic klicovych slov. Ta se
provadi pomoci dat o vykonu jednotlivych reklamnich pozic z Google Analytics. Na
zakladé téchto dat se upravuje maximalni cena za proklik kli¢ového slova tak, aby se

reklamni text spustény timto slovem zobrazoval na nejvykonnéjsi pozici. K tomu je

% Kli¢ové slova a cileni na klicova slova. Napovéda Certifikacni program Google AdWords [online].
©2012 [cit. 2012-05-20]. Dostupné Z:
http://support.google.com/adwords/certification/bin/static.py?hl=cs&guide=23648&topic=23652&hlrm=e
n&page=guide.cs&answer=152055

¥ Proven AdWords Best Practices to Optimize PPC Campaigns Read more: Proven AdWords Best
Practices to Optimize PPC Campaigns. Pitstop Media [online]. August 5 2011 [cit. 2012-05-20].
Dostupné z: http://www.pitstopmedia.com/sem/proven-adwords-best-practices-optimize-ppc-campaigns

% BLUM, Benny. Best Practices For Auditing An SEM Account. Search Engine Land [online]. Jul 13
2009 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: http://searchengineland.com/best-practices-for-auditing-an-sem-
account-21584
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mozné vyuzit automaticka pravidla.”' Automatickd pravidla jsou funkci systému
AdWords, kterd umoznuje preddefinovat urcité chovani systému na zakladé

nastavenych pravidel.

4.3.3. Reklamni texty

Goodman ve své knize uvadi Sest zakladnich best practices pro optimalizaci inzertnich
textd. Jako prvni uvadi dilezitost relevance inzeratu ke klicovym sloviim. Goodman
ika, ze pokud se klicové slovo vyskytuje v titulku inzeratu, je CTR tohoto inzeratu

n¢kolikandsobné vyssi.

Dalsi best practice se tyka stylu nebo jazyka inzeratu. Goodman v tomto sméru fika, Ze
rizné cilové skupiny vyzaduji jiné prodejni argumenty. V nékterych ptipadech je, podle
néj, toto mozné dokazat pomoci ptidavnych jmen vyjadiujicich vlastnosti produkti,
nebo sluzeb. Za piiklad dava fraze souvisejici s prodejem aut, kdy pfisluSnici nékteré
z cilovych skupin budou pravdépodobné preferovat frazi ,,240 konskych sil, nebo
,,sestistupniova pirevodovka® a jini zase ,,Zoom Zoom*“2.%

Z hlediska vykonu Goodman doporucuje pomoci inzeratl jasné oslovit pouze
potencidlni zdkazniky. Toto best practice fika, Ze inzerat by mél co nejpfesnéji
vymezovat produkt nebo sluzbu, aby se nestalo, Ze uZivatel proklikne inzerat
s o¢ekavanim néceho upln€ jiného, nez co se nachazi na cilové strdnce. Autor opét
uvadi ptiklad pro snazsi pochopeni. Pokud inzerent poskytuje ptijcky na auto s nizkym
urokem, nemél by v inzeratu uvadét pouze ,,Pujcky s nizkym trokem®, ale naptiklad
»Autopljcky s nizkym urokem. Timto zplsobem je mozné oddélit potencidlni

zékazniky od nechténych kliknuti.”

! KULHANEK, Josef. 5 tipti pro optimalizaci PPC kampani. Sunitka: Prvai pomoc na internetu [online].
2011 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/284-5-tipu-pro-optimalizaci-ppc-kampani/

%2 Pozn. ,,Zoom Zoom* je reklamnim sloganem spole&nosti Mazda.

> GOODMAN, Andrew. Winning results with Google AdWords. Emeryville: McGraw-Hill, 2005, s. 171.
ISBN 0-07-225702-4.

% Tamtéz, s. 172-173.
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Uved'te vyzvu k akci. Tak zni dalsi best practice z Goodmanovy knihy. Uvadi, Ze vyzvy
k ngjaké akci, naptiklad ,stahujte”, nebo ,nakupte”, mohou zlepSovat zdsadnim

zptisobem CTR inzeratd.”

Jako dal§i uvadi potfebu testovat varianty inzeratl. Mezi jednotlivymi variantami
inzeratd se podle Goodmana jisté¢ najdou nekteré, které budou mit hors§i vykon, nez
ostatni. Takové inzeraty by mély smazany. Stejny postup by se mél opakovat pokazdé,

kdyz je ptidan novy inzerat. °°

Jako posledni best practice k reklamnim textiim ve své knize Goodman uvadi ptidani
ur¢itého nddechu do inzerdti. Ma tim namysli pfidani urcitého kreativniho prvku.

Varuje oviem, Ze tento zpisob nemusi vzdy fungovat a je tieba inzeraty otestovat.”’

Dals$i Goodmanovo best practice se tyka rozsifeni inzerati. Rozsifeni inzerati je funkce,
kterd umoznuje inzerentim bez dalSich poplatkii pfidat néjakou dal§i informaci. U
reklamniho textu se pak muze zobrazovat napiiklad adresa, telefonni ¢islo, nebo dalsi
podstranky webu. Uvadi se, Ze zahrnout ke svym reklamam navic rozsifeni inzeratu (ad
extensions), napiiklad o adresu, nebo telefonni ¢islo se v kazdém ptipadé vyplaci. Zde
se tedy doporucuje pfidat i reklamdm rozsifeni s vyjimkou piipadi, kdy by rozsireni
byla nerelevantni.”® Dle mého nazoru zde autor nezohlediiuje to, Ze zvolend rozsiteni
(zejména odkazy na podstranky webu — sitelinks) musi byt vhodné pro celou kampan,

jelikoz se nedaji nastavit na Urovni reklamni sestavy, nebo reklamniho textu.

Jako posledni z tohoto okruhu uvedu best practice, které se tykd dynamické proménné

v reklamnim textu. Dynamickd proménnd v inzerdtu muze byt vyhodna u velkych

> GOODMAN, Andrew. Winning results with Google AdWords. Emeryville: McGraw-Hill, 2005, s. 174.
ISBN 0-07-225702-4.

% Tamtéz, s. 175.
7 Tamtéz

% HILL, Carrie. How To & When To Use Product And Sitelink Ad Extensions. Search Engine
Land [online]. Mar 25 2011 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: http://searchengineland.com/how-to-when-to-
use-product-and-sitelink-ad-extensions-68839
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kampani s vysokym rozpo¢tem. Timto zplsobem se do zvolené c¢asti textu dosadi

automaticky kli¢ové slovo, které inzerat spustilo.”

4.3.4. Landing page

Landing page, neboli vstupni strdnka je stranka, na kterou se uzivatel dostane pro
prokliknuti reklamniho textu. Tato stranka by, podle Goodmanova best practice, méla
uzivatele pfimét k akei, kterd se po ném pozaduje, at’ uz je to nakup, nebo vyplnéni
formuléfe. Goodman doporucuje zkratit obsah stranky na nezbytné minimum. Pfitom by
mélo byt prioritni zaméteni na jeden hlavni konverzni cil a dale na jeden zéloZni cil.
Tteti dilezitou véci je podle Goodmana snadnd a pochopitelnd navigace na strance.
Autor uvadi, Ze vstupni strdnka by méla byt relevantni k zamySlenému cili a také
k obsahu inzeratu.'*

Jako dal$i Goodman zminuje fakt, ze jako vstupni strdnka by neméla slouzit domovska
stranka webu. Rika, Ze inzerenti asto predpokladaji, ze bude nejlepsi nechat uzivatele,
aby se k dané akci dostal sdm. Goodman pise, ze kazdé¢ kliknuti uzivatele navic zvysuje
miru odchodu az 0 30%. '

Stejné nevhodnou vstupni strankou, jakou je domovskd stranka, se Goodmanovi jevi i
stranka s kontaktnim formulafem. Opét zde nardzi na to, ze vstupni stranka by méla
uzivatele pfimét k pozadované akci. Stranka s kontaktnim formulafem podle autora
neobsahuje témét nikdy argumenty, které by uzivatele mohly presvédgit. '

Ve svém poslednim best practice Goodman fikd, ze ne vzdy je stru€nd vstupni stranka

zcela vhodnd. Jako piiklad uvadi stranku s informacemi o produktu. Stranka

% Google AdWords Campaign Best Practices: How to Name &  Organize

Campaigns. WordStream [online].  December 12 2011  [cit.  2012-05-20]. Dostupné z:
http://www.wordstream.com/blog/ws/2011/12/12/google-campaign-naming-organization

' GOODMAN, Andrew. Winning results with Google AdWords. Emeryville: McGraw-Hill, 2005, s.
274. ISBN 0-07-225702-4.

101 Tamtéy

12 Tamtéz, s. 275
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s informacemi o produktu pravdépodobné dovede uzivatele k ndkupu, pokud obsahuje

tadny a nezkraceny popis produktu.'®

4.3.5. Cileni kampani

Google AdWords i cesky Sklik umoziiuji geografické cileni. Kulhdnek doporucuje

194V tomto mu

rozdélit kampané geograficky a pak sledovat jejich vykon oddélené.
dava za pravdu i1 Napovéda Certifika¢niho programu Google AdWords. Oblasti, které

.y N - ’ r v, 105
nemaji dostate¢ny vykon, se doporucuje z cileni vyloucit.

Dalsi best practice se tyka nastaveni jazyka. Pro zvySeni efektivity kampani by inzerenti
méli zjistit, jakym jazykem mluvi jejich cilové publikum a podle toho zvazit zménu
jazykového nastaveni v inzertnim systému. '

V soucasnosti se v souvislosti se zpfesiiovanim cileni kampani dorucuje oddélovat
kampané pro mobilni zatizeni od kampani pro desktopové pocitace a notebooky. Tim je

107 ’ ’
Pokud se cilova

mozné ziskat vétsi kontrolu nad zobrazovanim reklam a nastavenim.
stranka spravné nenacitd v mobilnich zatizenich, nebo z n¢€jakého jiného divodu tento
segment nema dostatecny (zejména sekundarni) vykon, je mozné zobrazovani inzeratl

na téchto zatizenich zcela vypnout.

