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Anotace:

Cilem diplomové prace s ndzvem , Analyza a ndvrh fesSeni inzerce v PPC systému Sklik” je
Vv PPC systému Sklik a néasledné navrhnout opatieni, kterd zajisti bezchybnou inzerci.
Diplomova prace je rozdélena na dvé ¢asti — teoretickou a praktickou. V teoretické ¢asti jsou
uvedeny statistické informace o vyuzivani internetu a internetové reklamy. Dale jsou

predstaveny zakladni pojmy internetového marketingu a online marketingové nastroje.
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inzerujici v nastroji Sklik, méli v budoucnu vyvarovat.
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crucial mistakes that clients advertising in the Sklik tool should avoid in the future.
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1 Uvod

Internet se stal nejpouzivanéjSim médiem na celém svété. Lidé na ném travi vétSinu
svého volného Casu. Pro spolecnosti internet nabizi piilezitost, jak rychle a jednoduse,
pomoci online marketingovych nastroji, oslovit nespocetné mnozstvi potencialnich
zakaznikd. Internetovy marketing neustale piinasi nové trendy, které firmam umoziuji
presnéji se zaméfit na jejich potencialni zakazniky. Diky internetovému marketingu
se spolecnosti dostanou lépe do podvédomi a pii spravné strategii mohou piekonat své
konkurenty. To je hlavni divod, proc¢ se stal digitalni marketing nepostradatelnou soucasti

vétsiny spolecnosti (Smith, 2012).

Internetovy marketing obsahuje marketingové néstroje, které pro svou funkci
pouzivaji elektronické zafizeni a internet. V digitdlnim marketingu podniky implementuji
online nastroje k osloveni potencionalnich zékazniki (Smith, 2012). Mezi vyznamné
nastroje internetového marketingu patii webové stranky, marketing pro vyhledavani,
obsahovy marketing, e-mailovy a video marketing a marketing na socialnich sitich (Ryan,

2014). Vybrané nastroje budou popsany v teoretické ¢asti.

Diplomova prace se pfedev§im zamétuje na reklamni néstroj Pay-Per-Click (anglicka
zkratka PPC). Zkratka PPC oznacuje reklamu s platbou za proklik. Pay-per-click marketing
(PPC) je jednim z ptednich digitalnich kanall rtiznych velikosti, které firmy pouzivaji
k osloveni svych zakazniki. Prizkum spolecnosti Clutch z roku 2018 ukazuje, Ze 45 %
malych podnikd po celém svété implementuje PPC reklamu (Guta, 2019). Pfi spravném
pouziti mize byt PPC marketing velmi pfinosny. Tento reklamni systém nabizi jistou
vyhodu a tou je, Ze firmy neplati za inzerci, pokud se jejich reklama nevydava nebo na ni
uzivatelé internetu neklikaji. AvSak inzerce v tomto systému muze byt i velmi nakladna a
cely rozpocet lze utratit béhem kratké doby. Cilem kazdé spolec¢nosti je, aby jejich reklama
byla vidét a doséhla zvySeni trzeb. Pro dosaZeni cile je diileZité spravné pracovat s vybranym

nastrojem a predchazet chybam, které mohou béhem inzerce nastat (Akinlabi, 2019).



2 Cil prace a metodika zpracovani

Cilem diplomové prace je pomoci kvantitativné-kvalitativniho vyzkum zjistit
systému Sklik a nasledné navrhnout opatfeni, kterd povedou k zajiSténi bezchybné inzerce.
K dosazeni predem stanoveného cile byly aplikovany nasledujici metody: analyza
soucasn¢ho stavu internetové reklamy, literarni reSerSe, studium a analyza internich
dokumentii, polo-strukturované rozhovory, dotaznikové Setieni a analyza klientskych ucta.
Vystupem diplomové prace jSOu navrzend opatfeni a checklist s nejcastéjSimi
V budoucnu vyvarovat. Vysledky vyzkumu budou ptedany v online dokumentu spolecnosti
Seznam.cz a budou pouzity jako podklady pro odborné Skoleni. V diplomové praci nejsou
zvetejnéna zadna citliva a interni data, proto po vzadjemné domluvé s personalnim oddélenim
ziskala autorka svoleni o zvefejnéni jména vybrané spole¢nosti. Vyzkum probihal
ve spole¢nosti Seznam.cz na pobockach v Praze, Brné, Ostravé, Hradci Kralové, Liberci,

Ceskych Budgjovicich, Zling, Olomouci a Plzni.
Diplomova prace byla rozdélena na dvé casti — teoretickou a praktickou.

Teoreticka ¢ast byla zpracovana formou literarni reSerse a byla rozdélena do Ctyt
kapitol. Prvni kapitola ,,Statistiky ze svéta digitalniho marketingu* se zabyvala analyzou dat
ze statistickych portald, jako je Cesky statisticky ufad, Statista ¢i Eurostat. Zpracovana data
byla pouzita pro komplexni piehled vyuzivani internetu, jak ve svété, tak i piimo v Ceské
republice. Cilem této kapitoly bylo poukazat na vyuziti internetu jak z ¢asového, tak
I obsahového hlediska. Zaroven v této kapitole bylo poukazano na vykonnost PPC reklamy

a aktualni trendy, které se vyuzivaji ve spojitosti s digitalni reklamou.

Ve druhé kapitole ,Internetovy marketing™ byly definovany zakladni pojmy
digitalniho marketingu. Zaroven zde byly pfedstaveny online marketingové nastroje, mezi
které patii: webové stranky, optimalizace pro vyhledavace, reklama s platbou za proklik,
obsahovy marketing, e-mailovy marketing, socialni sit¢, mobilni a video marketing. Cilem
této kapitoly bylo predstavit internetovy marketing a nastroje, které 1ze pro online reklamu

vyuzivat.

Ve treti kapitole ,,PPC systémy“ byl pfedstaven jeden z online marketingovych
nastroju a tim je reklama za proklik. Tuto kapitolu autorka zpracovala podrobné, protoze se

Vv praktické ¢asti zabyva nastrojem Sklik, ktery funguje na principu PPC. Cilem této kapitoly



bylo seznamit ¢tenate s pojmy tykajici se PPC reklamy a s principem fungovani PPC
systémi. Dale byl v této kapitole popsan vznik a vyvoj PPC reklamy, jeji vyuzivani v Ceské

republice a hlavni vyhody a nevyhody PPC reklamy.

Ve ctvrté kapitole ,,Seznam Sklik* byly popsany metriky a princip fungovani
reklamniho systému Sklik. Cilem této kapitoly bylo ptedstavit systém, ktery slouzi
pro vytvaieni a zobrazovani PPC reklam a vymezit pojmy, se kterymi autorka pracovala
Vv praktické ¢asti diplomové prace. K definovani hlavnich pojmu autorka pouzila literaturu
jak v hmotné, tak i elektronické podobé. Online zdroje byly Cerpany z odbornych
zahrani¢nich databazi jako je EBSCO, Scopus a Google Schollar.