13 Tamtéz, s. 275-276

' KULHANEK, Josef. 5 tipi pro optimalizaci PPC kampani. Sunitka: Prvni pomoc na
internetu [online]. 2011 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: http://www.sunitka.cz/c/284-5-tipu-pro-
optimalizaci-ppc-kampani/

19 Cileni na umisténi v reklamni siti. Napovéda Certifikacni program Google AdWords [online]. ©2012
[cit. 2012-05-20]. Dostupné z:
http://support.google.com/adwords/certification/bin/static.py?hl=cs&topic=23873 &guide=23670&hlrm=e
n&page=guide.cs

1% HINKLE, Carrie. Best Practices for Multilingual PPC. PPC Hero [online]. February 24th 2010 [cit.
2012-05-20]. Dostupné z: http://www.ppchero.com/best-practices-for-multilingual-ppc/

%7 Mobile best practice: Separate out mobile campaigns for improved performance. Google Mobile Ads
Blog [online]. February 9 2011 [cit. 2012-05-20]. Dostupné Z:
http://googlemobileads.blogspot.com/2011/02/mobile-best-practice-separate-out.html

36



4.3.6. Kontextové cileni

Pro kontextovou sit’ je jedno z best practices pouzivani co nejvétsiho mnozstvi formatt
reklamy. Timto zplisobem je mozné ziskat pfistup k vétSimu mnozstvi reklamnich ploch

v kontextové siti. Formaty s nizkym vykonem je pak mozné zastavit.'*®

Doporucuje se také otestovat co nejvice metod cileni za Gcelem zasazeni co nejvice

uzivatelskych skupin. Toto se tyka predevsSim systému Google AdWords, ktery nabizi

Siroké moznosti cileni v kontextové siti.'?

Dalsi best practice pro kontextovou sit’ je vylucovani umisténi s nizkym vykonem, bud’
na urovni kampang, nebo na trovni reklamni sestavy. Vyloucenim Spatné fungujicich

IS v s , v o 110
umisténi je mozné dosahnout zlepseni vykonu.

"% Display Network Best Practices. In: PPC Hero [online]. September 27th 2011 [cit. 2012-05-21].
Dostupné z: http://www.ppchero.com/display-network-best-practices/

109 Tamté

10 Tamtér
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5. Vyzkum vyuziti vybranych best practices v praxi

Soucasti této prace je i vyzkum vyuziti best practices v PPC reklamé.

5.1.Cile a hypotézy

Cilem vyzkumu je zjistit, zda jsou vybrana best practice u ¢eské odborné vefejnosti
pouzivand a zda Ceskéd odbornd vefejnost s t€émito postupy souhlasi. Cile vyzkumu jsou

tedy dva.

I ptes kritiku best practices, kterou uvadim v prvni kapitole této prace, pfedpokladam,
Ze jsou best practice, ktera jsem uvedl v této praci dosti pouzivand, a tyto postupy jsou
vSeobecné povazovany za efektivni. Tento pfedpoklad zakladam i1 na vlastni praxi
vtomto oboru. Tyto dv& hypotézy se pokusim potvrdit, nebo vyvratit pomoci

dotaznikového vyzkumu.

5.2.Zaméreni vyzkumu

Tento vyzkum je zaméfen na Ceskou odbornou vetejnost, které se zabyva placenou
reklamou (PPC reklama). Tomu odpovidd i struktura a naro¢nost otdzek, které
v prizkumu uvadim (pfiloha 1). Pro Sifeni toho dotazniku jsem oslovil odborniky
z oboru, které osobné znam. Zajistil jsem také distribuci dotaznikli ve firmé B2B Group

S.1.0.

5.3. Metodika

Pro tento vyzkum jsem zvolil metodu dotaznikového prazkumu. Vzhledem k povaze
tématu a cilové skupin€é vyzkumu jsem se rozhodl dotaznik publikovat online. Tento
zpusob jsem zvolil také kvili nizkym nékladiim a nizké casové naro¢nosti na doruceni
dotazniku respondentiim. Jelikoz je dotaznik odborné zaméten, je také vyhodou, Ze je
mozné jej vyplnit v klidu doma. Zaroven tento zpisob neni ani nijak slozity pro

respondenty.

Jsem si zarovenn védom nebezpec¢i a nevyhod dotaznikového priizkumu, které mohou
spocivat pfedevSim v relativné nizké navratnosti vyplnénych dotaznikti, redukci

komunikace a nemoznosti zpétné vazby.
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Dotaznik obsahuje Ctyficet Sest uzavienych otazek, na které je vzdy mozno odpovédét
,souhlasim®, nebo ,nesouhlasim* ¢imz respondent vyjadfuje svlij souhlas, nebo
nesouhlas s dany best practice (vyrokem). Dale respondent odpovidd na otazku, zda
dané best practice pouziva v praxi, ¢i nikoliv. Tento zplsob jsem zvolil pfedev§im kvuli
vétSimu mnozZstvi otdzek. V pfipad¢ pouZiti otevienych otdzek by vyplnéni dotazniku i

nasledné vyhodnoceni bylo velmi ¢asové naro¢né.

Odpovédi na vSechny otazky nejsou povinné, respondenti byli vyzvani, aby u otazek, na
které nedokazi odpovédet, vyplnili pouze ,,nepouzivam®. Tim zohlednuji, Ze ncktefi
respondenti nemusi mit vradmci své specializace kompletni znalosti naptiklad
implementace méficiho kddu. Cely dotaznik je navic anonymni, ¢imz bych rad dosahl

veétsSiho poctu vyplnéni a vyssi pravdivosti odpovedi.

Otazky jsou v dotazniku uvedeny v takovém potadi, v jakém jsou uvedeny i v samotné

praci, ¢imz je zachovana tematickd navaznost méteni — vyhodnocovani — optimalizace.

Dobu trvani prizkumu jsem omezil na dosazeni dvaceti péti vyplnénych dotaznik.
Toto mnozstvi povazuji za optimalni, jelikoz se jedna o odborny dotaznik a okruh osob,

které ho mohou vyplnit je omezeny.

Provedl jsem také pilotni test jeSté pied zvefejnénim dotazniku. Diky zpétné vazbé od
testovaciho respondenta jsem odhalil nékteré chyby v dotazniku a také upfesnil

instrukce pro vyplnéni, které udajné nebyly zcela jasné.

5.4. Vyhodnoceni

Vyhodnoceni jednotlivych best practices v této podkapitole ¢lenim do menSich celkl
podle toho, jak dané best practice uvadim v piedchozich ¢astech prace. Celkovy pocet
respondentt byl 25 s tim, Ze otazky nebyly povinné, takze u kazdé otazky nemusi byt
pfesné dvacet pét odpovédi. V nasledujicich podkapitolach popisi vysledky vyzkumu
pouze slovné, vysledky vyzkumu, v ucelené a prehlednéjsi formé, prezentuji v ptilohach

(ptiloha 2).
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5.4.1. Best practice méreni vykonu

Best practices implementace méfeni vykonu, kterd jsem vybral, by méla zajistit spravné
nacitani dat do syst¢ému Google Analytics. Jejich slozitosti je povazuji za zakladni, i
kdyz jsem si védom toho, Ze ne kazdy PPC specialista musi nutné mit zkuSenost

s implementaci méfeni.

Jako prvni best practice jsem uvedl, Ze méfici kod musi byt na vSech strankach webu,
aby byla zajiSténa uplnost nameétfenych dat. Stimto best practice z dvaceti péti
dotdazanych pouze jeden nesouhlasil a dva respondenti odpovédeéli, Ze toto best practice
nepouzivaji. Je tedy jednoznacné, Ze s timto best practice respondenti souhlasi a v praxi

je veétSinou pouzivano.

U otazky, zda se ma asynchronni méfici kod Google Analytics vkladat pted HTML

znacku </head> dvacet respondentti souhlasilo a sedmndct toto best practice i vyuziva.

Trochu jind situace nastala u best practice, které se tykd méteni vSech vykonavatelnych
akci a udalosti, aby bylo mozné sledovat i aktivitu na strdnkach, kterd negeneruje
zobrazeni dalsi stranky. S timto best practice devatenact respondentl souhlasi. Pomér
respondentl, ktefi toto best practice v praxi pouzivaji je 50%. Druhd polovina
respondentl odpovédéla, Ze toto nevyuziva. Tento fakt je podle mého nazoru zplsoben
tim, Ze samotna implementace méfeni neni Uplné jednoduchd a ncktefi specialisté ji
proto neprovadéji (nemusi byt provedeno vibec, nebo ji provadi naptiklad spravce

webové stranky).

Se vSemi tfemi best practices z oblasti implementace méfeni tedy dotdzani souhlasi a
pouze v jednom ptipad¢€ neni zcela jednoznacné, do jaké miry toto best practice odborna

vefejnost vyuziva.

Prvnim best practice z oblasti nastaveni Google Analytics je zachovani jednoho
nefiltrovaného profilu pro ptipad, Ze by byl chybné implementovan néjaky filtr a tim by
doslo ke zkresleni nebo ztraté dat. S timto best practice vétSina respondentli souhlasi a

vétsina jej také vyuziva. Nevyuziva jej asi jedna tietina respondentd.

Dalsi best practice z této oblasti se tykalo nutnosti odstranit z URL adresy parametry,
které nevyjadiuji unikéatni obsah stranky. S timto best practice opét vétSina respondentil
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souhlasi, ale pozoruhodné je, Ze jej respondenti ve velké mife nevyuzivaji. To si
zdivodiuji predevsim pokrocilosti této operace a nutnou znalosti webu, ktery ma byt

takto méfen.

S pojmenovavanim Uctd a profill v Google Analytics podle urcitych neménnych
pravidel souhlasi vSichni respondenti, ktefi na tento dotaz odpovédeli a je v podobné

mife 1 vyuzivano.

S tvrzenim, Ze je dobré méfit na webu vSechny vykonatelné cile a k nim nastavit i
konverzni funnely, vétSina respondentl souhlasi a 63% respondentt se podle tohoto best
practice i fidi. Pomérné¢ vysokou vyuZzivanost si vysvétluji viceméne jednoduchym
nastavenim méfeni cili a faktu, Ze u vétSiny kampani jsou cile nastavené v Google

Analytics 1 jednim ze sledovanych KPI.

Piekvapenim pro mne byl vysledek vyuzivani best practice, které uvadi dileZzitost
nastaveni méfeni interniho vyhleddvani webu. Zde vétSina respondenti prizkumu
odpovédéla, Ze souhlasi a toto best practice i pouzivad. Tento fakt mne piekvapil
vzhledem k tomu, Ze toto povazuji za pomérné pokroc€ilé a Castokrat jsem se s tim ve

své praxi nesetkal.

Dalsi best practice se tykalo oddéleni segmentu zaméstnancli spole¢nosti provozujici
web a partnerskych agentur od dat vyuzivanych pro vyhodnocovani a optimalizaci.
Dtivodem je zde pfedevsim to, ze tento segment se ve vétSin€ piipadii chova jinak, nez
uzivatelé, kterym je dany web primarné urcen. S timto best practice opét vétSina

respondentl souhlasi a vétSina jej 1 pouziva.

Jako pfijimané a pouzivané se rovné ukazalo best practice, které fik4, Ze je dobré
rozdélovat hlavni segmenty navstévnosti pomoci samostatnych profil, nebo

pokrocilych segmentd.

Jako posledni best practice ztéto oblasti jsem uvedl potfebu oznacovat provoz
pfivedeny na webové stranky pomoci kampanovych parametri. Zde byl vysledek zcela
jednoznacny a vSichni ucastnici prizkumu odpovédéli, ze s timto best practice souhlasi
a také ho pouzivaji. Tento vysledek mé prili§ neptekvapuje, jelikoz je toto zcela

nezbytnym zakladem pro méfeni PPC kampani.
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VétSina best practices z této oblasti je tedy vzorkem odborné vefejnosti pfijimana a také
pouzivana. Pouze v jednom piipad¢ byl pocet dotdzanych, ktefi dané best practice

pouzivaji stejny, jako pocet dotdzanych, ktefi toto best practice nepouzivaji.

5.4.2. Best practice vyhodnocovani vysledki

Dal§im okruhem, kterym jsem se v prizkumu zabyval, byla best practices
vyhodnocovani vykonu PPC kampani. Tato best practices maji vyznam piedev§im pro
pozdéjsi optimalizaci kampani. Pomoci téchto best practices by se z naméfenych dat

m¢ély stdvat akceschopné podklady.

Prvni best practice se tyka sledovani komer¢nich i nekomer¢ni cilii a snahy o vycisleni
hodnoty nekomer¢nich cil. Pokud je néjakym zpilisobem vycislena ekonomicka
hodnota nekomercnich cild, je pak mozné ptesnéji urCit ndvratnost investic na PPC
kampané. S timto best practice pouze jeden respondent nesouhlasil, vétSina respondentil
se timto best practice také fidi. Vzhledem k vykonnostnimu zaméfeni vétSiny PPC

kampani neni tento vysledek piekvapivy.

Dal3i best practice pojednava o zpisobu volby kli¢ovych ukazatelli vykonu. Rika, Ze
jako KPI by se m¢ly volit jednoduché metriky, které se daji snadno vy¢cislit. S timto best
practice souhlasili vSichni respondenti a pouze v jednom piipadé bylo uvedeno, ze

respondent uvedené best practice nepouZziva.

Podle dalsiho best practice je tieba jednotliva KPI prezentovat v urcitém kontextu, lepsi
je udajné pouzivat priméry, pomeéry, nebo procentni hodnoty. Zde se vétSina ti€astnikil
shodla na souhlasu s timto best practice a na jeho pouzivani. Je ziejmé, Ze ukazatel
vykonu, ktery je prezentovan, jako absolutni Cislo bez ndlezitého kontextu podle

respondentl patrné neposkytuje zddné podklady pro optimalizaci.

KPI musi byt vztazeno k ¢asové ose, aby bylo mozné sledovat jeho vyvoj a rychlost
tohoto vyvoje. Tak zni dal$i best practice, které bylo pfedmétem tohoto prazkumu.
Vsichni respondenti s timto best practice souhlasi a vétSina z nich ho také vyuZziva.
Vysledek opét neni ni¢im piekvapivy, protoZe sledovani trendt ve vyvoji je pro PPC

kampané zasadni.
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S best practice, které tikd, Ze dobfe zvolena KPI musi pfinaset podklady pro zmény PPC
kampani za G€¢elem vylepseni jejich vykonu, nesouhlasili pouze tfi respondenti z dvaceti
peti. VéEtsina respondentil také potvrdila, Ze se timto best practice fidi. Je otazkou jestli
vilbec miiZze byt zvolena metrika povazovana za KPI, kdyz by nepfinasela podklady pro
rozhodovani. Podle mého nazoru vyplyva potieba pfinaset akceschopné podklady piimo

z definice KPI.

Dalsi best practice hovoii o potfebé mit maximalné ctyii KPI. Zde nebyl vysledek
prizkumu zdaleka tak jednoznacny, jako u ostatnich best practices. Patnact z dvaceti
peti respondentd s timto best practice souhlasi, deset nesouhlasi. Ttfinact ucastniki
prizkumu uvedlo, ze toto best practice i vyuzivad. Tento vysledek si zdivodiuji
pfedevsim tim, Ze zejména komplexni PPC kampané mohou mit vice cild a tim padem i

potfebnych ukazatelli vykonu. Navic se KPI méni i v jednotlivych stadiich projektu.

Na ptedchozi best practice navazuje i to, které ik, ze kromé hlavnich KPI by méla byt
zvolena 1 vedlejs$i KPI, kterd zastupuji ¢aste€né splnéni hlavniho KPI. Tim je mySleno
napiiklad dosazeni urcitého bodu v procesu objednavky, kdy hlavnim KPI je pocet

objednéavek. Zde vétsina souhlasila a toto best practice pouziva.

Posledni best practice ztohoto okruhu se zabyvad benchmarkingem. Varuje pted
kladenim pfiliSného diirazu na externi benchmarking. Vysledek prizkumu je stejny jako
u predchoziho best practice. J& s timto best practice také souhlasim a pfiklanim se
k nazoru, Ze vetsi vahu by mél mit interni benchmarking, zejména kvili porovnatelnosti

zvolenych metrik.

I vtomto okruhu best practices se ukdzalo, Ze s vétSinou uvedenych best practices
dotdzany vzorek odborné vetejnosti souhlasi a i je vyuziva. Pouze u best practice, které
uvadi jako maximalni doporuceny pocet KPI ¢tyfi, byl patrny siln€j$i nesouhlas a

nevyuzivani tohoto best practice.

5.4.3. Best practices optimalizace PPC kampani

Na méfeni, pomoci kterého ziskavdme data, a vyhodnocovani, které z téchto dat tvori
podklady pro rozhodovani, logicky navazuje optimalizace. Zde uvedené vysledky se

tykaji best practices pro uspofadani uctu vreklamnim systému, kliCovych slov,
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reklamnich textl, vstupnich stranek, cileni kampani a kontextového cileni PPC

kampani.

Jako prvni z tohoto okruhu jsem v dotazniku uvedl best practice o dileZitosti pouzivat
neménna pravidla pro pojmenovani kampani a reklamnich sestav v inzertnim systému.
Vysledek byl prakticky stejny, jako u podobného best practice, které se ale tykalo
pouzivani pravidel pro nazvy v Google Analytics. VSichni respondenti s timto best

practice souhlasi a vSichni az na jednoho uvedli, Ze best practice i pouzivaji.

Usporadani uctu v reklamnim systému se tykd i dal$i best practice. Kampané pro
kontextovou sit’ by mély byt oddélené od kampani pro vyhledavaci sit. Na tomto best
practice se vSichni respondenti shodli a zaroven ho i1 pouZzivaji. V tomto piipad¢ se
domnivam, ze je vysledek dan ptedevsim tim, Ze z hlediska praxe se jedna o opravdovy

zaklad. Toto best practice je navic velice znamé.

Poslednim best practice, které se tykd organizace Uctu je Clenéni klicovych slov do
reklamnich skupin podle jejich podobnosti. Tim byva zajiSténa vétsi shoda mezi
klicovym slovem a reklamnim textem. V pfipad¢ tohoto best practice vétSina
respondentl souhlasila a best practice pouziva. Pouze dva ucastnici prizkumu uvedli, Ze

nesouhlasi a toto best practice nevyuzivaji.

Nasledujici best practices se tykaji klicovych slov v PPC kampanich. Prvni z nich uvadi,
ze v kampani by se méla ponechavat pouze relevantni klicova slova s dobrym vykonem
a dostate¢nym objemem provozu. Vysledek priazkumu je stejny jako u pfedchoziho best

practice.

Dalsi best practice tik4, ze v kazdé sestavé by mél byt kratky a snadno spravovatelny
seznam klicovych slov. VétSina respondenti zde vyjadtila sviij souhlas s timto best
practice. Ne zcela zanedbatelna byla ale ¢ast respondentl, ktera s timto best practice
nesouhlasila. Mzeme se domnivat, Ze se jedna predev§im o spravce velkych kampani,
ktefi ¢asto musi zachazet s velkym objemem klicovych slov, jejichz ¢lenéni do vétsiho

poctu sestav by mohlo ptisobit spiSe komplikace.

Do dotazniku jsem zahrnul i best practices, které se tykd délky slov pouzitych v PPC

kampanich. Podle tohoto best practice je obecné nejlepsi vyuZzivat dvou az tfislovna
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spojeni, protoze je pravdépodobné, ze piili§ Siroké jednoslovné pojmy nebudou mit
takovy vykon. U tohoto best practice opét vétSina respondentii souhlasi a best practice
vyuziva, ale opét je zde urcity pocet dotazanych, kteti uvedli, ze nesouhlasi.
Pozoruhodné je, ze se tento pocet neshoduje i s poctem respondentd, ktefi toto best
practice nepouzivaji. Z toho usuzuji, ze i ptes to, Ze se jim toto best practice nezdé zcela

vhodné, museji ho pouzivat v rdmci nastaveni firemnich procesii nebo konvenci.