Prakticka ¢ast byla vypracovana pomoci kvantitativné-kvalitativniho vyzkumu a byly
aplikovany nasledujici metody: analyza soucasného stavu internetové reklamy, studium
a analyza internich dokumentt, polo-strukturované rozhovory, dotaznikové Setfeni a analyza
klientskych ucth. V ivodu praktické ¢asti byla predstavena spolecnost Seznam.cz, jejiz sidlo
se nachazi v Praze. V sou¢asné dob& ma spole¢nost devét pobodek po celé Ceské republice.
Vyzkum probihal na pobockiach v Praze, Brné, Ostravé, Hradci Kralové, Liberci,

Ceskych Budgjovicich, Zling, Olomouci a Plzni.
Vyzkum byl navrzen do nésledujicich etap:

V prvni etapé vyzkumu byly prostudovany interni dokumenty spole¢nosti Seznam.cz
a klientskeé ucty v nastroji Sklik. Z internich dokumentt byla ziskana data o zaméstnancich,
kteti kazdodenn¢ pracuji s nastrojem Sklik. Piistupy ke klientskym Gétim umoznily autorce
systematicky zpracovat data pomoci tzv. auditti, coz vedlo k nalezeni a definovani chyb.
Z analyzy 50 uc¢th malych, stfednich i velkych klientl byly zaznamenéany a kategorizovany
chyby, které se v uctech vyskytovaly. Kontrola G¢tu probihala v péti fazich. V prvni fazi
bylo zkontrolovano celkové nastaveni Uctu a kampani. Autorka u klientd kontrolovala
nastaveni rozpoctu, nazev kampané, zacatek a konec kampané, volbu regionu, frekvenci
zobrazeni reklamy, ¢asové planovani, cileni na zafizeni a v ostatnim nastaveni zpusob
stiidani inzeratd a zpusob platby. Ve druhé fazi bylo kontrolovdno nastaveni kampani
a sestav. Tteti faze auditu ¢tu spocivala v kontrole nastaveni inzerat. Ve ¢tvrté fazi autorka
kontrolovala nastaveni kli¢ovych slov. V paté fazi byl proveden audit obsahové sité. Audity
uctl autorce pomohly vytvofit seznam chyb, které se mohou v uctu vyskytovat. Komplexni
kontrolou 0¢tl vznikla struktura dotazniku, ktery byl nasledné pouzit pro dotaznikové Setfeni

ve spole¢nosti Seznam.cz. Dotaznik byl rozdélen do péti zékladnich testovacich okruhii.



Ve druhé etapé byly provedeny polo-strukturované rozhovory s vybranymi
zaméstnanci v tymu konzultantd vykonnostni reklamy. Hlavnim cilem rozhovori bylo
pomoci otevienych otazek zjistit, s jakymi chybami se zaméstnanci pii auditu uctu setkavaji
a doplnit je do rozpracovaného dotazniku. Zaroven se autorka dotazovala na soucasny
zpusob skoleni klientl ve firmé Seznam.cz a pfedavani informaci ohledné inzerce v PPC
systému Sklik. Ziskané odpovédi byly pouzity pro dokonceni struktury dotazniku

a pro navrh opatieni, ktera by vedla ke zdokonaleni Skoliciho systému klient( a agentur.

Ve tieti etapé autorka bylo uskuteénéno testovani dotaznikii. Testovani probihalo
na prazské centrale spolecnosti Seznam.cz. Autorka pozddala zaméstnance o vyplnéni
testovaci verze dotazniku, ktefi dle internich informaci maji nejdel$i zkuSenost s nastrojem
Sklik. Jednalo se o zaméstnance na pozici specialista PPC reklamy senior a konzultant
vykonnostni reklamy senior. Testovani prob&hlo ve tiech kolech. V prvnim testovacim kole
byl dotaznik rozposlan zaméstnanctim pracujicich na pozici optimalizator PPC reklamy,
specialista vykonnostni reklamy a konzultanti vykonnostni reklamy. Cilem prvniho kola
testovani bylo zjistit, zda zaméstnanci z kazdé pozice rozumi poloZené otdzce a zda se otazka
nevylucuje s jejich pracovni naplni. Ve druhém kole testovani byl vytvoien online dotaznik
v online platform¢& Survio a Formulafe Google. Ve tietim testovacim kole byl online
dotaznik zaslan nadfizenému autorky. Cilem posledniho testovaciho kola bylo ziskat finalni

bezchybny a srozumitelny dotaznik.

Ve ctvrté etapé byl realizovan priizkum pomoci metody dotaznikovéeho Setieni.
Dotaznikovy prizkum probihal ve vSech pobockach spolecnosti Seznam.cz. Cilem
chyby, se kterymi se zaméstnanci dané spolecnosti v uctech klientli setkavaji. Pred realizaci
dotaznikového prizkumu byla zaslana zadost na personalni oddéleni spole¢nosti Seznam.cz
o povoleni zvefejnéni jména spolecnosti. Pred rozeslanim dotazniku si autorka v internim
systému vyhledala zaméstnance, kteti pracuji v obchodnim oddéleni s nastrojem Sklik
ajejich manazery. S néstrojem Sklik pfichdzi denné do kontaktu zaméstnanci na pozici
optimalizator PPC reklamy, specialista PPC reklamy a konzultant vykonnostni reklamy. Tito
zaméstnanci sidli na pobockach po celé Ceské republice. Proto autorka pozadala svého
nadiizeného o rozesldni e-maili vSem manazerim jednotlivych tymu vyskytujicich
se na poboéce v Praze, Hradci Kralové, Brng, Plzni, Ceskych Budg&jovicich, Ostravé,
Olomouci, Liberci a Zlin€. Manazerim tymu byl zaroven zaslan odkaz s dotaznikem, ktery

si pfed odsouhlasenim mohli vyzkousSet vyplnit. Behem 24 hodin obdrZela autorka souhlas
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s rozeslanim dotaznikd v§em zaméstnancim jednotlivych tymi. E-mail s prosbou o vyplnéni
dotaznikd byl rozeslan celkem padesati zaméstnancim obchodniho oddé¢leni. VétSina
zaméstnancl vyplnilo dotaznik obratem v pritbéhu pracovni doby a vyplnéni jim trvalo
pramérn¢ deset minut. Dotaznik byl ptistupny ¢trnact dni a béhem této doby se autorce
vratilo Ctyficet pét vyplnénych dotaznikd. Po shromazdéni veskerych odpovédi nasledovalo

zvoleni metody pro zpracovani vysledk.

Pata etapa byla zamétena na analyzu dat z provedeného priazkumu ve spolecnosti
Seznam.cz. Sesbirand data byla analyzovéana v tabulkovém procesoru MS Excel pomoci
datové matice. Data byla do datové matice zandSena pomoci kédu, které si autorka predem
stanovila v kodovniku a nasledné z nich byla vypoétena absolutni a relativni Cetnost.

Vysledky jsou pro piehlednost vyobrazeny v tabulkach a sloupcovych grafech.

V Sesté etapé byly analyzovdny klientské ucty pomoci kontrolniho seznamu neboli
checklistu. Kazdy audit uctd byl zaznamenan do kontrolniho seznamu. Kontrolni seznam
v klientskych uctech. Vysledky z analyzy ucti byly interpretovany pomoci datové matice,
kterou nasledné autorka zpracovala do sloupcovych grafii. Pfed samostatnou analyzou
Klientskych ucta byly stanoveny nasledujici iypotézy:

wevr

Hypotéza H2: kazda chyba se nachézi ve vice jak jednom klientském uctu.
Hypotéza H3: v analyzovanych Uctech se nachazi vice jak jeden ucet zcela bez chyb.

V posledni etapé byla navrzena opatreni, ktera by klientim méla zaruéit bezchybnou
inzerci v PPC systému Sklik. Soucasny zptisob vzdélavani a informovani klientt byl zjistén
z polo-strukturovanych rozhovorii. Polo-strukturovany rozhovor probihal s konzultantem
vykonnostni reklamy senior, konzultantem vykonnostni reklamy a konzultantkou
vykonnostni reklamy. Tito tfi zaméstnanci byli vybrani z divodu nejdel§i pracovni
zkuSenosti s nastrojem Sklik a zaroven se nachazi na nejvyss§i pracovni pozici, na které
pfijdou kazdodenné¢ do kontaktu S klientskymi ucty. Vybrani zameéstnanci zaroven
pravidelné¢ komunikuji s klienty, potfadaji Skoleni, prezentace a ucastni se konferenci.

Rozhovory probihaly na prazské centrale spole¢nosti Seznam.cz.



3 Teoreticka ¢ast

Teoreticka ¢ast diplomové prace je rozd€lena do dvou casti. Prvni Cast prinasi
soucasné statistiky internetu a internetové reklamy, kterd je nedilnou soucasti
pfi provozovani digitdlniho obchodu ¢i webové stranky firmy. Autorka se zamétuje
na uzivatele internetu, kteti pouzivaji internet pfedevs§im k online nakupovani. Data
z kapitoly ,,Statistiky ze svéta digitalniho marketingu* vypovidaji o tom, kolik procent
populace nakupuje pies internet, V jaké vékové kategorii, z jakého zafizeni a jaké zbozi
objednava nejcastéji. Na zakladé téchto poznatkl poukazuje autorka v dané kapitole na to,
o kolik zakaznikl ptfichazeji firmy, které neinvestuji do digitalni reklamy. V posledni ¢asti
této kapitoly jsou analyzovany statistiky o PPC systémech, na které je zaméfena diplomova
prace. Shrnutd data zobrazuji, kolik procent spolecnosti investuje do PPC reklamy, jeji

navratnost a predevsim trendy, které posouvaji PPC reklamu o krok vpied.

Druha polovina teoretické ¢asti v uvodu vymezuje zéakladni pojmy internetového
marketingu. Dale jsou zde charakterizovany zakladni online marketingové nastroje, které
jsou nedilnou soucasti digitalni reklamy. Mezi tyto nastroje patii webové stranky, marketing
pro vyhledavani, obsahovy marketing, e-mailovy a video marketing a marketing
na socialnich sitich. V dalsi kapitole se autorka zabyva konkrétnim online marketingovy
nastrojem a tim je PPC reklama. Na tuto kapitolu je kladen velky diraz, jelikoz na ni
navazuje posledni kapitola teoretické ¢asti a tou je reklamni nastroj Sklik, se kterym autorka
pracuje v praktické Casti. V této kapitole jsou podrobné rozebrany PPC systémy, u kterych
autorka porovndvala nazory nékolika autorti, ktefi se o danou problematiku zajimaji.
V posledni kapitole je popsan PPC nastroj Sklik. Kapitola je rozdélena do dvou podkapitol,
ve kterych je vysvétlena vyhledavaci sit’ a obsahova sit. Autorka zde popisuje princip

fungovani systému Sklik, hlavni metriky a zpisoby vydavani reklamy.



3.1 Statistiky ze svéta digitalniho marketingu

Prvni kapitola teoretické ¢asti byla vyuzita k analyze dat ze statistickych portalt jako
je Cesky statisticky ufad, Statista ¢i Eurostat. Zpracovana data slouzi pro komplexni piehled
vyuzivani internetu jak ve svété, tak i piimo v Ceské republice. Hlavnim cilem této kapitoly
je poukazat na dulezitost vyuzivani digitalni reklamy. V tivodni ¢asti je popsano, kolik lidi
z celkové populace vyuziva internet, kolik hodin na ném denné travi, jaké platformy
vyuzivaji a k ¢emu. Déle se autorka zamétuje na elektronické obchodovani, které je v dnesni
dobé nedilnou soucasti digitdlniho marketingu. Druhd cast navazuje na elektronické
obchodovani a popisuje, kolik uzivatell a v jaké vékové kategorii nakupuje pies internet,
jaké zbozi nejcastéji objednavaji, se kterymi problémy se potykaji a jaké maji zdkaznici
preference pii vybéru e-shopu. Posledni, tfeti ¢ast je zamétena na PPC reklamu neboli
reklamu za proklik, kterou spole¢nosti vyuzivaji v online obchodovani. Autorka se zde

zaméfuje na vykonnost PPC reklamy a aktualni trendy.

Uzivatelé internetu

| v dne$nim digitalnim svété se najdou firmy, které nepouzivaji ke své propagaci
internet. AvSak pokud chtéji byt soucésti rozvijejiciho se trhu, je nutné se do elektronického
obchodovani zaclenit. Statistiky z Digital 2020 zvetfejnéné ve spolupraci s We Are Social
and Hootsuite ukazuji, ze digitalni, mobilni a socidlni média se staly nepostradatelnou
soucasti kazdodenniho zivota lidi na celém svété. Zacatkem roku 2020 pouzivalo internet
po celém svéte vice nez 4,5 miliardy lidi, coz je oproti lednu 2019 nartst o 7 % (298 miliont
novych uzivatell). V dne$ni dob¢ stravi primérny uzivatel na internetu 6 hodin a 43 minut
za den. Coz je vice nez 100 dni za rok. Pokud ¢lovek spi 8 hodin denné, znamena to, Ze

Vv soucasné dobé¢ lidé travi na internetu vice nez 40 % jejich casu (Kemp, 2020).