Dalsi best practice vyzyva k pouzivani negativnich klicovych slov za t¢elem vylouceni
frazi, které nemaji dostatecny vykon, nebo jsou z hlediska kampan¢ nerelevantni. Toto
best practice je opét povazovano za absolutni zéklad, takze neni divu, Ze s nim vSichni

respondenti souhlasi a pouZzivaji ho.

Inzertni systém Google AdWords umozituje podobné jako jiné systémy pouzivat
nékolik typh shody kli¢ového slova s uzivatelskym dotazem. Best practice fika, Ze je
vhodné v kampanich pouzivat vSechny typy shody. Dulezité je i pfidavat do kampani
uzivatelské fraze a snazit se piivést co nejvice provozu pies piesnou shodu klicového
slova. Toto best practice je podle vysledkl prizkumu vyuzivané a respondenti s nim

souhlasi.

Posledni best practice, které v dotazniku navazuje na problematiku klicovych je snaha o
to, aby klicova slova spoustéla reklamu na co nejvykonnéjsich pozicich. Optimalizace
pozic klicovych slov je podle mého nazoru elementarni. O tom svédci i fakt, ze pouze

jeden respondent odpoveédel, ze s timto best practice nesouhlasi a nevyuziva ho.

Nasledujici best practices se budou tykat reklamnich textl, které jsou v PPC reklamé
pouzivany. Prvni tika, Ze je dllezité zaclenit klicové slovo, které reklamu spousti do
reklamniho textu. U tohoto zékladniho best practice vSichni respondenti souhlasi a toto

best practice pouZzivaji.

Podobné se respondenti shoduji i u dalSich best practices, jako je zahnuti riznych
prodejnich argumentli do reklamniho textu v zavislosti na publiku, co nejpfesné;si
specifikace produktu v ramci reklamniho textu, nebo napftiklad vyuziti vyzvy k néjaké
akci pfimo vtextu reklamy. Na potiebé testovani vice reklamnich textl se také

respondenti téméf jednohlasné shodli.
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Zajimavéjsi jsou odpovédi u best practice, které hovoii o potiebé urcitého kreativniho
prvku, nddechu nebo stylu vreklamnim textu. Tady sice vétSina UcCastnikli s best
practice souhlasi a pouziva ho, ale pocet ucastnikdl, ktefi se stavi na opacnou stranu je

zde vEtsi nez u ostatnich best practices, ktera mluvi o reklamnich textech.

Vice se 1isi vysledky u best practices, které jsou zaméfeny na vstupni stranky (landing
pages). V této oblasti panuje shoda pouze u dvou ze Ctyf best practice, které¢ uvadim.
Prvnim, na kterém se respondenti shodli, je, ze vstupni strdnka by méla uzivatele
vybizet k pozadované akci. Druhym je pak best practice, které fik4, Ze vstupni stranka

nesmi byt pfili§ stru¢na a musi poskytovat dostatecné informace.

Best practice, u kterych respondenti vyjadfili sviij nesouhlas, je nevyuzivani home page
webu, jako vstupni stranky a nevyuZzivani stranky s kontaktnim formuléfem jako vstupni
stranky. Domnivdm se, Ze hlavni problém je vtom, Ze domovska stranka webu i
kontaktni formuldf mohou mit na riznych webech zcela jiny obsah i vzhled, proto podle
mého ndzoru neni mozné obecné fici, Ze se domovské stranky nebo stranky s formulari

nehodi jako vstupni stranky.

U dalSich best practices je opét dominantni pocet respondentd, ktefi tato best practices
vyuzivaji, a ktefi snimi souhlasi. Pouze u best practice, které tikd, Ze je dobré
z kampani vytadit geografické lokace se Spatnym vykonem a best practice, které
upozoriiuje na dilezitost oddéleni kampani pro mobilni zafizeni je vysSi pocet
respondenttl, kteti s témito best practices sice souhlasi, ale nepouzivaji je. Divodem
mozna je, Ze inzerenti si nepieji cilit na mobilni zafizeni, nebo je z n¢jakého diivodu

pro inzerenta dulezité cilit kampané na urcitou lokaci bez omezeni.

Poslednim okruhem best practices, ktery jsem pod optimalizaci PPC kampani zatadil, je
cileni v kontextové siti. Vyrazné jiny vysledek z nich ma pouze jedno best practice,
které se tykd testovani co nejvétsiho poctu reklamnich formatd v kontextové siti.
Z dvaadvaceti respondenttl, ktefi odpoveédéli, Ze s timto best practice souhlasi, jich Sest
toto best practice nepouzivd. Divodem by mohly byt ndklady na vytvofeni vSech
formatt reklam pro kontextovou sit. U zbylych dvou best practices respondenti souhlasi

a best practices pouzivaji.
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Celkové€ o best practices v optimalizaci PPC kampani Ize fici, Ze u best practices, ktera
se povazuji za zakladni a jsou dobfe znama, respondenti s t€mito postupy souhlasi a ve
veétsing pripada je vyuzivaji. Existuji i best practices, se kterymi respondenti souhlasi,
ale zurcitych divodl je nepouzivaji. Ani v jednom pifipadé¢ nepievazil nesouhlas
ucastnikli prizkumu s uvedenym best practice nebo nepouzivani nékterého best

practice.

5.4.4. Celkové vysledky

S nasbiranych vysledkli v celkovém méfitku plyne, Ze respondenti ve vétSin€ piipadi
s uvedenymi best practices souhlasi. Pouze u best practice, které ur€ovalo maximalni
pocet KPI na ¢tyii byl vysledek ne zcela jednoznacny. Patnact respondentil s timto best
practice souhlasilo a deset nesouhlasilo. Toto best practice tfinact respondentll vyuziva a

deset nevyuziva.

Zbytek best practices je u velké vétSiny respondentli vyuzivan az na dvé vyjimky. Prvni
vyjimkou je best practice o méfeni vSech vykonatelnych udalosti na webu, aby bylo
mozné sledovat i aktivitu na strankdach, které negeneruji zobrazeni dalSi stranek.
V tomto piipadé polovina respondentii odpovédéla, Ze toto best practice nevyuziva
Druhym piipadem, kdy best practice neni vétSinou respondentli vyuzivano je
odstraiovani URL parametrii, které nevyjadiuji unikatni obsah webové stranky. Zde

vice jak polovina respondentt odpovédéla, Ze toto nevyuzivaji.

Nejméné presvédcivé vysledky pochazely z oblasti implementace méfeni a nastaveni
méticiho néstroje. U best practices z oblasti vyhodnocovéani vykonu a optimalizace PPC

kampani byl pak souhlas a mira vyuZzivani best practices vyssi.

U best practices, kterd jsou vSeobecné povazovana za uplny zaklad nutny pro zvladnuti
PPC kampani, se respondenti ve velkém mife shodovali na souhlasu s témito best
practices a rovnéZ byla respondenty vyuZzivana. U best practices, kterd jsou podle mého
nazoru pokrocilejsi, ndrocnd, nebo je jejich pravdivost a pouzitelnost zavisld vice na
konkrétni situaci, nebyl souhlas a vyuzivani téchto best practices, tak jasny, jako u

ptedchozich.
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Kdybych tedy mél na zéklad€ tohoto prizkumu odpoveédét na otdzku, zda jsou vybrana
best practices u ceské odborné vefejnosti pouzivand a zda ceskd odbornd vefejnost
s témito postupy souhlasi? Odpovéd’ by znéla, ze se vSemi best practices vétSina
dotazanych souhlasi a best practices jsou i ve velké mife pouzivana. Hypotéza se tedy
potvrdila. Podrobné vysledky dotaznikového prizkumu jsou soucasti ptiloh k této praci

(ptiloha 2).
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Zavér

Cilem této prace, ktery jsem si vytyCil v ivodu, bylo zjistit, zda jsou best practices
v Ceské praxi vyuzivana a jestli s nimi ¢eska odborna vetejnost souhlasi. V jednotlivych
kapitolach této prace jsem uvedl, co jsou best practices a jak budu tento termin vnimat
pro Ucely této prace. Dale jsem ukézal logicky postup od méfeni dat, pies jejich
vyhodnocovani, az po naslednou optimalizaci a k témto krokiim jsem také uvedl vybér

best practices. Posledni kapitolu jsem vénoval dotaznikovému prizkumu, ktery jsem

vykonal v rdmci praktické ¢asti této prace.

V prvni kapitole jsem uvedl n€kolik definic best practice, abych tento termin vysvétlil, a
zaroven, abych vymezil vyuziti tohoto terminu pro ucely této prace. Pro komplexné&jsi

pochopeni problematiky jsem pfipojil i kritické nazory nékterych autord.

Dalsi kapitolu jsem pak vénoval méfeni, které stoji na pomyslném zalatku cesty
k optimalizaci kampani. Zde jsem kromé teorie uvedl i1 best practices z oblasti

implementace méteni a nastaveni méteni v Google Analytics.

Na kapitolu o méfeni provozu jsem navézal dalsi kapitolou o vyhodnocovani vykonu
PPC kampani. Kromé teoretického uvodu jsem uvedl podrobnéji vysvétleni
vykonnostniho marketingu, kli¢ovych ukazateli vykonu a benchmarkingu. Podle této

struktury jsou ¢lenéna i uvedena best practices.

-----

definice a vymezeni pro ucely této prace uvedl i teorii A/B testovani, kterd je jednim ze
zakladnich nastroji pro optimalizaci PPC kampani. Best practices pro optimalizaci jsem

roz€lenil do okruht podle toho, jaké dil¢i ¢asti PPC kampani se tykaji.