Poprvé byl internet zvetejnény vetfejnosti v roce 1991. O devét let pozdéji, na prelomu
tisicileti, mélo pfistup k internetu 361 milioni lidi na celém svéte. Nasledoval rychly posun
vpied a v dnesni dobé ma pristup k internetu témér Sest z deseti lidi, respektive 57,3 %.
Ze 4,33 miliardy aktivnich uzivateld internetu se 2,4 miliardy (56 %) nachazi v Asii. Evropa
a Afrika maji druhou a tfeti nejveétsi skupinu uzivatelti internetu (Lin, 2019). Nejnové;jsi
statistiky uzivateld internetu ukazuji, ze 80 % vSech uzivateld internetu vlastni chytry telefon
nebo telefon, ktery je schopen se pfipojit k internetu (Sukhraj. 2017). Ve skutecnosti jsou

mobilni telefony nejoblibené€jsim zafizenim, diky kterému se uzivatelé ptipojuji K internetu.



Mobilni telefon vlastni vice nez 5,19 miliardy lidi, pfi¢emz pocet uzivateli v roce 2017
vzrostl 0 124 miliont (2,4 %) (Kemp, 2020). V soucasné dob¢ je na celém svéte 3,9 miliardy
uzivatelll mobilniho internetu, coz piedstavuje piiblizné 51 % svétové populace (Statista,
2019). To je dokonce vice neZ kombinace notebookil a pocitact (45,5 %) a tabletovych
zatizeni (3,75 %) dohromady (Lin, 2019). Internet lidé vyuzivaji k zasilani
a prijimani emaild (75 %), k vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach (68 %), k zasilani
rychlych zprav (67 %) a ke ¢teni online zprav (63 %). VétSina lidi také pouziva internet
k pfevodu penéz v online bankovnictvi (58 %), travi Cas na socialnich sitich (57 %),
vyhledava zdravotnich informaci (55 %), posloucha hudbu (53 %) a telefonuje pies
sledovani videi. Devét z deseti uZivateli internetu sleduje videa online. Poté nésleduje
streamovani hudby (70 %), sledovani vlogti (51 %), poslech online radia (47 %) a poslech
podcasti (39 %).

Hlavnim dtvod, pro¢ by firmy meély investovat do digitdlni reklamy, je ten, Ze
se Vv roce 2020 ocekava, ze ptijmy z e-shopu maloobchodnikti dosdhnou 4,2 bilionu dolart,
coz je vice neZ trojndsobek v roce 2014 (Statista, 2019). Krom¢ zvySeni piijmi umoziuje
digitalni reklama pfimou komunika¢ni cestu mezi firmou a spotiebitelem. Déle zvySuje
povédomi o znacce, oslovuje cilové zakazniky a poskytuje lepsi navratnost investic. Diky
digitdlni reklam€ mohou firmy poskytovat zdkaznicky servis v redlném case a meéfit
uspésnost reklamy pomoci analytickych nastroji (Madhukar, 2019). Nejvétsi pocet
uzivateld internetu je v Cing, ktera je také nejvétsim svétovym trhem s elektronickym
obchodem. Ocekava se, ze asijsky gigant v letoSnim roce prinese trzby z elektronického
obchodovani ve vysi 1,935 bilionu dolarii, coz je vice nez trojnasobek oproti jeho
nejbliz§imu rivalovi USA a vice nez poloving celosvétového trhu s elektronickym
obchodem. Nejen, Ze internet pfinesl vyznamny ruast elektronického obchodu, ale online
potencial také podnitil podniky elektronického obchodovani ke zvySeni jejich vydajii
na digitalni marketing. Ocekava se, Ze vydaje na digitadlni reklamy dosahnou v roce
2020 jedné tretiny biliont dolart , coz je 0 17,6 % vice nez v pfedchozim roce. Je velmi
pravdépodobné, Ze tento riist bude 1 nadéle stoupat a do roku 2023 nakonec piekona piil

bilionu dolart (Lin, 2019).


https://www.statista.com/statistics/379046/worldwide-retail-e-commerce-sales/
https://www.emarketer.com/content/global-ecommerce-2019
https://www.emarketer.com/content/global-digital-ad-spending-2019

Nakupovani pres internet

Nakupovani ptes internet Se neustale rapidné rozrlista a nejvetsi nartist je zaznamenan
mezi mladymi wuzivateli internetu. Celkoveé vzrista vyuzivani e-shopli mezi
uzivateli internetu, pficemz nejcastéji pres internet nakupuji spotiebitelé ve vékovych
skupinach 16-24 (78 %) a 25-54 (76 %) (Eurostat, 2020). Podle Queletta (2020) roste tak
rychle, ze se ve Spojenych statech, vroce 2023, ocekava pies 300 milionii online
nakupujicich, coz je 91% obyvatel celé zem¢. Doposud pres internet nakupovalo 69 %
Ameri¢anu a 25 % Ameri¢ant nakoupilo online alespoii jednou za mésic. Vétsina (59 %) z
téchto nakupujicich nakupovalo odévy. Lidé na celém svété oceniuji vyhody online nakupti.
Podle Eurostatu (2020) je online nakupovani v EU velmi popularni. Podil jednotlivct ve
véku 16-74 let, ktefi nakupovali online béhem 12 mésicu pied praizkumem v roce 2019,
¢inilo 63 %. Spotiebitelé ocetuji, ze mohou nakupovat kdykoli a kdekoli, maji ptistup k $irsi
Skale produktii, mohou porovnavat ceny a sdileji sviij nazor na zbozi s ostatnimi spotiebiteli.
V roce 2018 pouzilo v EU internet k nakupu 88 % osob ve véku 16 az 74 let, z nichz 71 %
zakoupilo nebo objednalo zboZi nebo sluzby pro soukromé pouziti. Online nakupy uzivatel
internetu vzrostly oproti roku 2009 o 17 %. Mezi uzivateli internetu byl nejvétsi pocet
nakupujicich na internetu, do roku 2016, ve v€ku 25-54 let. V roce 2015 piekonala
primérnou uroven EU nejmladsi vékova skupina (1624 let), ktera v roce 2019 piekrocila
urovein vékové skupiny 25-54 let. Elektronicky obchod vzrostl ve vSech vékovych
skupinach v obdobi 2009-2019, pficemZ nejvEtsi narlist zaznamenaly osoby ve veéku 1624
let (28 %). Vice nez 8 z 10 uzivateld internetu ve Velké Britanii (91 %), Dansku (86 %),
Némecku, Nizozemsku a Svédsku (kazdy 84 %) zakoupilo nebo objednalo zboZi nebo sluzby
pfes internet béhem 12 mésicli pred prizkumem. Na druhé stran€ se nakupovalo online o 40
% mén¢ v Rumunsku (29 %) a Bulharsku (31 %). Nejvétsi naristy (o 15 % a vice) mezi lety
2014 a 2019 byly zaznamenany v Litve, Cesku, Estonsku, Mad’arsku, Chorvatsku, Polsku,
Spanélsku (Eurostat, 2020).

NejoblibenéjSim druhem zboZzi a sluzeb zakoupenych pies internet v Evropské unii
byly v roce 2019 odévy a sportovni potieby (65 % online nakupujicich), nasledné bylo 54 %
nakoupenych zéjezdi a ubytovani, 46 % zbozi do domécnosti, 41 % vstupenek na akce
a knihy, ¢asopisy a noviny. Méng, nez jeden z péti koupil ptes e-shop pocitacovy hardware
(17 %), 1éky (16 %) C&i e-learningovy material (8 %). Nejpocetnéjsi skupina, ktera
nakupovala obleCeni a sportovni zbozi byla ve veéku 16-24 let a obsahovala 73 %
spotiebiteld, lidé ve véku 25-54 let nejcastéji nakupovali cestovani a dovolené (57 %) a starsi

veékova skupina (55-74 let) nakupovala pies internet knihy, casopisy a novin
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(Eurostat, 2020). Dle Ceského statistického ufadu (2019) se v Ceské republice na internetu
nejvice nakupuje obleceni a obuv. V této kategorii zbozi v roce 2019 nakoupilo 37 % osob
ve véku do 18 let. Druhé nejvice nakupované zbozi jsou drogistické vyrobky, které
si objednala téméf tietina jednotlivet nakupujicich pies internet. Za poslednich 10 let vzrostl
nakup potravin pies internet z nuly na 9 %. Nejvice této sluzby vyuzivaji Zeny ¢i muzi
na rodi¢ovské dovolené. Z vyzkumu je ziejmé, ze 45 % Zen nejcastéji nakupuje pres internet
oblecéeni a obuv, drobné domaci spotiebice, kosmetiku a knihy. Naopak 29 % muzu si pies
internet objednava elektroniku v podobé pocitac¢t, fotoaparati, telefont atd. AvSak | muzi
vyuzivaji online obchody k nakupovani obleceni. Az 28 % muzu si zakoupi obleceni ¢i boty

pres internet (CSU, 2020).

Ani online ndkupy se neobejdou bez problémil. I pfes to, Zze 65 % online
nakupujicich uvedlo, Ze nemé problém pii nakupu online, vice nez 6 z 10 uvedlo, Ze se
setkali s problémem pfi objednani zbozi ¢i sluzeb. Problémy, s nimiz se nejcastéji setkalo
19 % online nakupujici v EU, souvisely s pomalejSim doddnim, neZz bylo uvedeno
na strankach e-shopu. Asi 12 % mélo problémy pii objedndvce nebo platbé ve formé
technického selhani webové stranky, 11 % dostalo $patné nebo poskozené zbozi, 6 % zjistilo,
Ze je obtizné podat stiznost a domahat se napravy po stiznosti a 5 % mélo potize s nalezenim
informaci o zarukach a dalSich zakonnych préavech (Eurostat, 2020). Hlavni divod, proc¢
néktefi lidé nenakupuji online, je ten, ze preferuji 0sobni nakupy v kamennych prodejnach.
Argumentuji tim, Ze chtéji dany produkt ptfed jeho ndkupem vidét, prohlidnout si ho
a vyzkouset. DalSimi mnohem méné zminovanymi faktory byly obavy tykajici se
bezpecnosti pii placeni online, obavy z doruceni nebo vraceni zbozi, anebo nevlastni
potfebnou platebni kartu. Pouze 7 % z téch, co neuskute¢nilo nakup pfes internet, se

domnivalo, ze dodani zboZi by bylo problémem (Eurostat, 2020).

Globalni studie Future Shopper (2019) gzjistila, Ze celkem 96 % spotiebitell
uptednostiiuje vyhodnou cenu pted produktem na sklad€, dopravou zdarma ¢i rychlému
doruceni. Obecné je znamo, Ze jsou zeny o dost vice trpélivé neZ muzi. 29 % muzi ocekava
dodani zbozi do 24 hodin, avSak 56 % zenam nevadi, si pockat az tfi dny na jejich objednané
zbozi. Pro spottebitelé je velmi dilezité hodnoceni daného produktu. Proto pfed ndkupem
¢tou recenze a hledaji si informace a doporuceni k vybranému produktu. Az 54 % uZivatell
internetu pouziva ke zjist'ovani informaci internetové vyhledavace jako je Seznam a Google.

Spottebitelé pozaduji nejlepsi ceny, Siroky vybér a dostupnost zbozi. Pro firmy to znamena
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upraveni cenové strategie a delivery mechanismu tak, aby vyhovéla potfebdm vSech

zakazniku (Future Shopper, 2019).

Queletta (2020) podporuje diky své studii obchodniky, kteti si mysli, ze nemaji Sanci
jit proti vétsi konkurenci. V blizké budoucnosti mohou drobni maloobchodnici, ve srovnani
s vétsimi obchodniky, vidét az o 30 % vyssi miru konverze v mobilnich zafizenich. Rok
2020 piinasi firmam, které nepouzivaji online marketingové nastroje, Spoustu piilezitosti,
jak zacit digitalnim marketingem. V roce 2019 bylo zjisténo, Ze existuje 1,92 miliardy online
nakupct a trzby z elektronického obchodovani predstavuji 14,1 % maloobchodnich nakupi
po celém svété. Online nakupovani roste tak rychle, ze se v roce 2023 ocekava narlst
elektronického obchodu ze 14,1 % na 22 %. Pro vyuZivani digitalniho marketingu je dileZzité
zajistit, aby webové stranky, které jsou pouzivané pro online obchodovani, byly
optimalizovany pro uzivatelské prostfedi. Pokud se tak nestane, ptichod na webové stranky
odradi od zakoupeni zbozi a sluzeb az 80 % lidi. V soucasné dobé se nakupovani pomoci
mobilniho telefonu stava atraktivnéj$i nez nakupy pies pocitac. Je to pro spotiebitele snazsi,
jelikoz lidé ¢asto nakupuji na cestach a nakupy pies mobilni telefon jim umoziuji nakupovat
kdykoliv a odkudkoliv. To je divod, pro¢ 49 % lidi pouziva vyhradné mobilni telefony k
nakupovani. (Quellete, 2020). Béhem lonské rusné prazdninové nakupni sezony prisla
ttetina vSech online nakupii od uzivatelti smartphonti. Proti mobilni hore¢ce nebyl imunni
ani Cerny patek, ktery v roce 2018 ptinesl firmdm 6,2 miliardy online pfijmt (Smith, 2020).
Do roku 2021 se piedpoklada, ze mobilni prodej bude dominovat online prodeji, coz by
piedstavovalo 54 % veSkerého prodeje. Lidé pomoci svych chytrych telefonti nejen
nakupuji, ale 65 % z nich srovnava ceny pti fyzickém nakupu v kamenném obchodé.
Kontrola a srovnani cen ovliviiuje 51 % nakupujicich a ve vétsin€ piipada si zakoupi zbozi
¢i sluzby od jiné spole¢nosti, nez jakou si puvodné vybrali (Quelette, 2020). Aby navstévnici
e-shopu pres mobilni telefon neopustili dany web, je potfeba, aby spliioval veSkeré
informace, které zakazniky zajimaji. Mobilni web by mél byt aktualni v cenach, informacich
a snadno k nalezeni. Statistiky ukazuji, ze 40 % uzivatelti odejde ke konkurenci, pokud se
na webu setkda se Spatnou zkuSenosti, napiiklad 84 % z tadzanych respondentd mélo potize
s dokon¢enim transakce na mobilnim zafizeni, coz je vysoky pocet, ktery ukazuje, jak
velkou maji spolecnosti prilezitost pro ziskani konverzi od spotiebitelii. Staci pouze vytvorit
mobilni responzivni a uZivatelsky pirivétivy web. Je to jeden z divodi, pro¢ se Amazon