Péta kapitola se vénuje vyzkumu a uvadi cile a hypotézy tohoto vyzkumu, informace o
zaméfeni tohoto vyzkumu a samotnou metodiku dotaznikového prizkumu. Dale uvadim
vyhodnoceni jednotlivych best practices, a to podle okruhti, které zachovavam v celé

praci. Na zavér kapitoly prezentuji celkovy vysledek.

Vysledkem této prace je zjisténi, ze velkd vétSina best practices, kterd uvadim, je

dotazanou c¢asti odborné vefejnosti akceptovana a zaroven pouzivana. Navic je na
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zéaklad¢ dat, kterd byla ziskana, zfejmé, Ze vEtsi mira souhlasu a pouzivani best practices
je patrna u téch best practices, kterd se povazuji za zakladni. Navic vys§i mira souhlasu
a pouzivani panuje v oblasti vyhodnocovani a optimalizace vykonu PPC kampani, kde
byl pocet best practices, se kterymi dotdzani nesouhlasili mensi nez u best practices
z oblasti mé&feni vykonu. Timto povazuji cil, ktery jsem si vyty¢€il v ivodu této prace za
splnény, nicméné je zde jest¢ mnoho dalSich podnétl k dalsimu vyzkumu. Nabizi se
naptiklad otdzka, zda jsou best practices nezbytnym minimem, které je potieba

zvladnou vzdy, nebo zdali se jedna o jakysi zlaty standard.
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Priloha 1

Dotaznik

Dotaznik byl publikovan v systému Google Docs. Z tohoto systému lze dotaznik

vyexportovat ve formatu PDF, proto pfikladam samotny dotaznik aZ na dalsi strané.
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Méreni a optimaliazce online reklamnich kampani

Tento formulaf slouzi pro ucely wzkumu wuZiti best practice v méfeni, whodnocovani a
optimalizaci PPC kampani v Cechach. Formulaf je zcela anonymnl. Wysledky priizkumu budou
pouZity pouze pro tcely mé bakalarské prace.

Vyplnéni toho dotazniku Vam jisté nezabere vice nez 15 minut.
- U kazdé otazky najdete 4 mozné odpovédi. Zaskrtnéte prosim, zda s danym best practice

(wrokem) souhlasite a déale, jestli jej v praxi wuzivate, ¢i nikoliv. U kazdé otazky by tedy mély byt
zaskrtnuty 2 odpovédi.

- Pokud na otazku neumite odpovédét, mizete otazku zcela wnechat, nebo zaskrtnout pouze
"nepouz ivam".

Méfici kody musi byt na viech strankach webu.

Méfici kody musi byt na vech strankach webu za Gcelem ziskani nezkreslenych a konzistentnich
dat.

[] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[T WyuZivam
[T NewuZivam

Asynchronni méfici kéd vkladam tésné pfed znacku </head>.

U asynchronniho méficiho kodu (napf. Google Analytics) neni divod vkladat ho aZ pfed znacku
</body>, protoZe jeho nacitani neblokuje dalsi nacitani stranky.

[] Souhlasim

[7] Nesouhlasim

[T Wyuzivam

[7] NewuZivam

Na webu méfim vidy viechny vykonatelné akce a udalosti, aby bylo moZné sledovat i
aktivitu na strankach, ktera negeneruje zobrazeni dalsi stranky.

Méfeni akci, které negeneruji zobrazeni daldi stranky (zménu URL adresy) pomoci virtual pageview,
nebo event trackingu.

|71 Souhlasim
[T Nesouhlasim
[ Wyuzivam

[7] NewuZivam

Vidy v 0étu zachovavam jeden nefiltrovany profil, jako zachranny profil.

Zachovavam zalozni profil pro pfipad, Ze by doslo napriklad ke Spatnému nastaveni filtru a tim ke
ztraté dat v nékterém z profildi.

[7] Souhlasim
[T Nesouhlasim
[7] Vyuzivam

[T NewuZivam
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Je nutné odstranit z URL adresy parametry, které nevyjadfuji unikatni obsah stranky.
Nekteré URL parametry newjadfuji unikatni obsah stranek (napfiklad ID relace). V ramci
zjednoduseni sledovani webu je vhodné tyto parametry odstranit napfiklad pomoci filiru na Growni
profilu.

[7] Souhlasim

[] Nesouhlasim

[T Wyuzivam

[T NewuZivam

Pro pojmenovavani Gétd a profild pouzivam uréitd neménna pravidla.

Uéty a profily v nastroji pro webowou analytiku pojmenovavam podle neménnych pravidel, aby byla
zajisténa co nejvetsi pfehlednost.

["] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[T WyuZivam
[T NewuZivam

Na strance méfim vSechny vykonatelné cile a k nim nastavuji i pfislusné funnely.
Sledovani cili a konverznich funnell je dilezité dlleZité z hlediska méfeni wkonu reklamnich

kampani. Mé&fenym cilem mizZe byt i uréity parametr navitéw (poéet zhlédnutych stranek).
[T Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ WyuZivam
[7] NewuzZivam

Pokud stranka obsahuje interni vyhledavani nastavim jeho sledovani v analytickém
nastroji.

Interni whled&vani pfinasi cenné padklady pro rozsireni klicowch slov v kampanich, pro optimalizaci
webu a samatného whledavani, proto je dileZité ho sledovat.

[7] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[T Wyuzivadm

[ NewuZivam

Segment zaméstnancu spoleénosti provozujici webové stranky a zaméstnanci
partnerskych agentur je dobré odfiltrovat.

Jelikoz pro tento segmet navstéwnikd vtsinou neni web primarné uréen a jeho uzivatelské chovani
se lisi od ostatnich segmentu, je vhodné ho z méfeni wlouéit (napf pomoci filtru IP adres), nebo ho
méfit zWast.

[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim

[7] Wyuzivam

[T NewuzZivam
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Nastavuji samostatné profily, nebo pokrogilé segmenty pro sledovani hlavnich segmentd
navstévniki webu oddélené.

UZivatelské chovani jednotliwch segmentld navitéwnosti se muzZe lidit. Pro pfesng&jsi analyzy v
analytickém nastroji tyto segmenty oddéluji.

[7] Souhlasim
[] Nesouhlasim
[T Wyuzivam

[T NewuZivam

Pro lepsi oznacéeni zdroje provozu pfivedeného na stranky pouzivdm kamparové
parametry.

Pro lepsi oznageni zdroje provozu pfivedeného na stranky pouZivam kampafiové parametry. To
umezZfuje sledovat wkon jednotliwch zdroju provozu, zejména pak placenych.
[] Souhlasim

Nesouhlasim
VyuZivam

A A O

New uzivam

Sleduji komeréni i nekemeréni cile webu a u nekomerénich cild se snazim vygislit jejich
hodnotu, aby bylo mozné urgit navratnosti investic na reklamni kampané.

Komercni cile (makrokonverze) maji hodnotu sami o sobé (objednavka v e-shopu), kdezto
nekomercni cile (mikrokonverze) sami o sobé hodnotu nemaiji (registrace uZivatele, zapsani do
newsletteru) a je tieba ji wislit, aby se dala pfesnéji uréit nawratnost investic do reklamni kampané
[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[T Wyuzivam
[7] NewuzZivam

Jako KPI (klicové ukazatele vykonu) volim jednoduché metriky, které se daji snadno
vyéislit.

Kligowé ukazatel wkonu (Key performance indicators) by se nemély skladat z nékolika
proménnych. Volbou jednoduchych metrik je zajisténa wtsi rozhodovaci schopnost.
[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivam
[7] NewuZivam

KPI je tieba prezentovat v kontextu. Lepsi je uvadét KPI jako pomér, primér, nebo
procentualni zménu, nez absolutni cislo.

Absolutni éisla bez potiebného kontextu nejsou vhodnym KPI, protoze neumoziiuji rozhodovani.
[7] Seuhlasim

[7] Nesouhlasim

[T Wyuzivdm
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[T NewuZivam

KPI musi byt vztazeno k ¢asové ose, aby bylo mozné sledovat jeho vyvoj a rychlost tohoto
vyvoje.

Vywojove trendy vramci KPI jsou velice dllezite, jelikoZ odraZeji zmény wkonu v case.
[7] seuhlasim

[7] Nesouhlasim
[ wyuzivam
[ NewuZivam

Dobie zvoleni KPl musi pfinaset podklady ke zménam za Géelem vylepseni vykonu
reklamnich kampani. Pokud tyto podklady nepfinasi je mozné toho KP| vyfadit.
Pokud zwleneé KPI nepfinasi akceschopne podklady, neni duved proé jej sledovat.

["] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivam
[] Newuzivam

Maximalni pocet sledovanych KPI by nemél byt vyssi nez Ctyfi.

Qrientace na piili& mnoho metrik miZe odvadét pozomost od skuteénych probléma, proto se
doporuéuje sledovat pouze minimum pro kritické pro rozhodovani.

[7] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ wyuzivam
[7] NewuzZivam

Kromé hlavnich KPI by mély byt uréeny i vedlejsi KPI, které zastupuji castecné splnéni
hlavniho KPI.

Je-li hlawnim KPI nakup ve-shopu, pak vedlgj§im KPI mizZe byt dosaZeni uréitého bodu v nakupnim
kogiku. To symbolizuje éastetné spinéni cile a poskytuje podklad pro optimalizaci.
[T Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ wyuzivam
[7] NewuZivm

Neni vhodné klast pfilisny ddraz na benchmarking s konkurenci (benchmarking na zakladé
externich dat).

Externi benchmarky nejsou zcela wpovidajici, jelikoZ se sledovana KPI mohou dost ligit i v rdmci
jednocho oboru. Tim €asto dochazi k poromavani zdanlivé neporownatelnych dat.

[T Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivam

[ NewuZivam
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Pro pojmenovavani kampani a reklamnich sestav je dilezité pouzivat urcita pravidla.

Jméno kaZzdé kampané by meélo byt twofeno podle ur€itych pravidel, ktera jsou pak uplatnéna i na
ostatni kampané v ictu. Tim se docili vetsi pfehlednosti a lepsi organizace Gctu.

[ Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivam

[] Newuzivam

Je vhodné oddélit kampané pro vyhledavaci a kontextovou sit’.

Qddélenim kampani pro whledavani od kampani pro kontextovou sit' je mozné ziskat vetsi kontrolu
nad nastavenim kampani a tim i lepgi wkon.

[7] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivam
[7] NewuzZivam

Kli¢ova slova &lenim do reklamnich skupin podle jejich podobnosti, aby byla zajisténa co
nejvétsi shoda mezi klicovym slovem a reklamnim textem.

Klicova slova ¢lenim do reklamnich skupin podle jejich podobnosti, aby byla zajisténa co nejvétsi
shoda mezi klicowm slovem a reklamnim textem. Timto zpOsobem je mozné dosahnout wisi
proklikovosti.

[7] Souhlasim

[] Nesouhlasim

[7] Wyuzivam

[7] NewuZivam

V kampanich ponechavam pouze relevantni klicova slova s dobrym vykonem a dobrym
objemem provozu.

Ponechte v seznamech klicova slova, ktera se nejlépe wztahuji k vasemu wrobku nebo sluzbé.
provozu, Sprawmeé cilena klicova slova mivaji wisi miru prokliku a konverze, zatimco irelevantni

klicova slova prawlépodobné budou mit nizkou miru prokliku a pfinesou jen malo konverzi.
[7] Souhlasim

[T Nesouhlasim
[7] Wyuzivam
[7] NewuZivam

V kazdé sestavé by mél byt kratky a snadno spravovatelny seznam klicovych slov.

UdrZujte seznamy kli¢owch slov kratké a snadno spravovatelné. Snazte se, aby seznamy klicowch
slov obsahovaly 20 az 30 Gzce tematicky wmezenych pojmu a podle potfeby je rozsifujte nebo
zpresfiujte.

[T Souhlasim

[T Nesouhlasim
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[T WyuZivam
[T NewuZivam

Obecné je nejlepsi vyuzivat dvou aZ tiislovna spojeni. Je pravdépodobné, ze pfilis Siroké
jednoslovné pojmy nebudou mit takovy vykon.

Obecné jsou nejlepsi souslovi sestavajici ze dvou az tii slov. Misto klicoveho slova kava pouZijte
napfiklad slovo prazena zmkova kava nebo brazilska zmkova kava. Zvazte, jestli by nebylo vhodné
odebrat néktera jednoslowna nebo cbecna klicova slova. Byvaji to totiz dost Sircké pojmy a mozna
vam piinesou jen prokliky od lidi, ktefi pravdépodobné zajem o to, co nabizite, mit nebudou.

[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ wyuzivam
[ NewuZivm

Vidy pouzivam negativni klicova slova abych vyloutil fraze, které nemaji dostateény
vykon, nebo jsou z hlediska kampané zcela nerelevantni.

Negatiwni klicova slova umoZiuji sniZit cenu kampani wlou&enim nerelevantnich dotazu.
[T Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ wyuzivam
[7] Newuzivam

V kampanich pouzivam vsechny tfi typy shody klicovych slov. Pfidavam uZivatelské fraze a
snazim se docilit co nejvétsiho objemu provozu pfes pfesné shody.

Pfesna shoda klicoweho slova ma vetsinou niZz&i cenu za proklik, neZ wina a frazova shoda.
Piivedenim v&tsiny provozu pies pfesnou shedu je moZné snizit celkove naklady. WV kampani by
méla byt ponechana jen ta slova ve winé a frazové shodé, ktera maji dobry wkon.

[T Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivéam
[7] Newuzivam

SnaZim se zajistit, aby klicova slova zobrazovala reklamy na co nejvykonnéjsi pozici.
Upravuji maximalni cenu za proklika tak, aby klicovwe slovo spoustélo reklamy na pozicich, které
maiji nejlepsi wkan.

[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim

[T Wyuzivam

[ NewuzZivam

Klicové slovo uvadim i v textu reklamy.

Zahmutim kli¢ovehe slova, které spousti reklamu, do inzeratu je mozné docilit wisi CTR.
[T Souhlasim
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[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivam
[7] NewuzZivam

V reklamnim textu vyuzivam rizné prodejni argumenty v zévislosti na cilovém publiku.
Kazdé cilové publikum zajimaji jiné vastnosti produktu/sluzby. V textu reklamy je tieba toto
zohlednit,

[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim

[7] Wyuzivam

[7] NewuZivam

V reklamim textu co nejpresnéji specifikuji produkt, nebo sluzbu, kterou propaguiji.
Pokud inzerent poskytuje pujéky na auto s nizkym urokem, nemél by vinzeratu uvadét pouze

Pujcky s nizkym drokem®, ale napfiklad ,Autopujéky s nizkym Grokem®. Timto zplsobem je mozné
oddélit potencialni zakazniky od nechténych kliknuti.

[ Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ vyuzivam

[ NewuZivam

V reklamnich textech vyuzivam vyzvu k akci.

Uvedenim wzw k akci lze zlepsit CTR reklamniho textu. V reklamnim textu je dobré uvadét
napfiklad "nakupte”, nebo "registrujte se".

["] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivéam
(]

New uZivéam

V ramci reklamni kampané testuji vice reklamnich texti, aby bylo mozné vybrat
nejvykonnéjéi z nich,

Ne vechny varianty reklamy budou mit stejny wkan, proto je dileZité otestovat varianty a whbrat ty,
které maji lepsi wkon.

[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim

[ Vyuzivam

[7] NewuZivam

Do reklamnich textd se snazim zahrnout i uréity kreativni prvek, dat textu styl, nebo urgity
nadech.

Kreativni reklamni text mize odligit text od konkurenénich texta,
[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
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[T Wyuzivadm
[T NewuZivam

K reklamnim textim pfidavam rozsifeni inzeratu (adresa, telefonni gislo, sitelinks)
Rozsifeni inzeratu mize piitahnout vice pozomosti. Roz$ifeni pfidavam pokud jsou relevantni k
obsahu reklamniho textu.

[] Souhlasim

[] Nesouhlasim

[T WyuZivam

[ NewuZivam

Vyuzivam dynamickou proménnou v reklamnim textu.

VyuZivam proménnou v reklamnim textu, ¢imzZ se automaticky zobrazi v textu reklamy klicove
slovo, které spustili zobrazeni reklamy.

[] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ WyuZivam

[7] NewuzZivam

Cilova stranka (landing page) by méla uzivatele vybizet k pozadované akci.
Vstupni stranka by méla whbizet k akci. Pocet cili, kterg uZivatel na strance miZe spinit by mél byt

maximalné 2. Méla by byt relevantni vzhledem k cili, ktery chceme, aby uZivatele wkonal a méla by
byt relevantni k obsahu reklamniho textu.

[7] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[T Wyuzivadm

[7] NewuZivam

Jako cilovou stranku nepouzivam domovskou stranku webu.

Domovska stranka webu neni vhodna landing page kwili tomu, Ze wétSinou newbizi uzivatele k
pozadovane akci a kaZdy krok vnavigaci zwySuje miru opusténi.

[] Souhlasim
[] Nesouhlasim
[T WyuZivdm

[T NewuZivam

Jako cilovou stranku nepouzivam stranku s kontaktnim formulafem.

Stranka s kontaktnim formulafem neni vhodna landing page kwili tomu, Ze vétSinou neposkytuje
uzivateli informace, které by ho mély presvedcit, aby pozadovanou akci wkonal.
[] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[T WyuZivam
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[T NewuZivam

Vstupni stranka nesmi byt pfilis struénd a méla by poskytovat potiebneé informace.

Vstupni stranka, ktera neposkytuje potfebne informace bude mit hor$i wkon neZ stranka s
kompletni informaci. Prikladem mUZe byt stranka s detailem produktu. kompletni popis produktu by
mél mit lepsi wkon.

[7] Seuhlasim

[ Nesouhlasim

[ wyuzivam

[T NewuZivam

V cileni kampani zohlediiuji geografické cileni. Geografické oblasti se $§patnym vykonem
je mozné vyfadit.

Vykon kampani nemusi byt ve vSech geografickych oblastech stejny, proto je dobré sledovat wkon
geograficky a podle toho kampané také optimalizovat.

[7] Souhlasim
[7] Nesouhlasim
[ Wyuzivam

[7] Newuzivam

V ramci jazykového cileni kampani sleduji, jaky jazyk pouZiva cilova skupina a podle toho
upravuji jazykové cileni.

Jazykowe nastaveni je duleZité pro zasah kompletni cilové skupiny zejména v bilingwnich zemich.
Souhlasim

| Nesouhlasim
VyuzZivam

AEAES

New uZivam

V kampanich se doporucuje cilit na mobilni zafizeni (mobilni telefony, tablety) oddélené
od desktopovych poéitaéd a laptopi.

Qddélené cileni na mobilni zafizeni mize zlepsit wkon kampani.
[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[T WyuZivam
[ NewuZivam

V kontextové sit pouzivam co nejvice reklamnich formata.

Pouzitim vice fromatl je moZne ziskat pfistup k vice reklamnim plocham na webech v obsahowe siti.
[7] Souhlasim

[7] Nesouhlasim
[ wyuzivam
[ Newuzivam
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Testuji co nejvice moZnosti cileni na uZivatele v kontextové siti (klicova slova, zajmy,
témata stranek, zvolena umisténi), pokud to systém umoziuje.

Pouzitim vice moznosti cileni mohu zasahnout v&t$i cast ciloveho publika a zaroven testovat
efektivitu jednotlivich zpusobu cileni.

[] Souhlasim
[] Nesouhlasim
[T WyuZivdm
[T NewuZivam

V kontextové siti vyluéuji umisténi (nebo klic¢ova slova) s nizkym vykonem za ucelem
zvyseni efektivity.

Vylou€enim umisténi s nizkym wkonem je mozZné zlepsit celkow wkon kampané.
[] Souhlasim

[7] Nesouhlasim

[ WyuZivam

[7] Newuzivam

Pouziva technologii Dokumenty Google

Nahlasit zneuZiti - Smiuvni podminky sluzby - Dalsi smiuvni podminky
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Priloha 2

Vysledky vyzkumu

Vysledky vyzkumu ze systému Google Docs prezentuji na nasledujici strané.
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2 5odgovédi

Souhrnzobazit lipiné odpovidi

Méfici kddy musi byt na véech strankdch webu.
Souhlasim 23 2%

% WyuZivam 23 92%
Mesouhlasim o
Newyuzivam 2 8%
-
UZivatelé mohli vybrat
NewyuZivam . vice nez jedno
| : B _ 1 zaSkridvaci politko, takie
0 5 10 15 20 25  procento miZe vzrist na

vice neZ 100 %.

Asynchronni méfici kod vkladam tésné pfed znacku </head>.
Souhlasim 20 23%

Souhlasim § | Nesouhlasim 2 8%
WyuZivam 17 T1%

Nesouhlasim | i
MevyuZivam 6 25%
UZivatelé mohli vybrat
Nevyuzivam vice nez jedno
) zaSkrtavaci policko, takZe
4] 4 B 12 16 20  procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Na webu méfim vzdy véechny vykonatelné akce a udalosti, aby bylo mozné sledovat i
aktivitu na strankach, ktera negeneruje zobrazeni dalsi stranky.
Souhlasim 19 79%

Mesouhlasim 4 17%
WyuZivam 12 50%
NewyuzZivam 12  50%

Souhlasim
Nesouhlasim

VyuZivam
UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaSkrtdvaci policko, takie
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

NewvyuZivam

0 4 B 12 16 20



Vidy v uctu zachovavam jeden nefiltrovany profil, jako zachranny profil.

Souhlasim i
Nesouhlasim |
VyuZivam

NevyuZvam-
' 20 24

(=]
N
o
-
ha
-k

o

Souhlasim 21 38%
Nesouhlasim 2 8%
WyuZivam 16 67%
Newyuzivam 7 29%

LUZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaskrtdvaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Je nutné odstranit z URL adresy parametry, které nevyjadiuji unikatni obsah stranky.

MNesouhlasim -
Nevyuzivam | '
0 4 8 12 16 20

Souhlasim 18 75%
Mesouhlasim 4 17%
WyuZivam 11 46%
Nevyuzivam 13 54%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkrtavaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice neZ 100 %.

Pro pojmenovavani Gétl a profill pouzivam uréitd neménnd pravidia.

Souhlasim

MNesouhlasim |

Vyuivam

Nevyu2ivam

=
-y
®
i
=3
-
@
n
S
®

Souhlasim 2 W%
Nesouhlasim 0 0%
WyuZivam 2 88%
NewyuZivam 3 13%

UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaSkridvaci policko, takie
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Na strance méfim v8echny vykonatelné cile a k nim nastavuji i pfislu§né funnely.

Souhlasim
Nesouhlasim
VyuZivam

NevyuZivam

12 16 20

=
=
-

Souhlasim 20 83%
Mesouhlasim 2 8%
WyuZivam 15 63%
Newyuzivam 9 38%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zagkrtavaci policko, takZe
procento mige vzrist na
vice neZ 100 %.



Pokud stranka obsahuje interni vyhleddvani nastavim jeho sledovdani v analytickém

nastroji.

Souhlasim

Nesouhlasim f
VyuZivam

NevyuZivam

=
.
o

|

16

Souhlasim 19 79%
Mesouhlasim 2 2%
WyuZivam 15 63%
NewyuZivam 9 38%

UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaSkrtdvaci policko, takie
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Segment zaméstnanct spoleénosti provozujici webové stranky a zaméstnanct
partnerskych agentur je dobré odfiltrovat.

Souhlasim -

Mesouhlasim

Vyuzivam-

NevyuZivam

(=]
=
[

12

Souhlasim 19 79%
Mesouhlasim 4 17%
WyuZivam 15 63%
Newyuzivam 9 38%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zagkrtavaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Nastavuji samostatné profily, nebo pokroéilé segmenty pro sledovani hlavnich segment

navitévniki webu oddélené.

Souhlasim

Nesouhlasim

VyuZivam

Nevyu2 ivam |

T
|
o

12

Souhlasim 19 7%
Nesouhlasim 3 13%
WyuZivam 15 63%
NewyuZivam 8 33%

UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaSkrtavaci policko, takée
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Pro lepsi oznaceni zdroje provozu piivedeného na stranky pouzivam kampanove

parametry.

Souhlasim
Nesouhlasim|
L

VyuZivam

[
NewyuZivam |

=
o

10
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20

Souhlasim 24 100%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 24 100%
Newyuzivam 0 0%

UZivatelé mohli vybrat vice
nez jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
mizZe vzrist na vice nez
100 %.



Sleduji komeréni | nekomeréni cile webu a u nekomercnich cild se snazim vycislit jejich
hodnotu, aby bylo mozné uréit ndvratnosti investic na reklamni kampané.

Mesouhlasim I

s
—

0 4 8 12 16 20 24

Souhlasim 21 9%
Mesouhlasim 1 4%
WyuZivam 16  70%
Newyuzivam 7 30%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaskrtavaci policko, takZe
procento mige vzrist na
vice neZ 100 %.

Jako KPI (klicové ukazatele vykonu) volim jednoduché metriky, které se daji snadno

vycislit.

Mesouhlasim |

NevyuZivam I
0 5 10 15 20 25

Souhlasim 25 100%
Nesouhlasim 0 0%
WyuZivam 24 06%
Newyuzivam 1 4%

UZivatelé mohli vybrat vice
nez jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
miZe vzrist na vice ne?
100 %.

KPI je tfeba prezentevat v kontextu. Lep§i je uvadét KPI jako pomér, primér, nebo

procentudini zménu, nez absolutni gislo.

Souhlasim |

Mesouhlasim -

VyuZivam

—
0 4 8

12 16 20 24

Souhlasim 22 88%
Mesouhlasim 3 12%
Wyugivam 17 63%
Newyuzivam 6 24%

UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaSkridvaci policko, takse
procento miZe vzrust na
vice nez 100 %.

KPI r|_'|usi byt vztazeno k Casové ose, aby bylo mozné sledovat jeho vyvoij a rychlost tohoto

vivoje.

Mesouhlasim |

-

NewvyuZivam l
0 5 10 15 20 25

69

Souhlasim 25 100%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 23 92%
Nevyuzivam 1 4%

UZivatelé mohli vybrat vice
neZ jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
miiZe vzrist na vice ne?
100 %.



Dobre zvoleni KPI musi piinaset podklady ke zménam za ucelem vylep$eni vikonu
reklamnich kampani. Pokud tyto podklady nepfindsi je moiné toho KPI vyfadit.

Souhlasim |
Nesouhlasim |
Vyuzivam |

Nevyuzivam |

=
&

Maximalni pocet sledovanych KPI by nemél byt vyssi nei ctyfi.

Souhlasim
Mesouhlasim
VyuZivam

MNevyuZivam

=
(2

Souhlasim 22 3%3%
Mesouhlasim 3 12%
WyuZivam 20 380%
Newyuzivam 3 O 12%

UzZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zagkrtavaci policko, takZe
procento mige vzrist na
vice neZ 100 %.

Souhlasim 15 60%
Nesouhlasim 10 40%
WyuZivam 13 52%
Newyuzivam 10  40%

UZivatelé mohli vybrat
vice ne? jedno
zaSkridvaci policko, takie
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Kromé hlavnich KPI by mély byt uréeny i vedlejsi KPI, které zastupuji éasteéné spinéni

hiavniho KPI.
Souhlasim
Nesouhlasim

VyuZivam

NevyuZivam -
0 5

Souhlasim 24 96%
Mesouhlasim 1 4%
WyuZivam 19  T76%
Newyuzivam 4 16%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkrtavaci policko, takie
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Neni vhodné klast pfilisny diraz na benchmarking s konkurenci (benchmarking na

zakladé externich dat).
Souhlasim
Mesouhlasim

VyuZivam

Nevyuzivam RN
o 4

Souhlasim 22 8%
Mesouhlasim 2 8%
WyuZivam 1 T2%
Nevyuzivam 5 20%

UZivateld mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkrtavaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.



Pro pojmenovavani kampani a reklamnich sestav je duleZité pouzivat uréita pravidla.

Souhlasim
Nesouhlasim

Vyuiivam

NevyuZivam I
0 5 10 15 20

]

Je vhodné oddélit kampané pro vyhledavaci a kontextovou sit'.
Souhlasim
Nesouhlasim

Vyu2ivam

NevyuZivam I

(=]
w

10 15 20

R

Souhlasim 25 100%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 24 06%
NevyuZivam 1 4%

UZivatelé mohli vybrat vice
ne? jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
miiZe vzrist na vice ne?
100 %.

Souhlasim 25 100%
Nesouhlasim 0 0%
WyuZivam 25 100%
NewyuZivam 0 0%

UZivatelé mohli vybrat vice
neZ jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
miiZe vzrist na vice ne?
100 %.

Kliovd slova élenim do reklamnich skupin podie jejich podobnosti, aby byla zaji §téna co

nejvétdi shoda mezi kli¢ovym slovem a reklamnim textem.

Souhlasim

Nesouhlasim .
VyuZivam ‘

NewvyuZivam |
|

=
(5]
—
o
-y
o
n
=
bl

Souhlasim 23 92%
Mesouhlasim 2 8%
WyuZivam 23 92%
Newyuzivam 2 8%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkridvaci politko, takie
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

V kampanich ponechavam pouze relevantni klicova slova s dobrym vykonem a dobrym

objemem provozu.

Souhlasim

Nesouhlasim .

Vyudivam

Nevyuivam .
0 5
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Souhlasim 23 2%
Mesouhlasim 2 8%
WyuZivam 23 9%
Newyuzivam 2 8%

UZivatelé mohli vybrat
vice na? jedno
zaSkrtavaci policko, takée
procento muze vzrust na
vice nez 100 %.



V kazdé sestavé by mél byt kratky a snadno spravovatelny seznam klicovych slov.