zaméfil na snadné nakupovani a diky tomu ziskal velky pocet nakupujicich (Smith, 2020).
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PPC reklama

Reklama je prostiedek komunikace, jehoz hlavnim cilem je informovat nebo
ovlivitovat publikum. Z pohledu uzivateli je internet reklamou piesycen. VéEtSinu populace
obtézuji online reklamy tim, ze se objevuji béhem vyhledavani informaci, poslouchani
hudby ¢i hrani her na telefonu. Ale i pfes veskeré stiznosti se reklamy v poslednich letech
zménily k lepSimu. Statistiky v PPC reklam¢ naznacuji, ze nejicinnéjsi reklamy nejsou ty,
které se snazi prvoplanoveé a hrub¢ oslovit potencionalniho zakaznika, ale jsou to presné ty,

které se objevi, kdyZ je ve skute¢nosti dany ¢lovék potiebuje (Milenkovic, 2019).

Reklamy ptes Google a Facebook patii mezi lidry na trhu pro PPC reklamy (Kapoor,
2018). Google i Facebook nabizeji piesné cileni na konkrétni zakazniky za pfijatelnou cenu,
proto 74 % podnikua investuje do jejich PPC reklamy (Bibla, 2019). Social Media Today
uvadi, ze béhem roku 2017 investovalo vice nez 7 miliond inzerenti do reklam PPC
10 miliard dolarti. PPC reklama se jevi jako ziskova a spolecnost i jednotlivci to uznavaji
(Kapoor, 2018). V dnesni dob¢ si stale vice podnikd uvédomuje dulezitost PPC reklamy.
Podle spolecnosti PPC, ktera poskytuje socidlni média, se 40 % dotdzanych podnika
domniva, ze jejich rozpocty PPC jsou mensi, nez by mély byt (Kapoor, 2018).

vvvvvv

muze znamenat ziskani kontaktnich informaci ¢i konkrétni nakup. Statistiky poskytnuté
spole¢nosti Formstack (2016) ukazuji, ze PPC reklama je jednim z nejlepsich tii generatora
této metriky (17 %), spolu s e-mailovym marketingem (18 %) a konverzi na webovych
strankach (24 %). Podle tdaji z roku 2017 ze statistik Moz se PPC reklama vytvati o 50 %
vice konverzi nez SEO reklama pomoci organickych klicovych slov a organické CTR ztraci

25 % kliknuti ve vyhledavaci na notebooku a 55 % kliknuti na mobilu (Wood, 2017).

Spole¢nost Hanapin Marketing zkoumala dulezitost PPC reklamy v dne$nim
reklamnim svété. Podle udaji z této zpravy se vétsina obchodniki domniva, ze PPC reklama
poskytuje jejich podnikani absolutni podporu. Dale tyto statistiky ukazuji, Ze rozpo¢ty v PPC
systémech se budou i nadale zvySovat. Vice nez polovina dotazanych odbornikl (62 %)
uvedla, ze v nésledujicich 12 mésicich zvysi své rozpocty a pouze 9 % uvedlo, Ze své

rozpocty budou snizovat (Newton, 2018).

PPC systémy nabizi i reklamu na mobilnich telefonech. Statistiky Power Trafficku
0 PPC reklamé& zobrazuji, Ze vice nez polovina vSech placenych kliknuti je uskuteciovana

prostiednictvim mobilnich zatizeni. Kazdy, kdo chce vylepsit své reklamni kampanég, by
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proto mél pravdépodobné hledat optimalizaci svych reklam pro mobilni zafizeni (Power
Traffick, 2019). Zprava z roku 2018 Near Me Shopping od Uberall odhalila, kolik lidi se pfi
nakupovani spoléha na své chytré telefony. Mezi dotdzanymi uzivateli chytrych telefont
69 % pouzilo sva zafizeni k nakupovani. Kromé toho 82 % této skupiny vyuzilo funkci
,»pobliz me&* k nalezeni mistnich obchodt. Na zékladé¢ stejné zpravy Uberall o statistikdch
PPC vidime, jak efektivni miize byt mobilni reklama PPC. Ze vSech oslovenych mobilnich
uzivatelil bylo 60 %, kteti s velkou pravdépodobnosti kliknou na prvni dva nebo tti vysledky

vyhledavani, zatimco dalSich 30 % na né klikne s mensi pravdépodobnosti (Uberall, 2019).

Pro inzerenty, ktefi pro svoji reklamu pouzivaji PPC systémy, bude rok 2020 klicovym
rokem. Technologie bude fidit vSechny dulezité trendy PPC na zacatku desetileti a inzerenti
na to budou reagovat jednim ze dvou zpusobu. Nékteti budou ¢ekat na pokrok technologie.
Jini vezmou techniku, kterou maji k dispozici a budou se snazit inovovat inzerci podle svych
vlastnich podminek (Coard, 2020).

Aby firmy inzerujici v PPC systému dosahovaly stanovenych cilu, je dtlezité sledovat

a implementovat nové trendy PPC reklamy:

1. Pievzeti kontroly nad automatizaci PPC systému
Marketingova automatizace v poslednich letech pokrocila a v dnesni dobé se
spole¢nosti mohou spolehnout na software, ktery zvladne celou fadu opakujicich se
ukolu. Netyka se to pouze PPC reklamy, ale placena reklama ma z automatizace
nejvetsi prospéch z diivodu Casoveé naroné spravy a optimalizace kampani (Coard,
2020). Google tvrdi, ze automatizace PPC umoziujevSem spole¢nostem uspésny
marketing ve vyhledavani. Aby spole¢nosti ziskaly co nejvice z automatizace, musi
mit v§echny kampané usporadany tak, aby vyhovovaly algoritmim na Googlu a
dalSich platformach. Pokud spole¢nosti budou pouZzivat automatizaci PPC spravné,
muZzou distribuovat vétSinu prace do systému a tim uSetii spoustu Casu a penéz a
ziskaji vice Casu na soustiedéni pozornosti na jiné projekty a strategie (Edkent
Media, 2019). Avsak tato metoda nemusi byt vhodna pro vSechny podniky. | pfesto
ze prosla dlouhou cestou, neni stoprocentné¢ dokonala, takze bude stale vyzadovat
pravidelnou udrzbu a kontrolu, ktera zajisti spravné vydavani a cileni reklam (Davis,

2020).
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2. Uméla inteligence
Ume¢la inteligence (anglicka zkratka Al) a strojové uceni jsou nyni pfistupné vSem
firmam, coz znamena, Ze inzerenti mohou sestavovat své vlastni algoritmy pro
automatizaci vysoce specifickych ukolt podle svych vlastnich podminek (Coard,
2020). Al zajistuje opakujici se kazdodenni tkoly, diky kterym se optimalizatorim
uvolni ¢as, ktery mohou vyuzit na novou marketingovou strategii, testovani a jejich
klienty. Um¢la inteligence ma schopnost piedpovidat miru prokliku (CTR)
budoucich reklam a dopad, ktery bude mit na skore kvality. Dale ma schopnost
pouzivat historické tidaje k predikci pravdépodobnosti konverze. Al se rychle vyviji
a meéni zpasob, jakym Ize vyuzivat velké mnozstvi dat ke generovani
predpokladaného vysledku zejména v ramci PPC reklamy (Davis, 2020). Podle
manazera marketingu skupiny MTCR Marketing Anila Yilmaza je soucasnym
problémem u Al v PPC systémech nedostatek procesu lidského mysleni. Uméla
inteligence pfijimé tuto vyzvu tim, ze vyuziva velkd data a pfeménuje je
na smysluplny pohled zavedenim procesu lidského mysleni. To dale zvySuje
ucinnost kampani PPC a zlepSuje obchodni vysledky. Diky umélé inteligenci se uz
spole¢nosti vyuzivajici PPC systémy nemusi spoléhat na obecné automatizace
vytvotenych pro masy. Nyni jednotlivé spole¢nosti mohou feSit své potieby
individuadlné. Naptiklad pokud ovliviluje jejich prodej vliv pocasi, mlzou
automatizovat nabidky tak, aby odpovidaly povétrnostnim podminkdm v kazdé

cilové lokalitg, a to vSe v realném Case (Coard, 2020).

3. Responzivni reklamy ve vyhledavani

V roce 2019 byly ve vyhledavani Google spustény responzivni reklamy. Responzivni
reklamy ve vyhleddvani se pfizpisobuji S§ifce daného zafizeni a umoziuji
automaticky testovat 15 rGznych nadpist a 4 popisy inzeratu pomoci umélé
inteligence, ktera dokaze najit nejuc¢inné€jsi kombinace pro cilové publikum. Diky
prizplisobeni obsahu reklamy cilovému publiku a jejich vyhledavacim dotaziim se
zleps$i vykon reklamni sestavy, bude se na reklamu vice klikat a ziska vice konverzi
nez Se stavajicimi textovymi reklamy (Davis, 2020).

Senior PPC manager ve spole¢nosti SEMrush, Sergey Matrosov, tekl, ze nejvetsi
véci, kterd se v roce 2019 stala v PPC reklamé, bylo spusténi responzivnich reklam
ve vyhledavani. Mysli si, Zze do konce roku 2020 s nejvetsi pravdépodobnosti nahradi

funkeci rozsitenych reklam ve vyhledavani, ktera byla pfedstavena v roce 2018. Diky
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responzivnim reklamam se vrati kreativita do vyhledavani. Podle Matrosovych
zkusenosti klasické reklamy velmi rychle vyhoti, coZz znamend, ze podniky budou
potiebovat neustaly tok kreativ, které mohou zaruc¢it stabilni rust. Tuto vyzvu mohou
firmy vyiesit pfijetim odbornikii na kreativni obsah, ktefi budou 24/7 vymyslet
stovky ptistupnych titulki nebo firmy vyuziji novy druh digitalniho marketingu,
ktery bude za odborniky kombinovat kreativni obsah, bude sam schopen analyzovat

data a bude budovat a udrzovat neuronové sité pro digitalni marketing (David, 2020).

. Virtualni realita a videoreklama

Podle statistik bude v roce 2022 82 % veskerého obchodniho a spotiebitelského
internetového provozu pochazet z videi. V roce 2019 sledovalo kazdy tyden videa
78 % lidi. Na rozdil od textové reklamy si lidé diky videu pamatuji az 95 % zprav.
92 % uzivateld, ktefi vlastni mobilni telefon tvrdi, Ze sdileji videa s prateli. 58 % lidi
diveétuje vice znacce, kterou vidéli ve videu nez znacce, ktera byla zminéna v textové
reklamé. V roce 2020 se firmy budou muset pfizptsobit vertikalnim videoreklamam.
Stale vice obchodniktl zaéne odkazovat na produkty ve videoreklamach. Obchodnici
zacnou zaclenovat virtualni realitu, aby divakim poskytli ,,skute¢né” zazitky
(Bhattacharya, 2020). Diky virtualni realité si mohou uzivatelé zkontrolovat velikost
produktu, zjistit, jak dany produkt vypada z riznych ahlt pohledu, a dokonce si ho
budou moci prakticky vyzkouset. Diky tomu, ze si uzivatelé mohou produkt
prakticky vyzkouSet, nemusi jezdit do obchodu, aby si ho prohlédli, coz
obchodnikiim pomaha urychlit cestu nakupu (Edkent Media, 2019).

Hlasové vyhledavani PPC kampani

Podle odhadi bude do roku 2020 50 % vyhledavani zalozeno na hlasu. 50 %
spotfebiteld bude pouzivat hlasové vyhleddvani pro nakupovani. Do roku 2022
doséhne prodej hlasového obchodu 40 miliard USD.