Souhlasim
Nesouhlasim

Vyuiivam

NevyuZivam
12 16 20

(=]
IS
o

Souhlasim 19 76%
Mesouhlasim 6 24%
WyuZivam 17 68%
NevyuZivam 7 28%

UzZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaskrtavaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice neZ 100 %.

Obecné je nejlepdi vyuzivat dvou az tfislovnd spojeni. Je pravdépodobné, Ze prilis Siroké

jednoslovné pojmy nebudou mit takovy vykon.
Souhlasim

Mesouhlasim

VyuZivam

MNevyuZivam -
0 4

Souhlasim 19 T6%
Nesouhlasim 6 24%
WyuZivam 20 80%
NewyuZivam 4 16%

UZivatelé mohli vybrat
vice ne? jedno
zaSkridvaci policko, takie
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Vidy pouZivdm negativni Klitova slova abych vylouéil frize, Které nemaji dostateény

vykon, nebo jsou z hlediska kampané zcela nerelevantni,
Souhlasim |

Mesouhlasim |
VyuZivam |

Nevyuzivam |

(=1
o
-
(=]
-
W
na
=
&

Souhlasim 25 100%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 25 100%
Newyuzivam 0 0%

UZivatelé mohli vybrat vice
neZ jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
miiZe vzrist na vice nez
100 %.

V kampanich pouzivam vechny tii typy shody klicovych slov. Pridavam uzivatelske
fraze a snazim se docilit co nejvétsine objemu provozu pres presné shody.

Nesouhlasim l
NevyuZivam l
0 5 10 15 20 25
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Souhlasim 24 95%
Mesouhlasim 1 4%
WyuZivam 24 96%
Nevyuzivam 1 4%

UZivateld mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkrtavaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.



Snazim se zajistit, aby klicova slova zobrazovala reklamy na co nejvykonnéjsi pozici.

Souhlasim |
MNesouhlasim
Vyuivam |

MNevyuZivam

=1
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Klicové slovo uvadim i v textu reklamy.

Mesouhlasim |
i
Newvyulivam
0 5 10 15 20 25

Souhlasim 24 95%
Meszouhlasim 1 4%
WyuZivam 24 96%

Newyuzivam 1 4%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaskrtavaci policko, takze
procento mitZe vzrist na
vice nez 100 %.

Souhlasim 25 100%
Nesouhlasim 0 0%
Wyugivam 25  100%
Newyuzivam 0 0%

UZivatelé mohli vybrat vice
neZ jedno zaskrtavaci
poliéko, takZe procento
miiZe vzrist na vice nez
100 %.

V reklamnim textu vyuzivam rizné prodejni argumenty v zavislosti na cilovem publiku.

Souhlasim
MNesouhlasim |

VyuZivam

NewvyuZivam
25

[=]
Lo
=
=
[54]
ny
=

Souhlasim 24 95%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 22 38%

NevyuZivam 2 3%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkrtavaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

V reklamim textu co nejpfesnéji specifikuji produkt, nebo sluzbu, kterou propaguji.

Souhlasim

Nesouhlasim |

VyuZivam

Newvyuzivam I
20 25

=]
5
g
o
=
3.]
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Souhlasim 25 100%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 23 92%
Newyuzivam 1 4%

UZivatelé mohli vybrat vice
neZ jedno zaskrtavaci
poji_t“:ku. t@ia"e procento
muZe vzrist na vice nez
100 %.



V reklamnich textech vyuzivam vyzvu k akci.
Souhlasim I
Nesouhlasim
Vyuivam

Nevyuzivém

0 5 10 15 20 25

Souhlasim 25 100%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 25 100%
Newyuzivam 0 0%

UZivatelé mohli vybrat vice
nez jedno zaskrtavaci
palicko, takze procento
muZe vzrust na vice nez
100 %.

V ramci reklamni kampané testuji vice reklamnich textd, aby bylo moZné vybrat

nejvykonnéjsi z nich,
Souhlasim

Nesouhlasim
VyuZivam

NevyuZivam
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Souhlasim 24 96%
Nesouhlasim 0 0%
Wyugivam 24 96%
Newyuzivam 1 4%

UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaSkridvaci politko, takie
procento miZe vzrust na
vice nez 100 %.

Do reklamnich textd se snazim zahrnout i uréity kreativni prvek, dat textu styl, nebo

urcity nadech.
Souhlasim

Nesouhlasim
Vyuzivam

Newyuzivam

=]
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e
-
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-
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Souhlasim 17 %
Mesouhlasim 7 290%
WyuZivam 15 63%
Newyuzivam 9 38%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zadkrtavaci policko, takZe
procento mige vzrist na
vice neZ 100 %.

K reklamnim textiim pfiddvam roziteni inzerdtu (adresa, telefonni &islo, sitelinks)

Souhlasim
Nesouhlasim
Vyu2ivam

NewvyuZivam
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Souhlasim 24 96%
Nesouhlasim 1 4%
WyuZivam 23 92%
NewyuZivam 2 8%

UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zakrtdvaci policko, take
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.



Vyuzivam dynamickou proménnou v reklamnim textu.

MNesouhlasim
Nevyuzivém
0 5 10 15 20 25

Souhlasim 24 96%
Mesouhlasim 1 4%
WyuZivam 23 9%
Newyuzivam 2 8%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkrtavaci policko, takée
procento muze vzrust na
vice nez 100 %.

Cilova stranka (landing page) by méla uzivatele vybizet k pozadované akci.

Souhlasim

Mesouhlasim |

Vyu2ivam

Nevyulivam |

=
w

10 15 20

b

Jako cilovou stranku nepouzivam domovskou stranku webu.

Souhlasim
MNesouhlasim |

Vyuzivam

NewvyuZivam |
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Souhlasim 25 100%
Nesouhlasim 0 0%
Wyugivam 25  100%
Newyuzivam 0 0%

UZivatelé mohli vybrat vice
neZ jedno zaskrtavaci
poliéko, takZe procento
miiZe vzrist na vice nez
100 %.

Souhlasim 17 68%
Mesopuhlasim 9 36%
WyuZivam 16  64%
NevyuZivam 7 28%

UZivatelé mohli vybrat
vice nez jedno
zaSkrtavaci policko, takZe
procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Jako cilovou stranku nepouzivam stranku s Kontaktnim formuldiem.

Souhlasim

Nesouhlasim

VyuZivam

Nevyuivam -
0 4
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Souhlasim 21 4%
Mesouhlasim 4 16%
WyuZivam 19 T76%
Newyuzivam 4 16%

UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaSkridvaci politko, takie
procento miZe vzrust na
vice nez 100 %.



Vstupni stranka nesmi byt piili$ strucna a méla by poskytovat potfebné informace.
Souhlasim 25 100%

Souhlasim | Nesouhlasim 0 0%
WyuZivam 23 92%

Nesouhlasim | T

NevyuzZivam 0 0%

Vyuivam | . ) )
UZivatelé mohli vybrat vice

Nevyuzivam | nez jedno zaskrtavaci
) policko, takZe procento
[} 5 10 15 20 25  muZe vzrist na vice ne?

100 %.

V cileni kampani zohledfiuji geografické cileni. Geografické oblasti se &patnym vykonem
je moZné vyradit,
Souhlasim 22 88%

Nesouhlasim 3 12%
Wyugivam 18 72%
Newyuzivam 5 20%

Souhlasim

Nesouhlasim |

UZivatele mohli vybrat
NewyuZivam vice neZ jedno
- . zaSkridvaci politko, takie
0 4 8 12 16 20 24  procento miZe vzrust na

vice nez 100 %.

V ramci jazykového cileni kampani sleduji, jaky jazyk pouZiva cilova skupina a podle
toho upravuji jazykove cileni.
Souhlasim 24 96%

Mesouhlasim 1 4%
WyuZivam 22 3%%
Newyuzivam 2 8%

Souhlasim

Nesouhlasim

VyuZivam ) .
UZivatelé mohli vybrat
Nevyuzivam vice nez jedno
: : zaskrtavaci policko, takZe
0 5 10 15 20 25  procento miZe vzrist na

vice nez 100 %.

V kampanich se dopoméuoje cilit na p"lohilm' zafizeni (mobilni telefony, tablety) oddéleng
od desktopovych pocitacu a laptopu.
Souhlasim 23 W%

Nesouhlasim 1 4%
Wyugivam 19 76%
NewyuZivam 5 20%

Souhlasim

Nesouhlasim

VyuZivam ) i
Uzivatelé mehli vybrat
NewyuZivam vice neZ jedno
- : : zaSkrtavaci policko, takie
0 5 10 15 20 25  procento miZe verist na

vice nez 100 %.



V kontextové sit pouzivam co nejvice reklamnich formati.
Nesouhlasim |
Vyuzivam |

NevyuZvam |
0 4 8 12 16 20 24

Souhlasim 22 88%
Nesouhlasim 2 8%
WyuZivam 18 72%
Newyuzivam 6 24%
UZivatelé mohli vybrat
vice neZ jedno
zaskrtdvaci policko, takZe

procento miZe vzrist na
vice nez 100 %.

Testuji co nejvice moznosti cileni na uivatele v kontextové siti (kliova slova, zdjmy,

témata stranek, zvolena umisténi), pokud to systém umoziiuje.

Nesouhlasim |
NevyuZivam I
0 5 10 15 20 25

Souhlasim 25 100%
Mesouhlasim 0 0%
WyuZivam 24 96%
Newyuzivam 1 4%

UzZivatelé mohli vybrat vice
neZ jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
mizZe vzrist na vice nez
100 %.

V kontextové siti vylucuji umisténi (nebo klicova slova) s nizkym vykonem za Gcelem

zvyseni efektivity.
Souhlasim |

Nesouhlasim |
Vyuzivam |

NevyuZvam |
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Pocet odpovédi za den

77

Souhlasim 25 100%
Nesouhlasim 0 0%
WyuZivam 25  100%
Newyuzivam 0 0%

UZivatelé mohli vybrat vice
nez jedno zaskrtavaci
policko, takZe procento
muZe vzrist na vice ne?
100 %.
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