Podnikim, které nevytvoii PPC kampané, které budou podporovat hlasové
vyhledavani, bude chybét prilezitost byt uveden ve vysledcich hlasového
vyhledavani, ¢imz ztrati velky pocet potencionalnich zakaznik (Bhattacharya,
2020).
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3.2 Internetovy marketing

Druha kapitola teoretické ¢asti se zaméfuje na internetovy marketing. Internetovy
neboli digitalni marketing oznacuje reklamu, ktera je dodavana prostiednictvim digitalnich
kanalt, mezi které patii: webové stranky, Search Engine Optimalization (anglicka zkratka
SEQO) neboli optimalizace pro vyhledavace, PPC neboli reklama s platbou za proklik,
obsahovy marketing, e-mailovy marketing, socialni sit¢ a mobilni a video marketing.
Zminéné nastroje jsou charakterizovany v nasledujici podkapitole. Diky online nastrojtim si
firmy mohou budovat vztahy se svymi stavajicimi zakazniky a zaroven je mohou pouzivat

k ziskavani novych zakaznikd.

Kennedy a Kennedy (2008) tvrdi, Ze pro podniky je zasadni, bez ohledu na jejich
velikost, vytvofit a aktivné udrzovat online pfitomnost. Internetovy marketing mize byt
pouzivan v jakémkoli podnikani, v jakémkoli odvétvi, bez ohledu na to, co dana spole¢nost
prodava. U malych spole¢nosti mize jedna firma vlastnit mnoho online marketingovych
nastroju soucasné. Ve vétSich spole¢nostech spravuji online marketingové nastroje
specialisté, ktefi se zamétuji pouze na jeden nebo dva digitalni kanély. Tyto kanaly zahrnuji
socialni média, vlastni web spolecnosti, reklamu ve vyhledavacich, e-mail, grafickou
reklamu nebo blog spole¢nosti. Internetovy marketing neustale buduje osobnosti vztah mezi
firmou a kupujicimi. Informace, které od nich ziska, pouziva k identifikaci potieb zakaznika
a k vytvéareni hodnotného online obsahu. Hlavni podstatou internetového marketingu je, ze
by podniky nem¢ly implementovat totoZnou marketingovou strategii. Strategie je podrobny
pléan toho, jaké nastroje by firma méla vyuZivat k dosazeni pfedem stanovenych obchodnich
cilt. Pfi navrhovani strategie je dilezité zvazit, které¢ nastroje jsou vhodné pouzit a jaké
zdroje budou pro danou strategii vyuzity (lidé, ¢as a penize), a ke kterému nastroji budou
pritazeny. Nejcastéji vyskytujici se chyba pfi pouzivani online nastroju je ta, ze se firmy
snazi vyuzivat velky pocet online marketingovych nastrojli najednou a nezaméti se na jeden
nastroj do hloubky. Kviili nevhodnému cileni a nedostatecné znalosti nastaveni nastroje,

utraceji své rozpoCty bez o¢ekavané navratnosti.

Hlavnim cilem internetového marketingu je propojit podnikani s webovymi
strankami a socialnimi médii. Ostatni cile se mohou lisit dle typt podnikt. Firmy si mohou
diky internetovému marketingu vytvofit povédomi o znacce, oslovit potencialni zakazniky
prostiednictvim reklamy, propojit uzivatele s webovou strankou, Snizit miru okamzitého
opusténi webovych stranek, rozdélit trh dle prodeje produktu, pochopit potieby zakaznika

a zvysit jejich spokojenost.

16



3.2.1 Nastroje internetového marketingu

V dnes$ni dob¢ nabizi internetovy marketing fadu nastrojti pomoci, kterych lze vytvorit
efektivni online reklamu. Rozdilni autofi zabyvajici se danou problematikou, uvadi odlisné
nastroje. V této diplomové praci jsou charakterizovany nastroje, které zminil ve své studii
New Tin Tin Yu (2019) a je vhodné je znat pti pouzivani PPC nastroje Sklik. Vybrané online

nastroje, zminéné na obrazku €. 1, jsou popsany nize.

Internetovy marketing obsahuje marketingové nastroje, které pro svou funkci
pouzivaji elektronické zatizeni a internet. V digitdlnim marketingu pouZzivaji podniky online
nastroje k osloveni potenciondlnich zdkaznikli (Smith, 2012). Mezi vyznamné nastroje
internetového marketingu patii webové stranky, marketing pro vyhledavani, obsahovy

marketing, e-mailovy a video marketing a marketing na socialnich sitich (Ryan, 2014).

Marketing
webovych
stranek

Video
marketing

Mobilni Digitalni
marketing marketing

Obrdzek 1 - Nastroje online marketingu, zdroj: New Tin Tin Yu (2019)

Marketing webovych stranek

Webové stranky jsou ustfednim bodem pro vyuzivani online marketingovych nastroja.
Webovy marketing je proces propagace webovych stranek na internetu. Je to jeden z online
marketingovych kanald, ktery firma mize pouzit jako soucast celkové strategie digitdlniho
marketingu. Zahrnuje pouziti socialnich siti, vyhledavaca, blogu, videi a e-mailt. Samotny
kanal je velmi vykonny. Web by mél co nejlépe reprezentovat znacku firmy, produkt a

sluzby. Hlavnim cilem marketingu webovych stranek je ziskat co nejvice navstév na webu
(Chaffey a Chadwick, 2019).
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Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Optimalizace pro vyhledavace (SEO) je proces, ktery zvysuje viditelnost webu nebo webové
stranky na strance s vysledky vyhledavani. SEO se snaZzi vylepsit faktory, které ovliviuji
pozici stranky ve vyhledavani, tak aby webové stranky byly pro vyhledavace atraktivnéjsi
nez webové stranky konkurence, které soupefi se stejnymi klicovymi slovy. Obecné plati,
ze ¢im diive a Castéji se web objevi na strance s vysledky vyhledavani, tim vice navstévniki
si zobrazi web. Na strankach s vysledky vyhledavani bylo provedeno mnoho studii o chovani
online uzivateli po zadani vyhledavaciho dotazu. Podle vysledkt 90 % uzivateld, ktefi
vyuzili vyhledavac, necetlo tfeti stranku vysledkt vyhledavani (Giomelakis a Veglis, 2019).
Hlavnim cilem SEO je pomoci webové strance umistit Se v prednich pozicich vyhledavani,
ptivést co nejvice navstévnikli na webové stranky a tyto navstévniky prevést na zakazniky

(Janouch, 2010).

Reklama s platbou za proklik (PPC)

PPC reklama umoZiluje oslovit uzivatele internetu v fadé¢ siti prostfednictvim placenych
reklam. PPC kampané Ize nastavit na platformé Google, Bing, LinkedIn, Twitter, Pinterest
nebo Facebook a zobrazovat reklamy lidem, ktefi hledaji vyrazy souvisejici s danymi
produkty ¢i sluzbami. V PPC kampanich lze segmentovat uzivatele podle jejich
demografickych charakteristik naptiklad vek a pohlavi nebo podle jejich konkrétnich zajma
¢i umisténi. Pokazdé, kdyz uzivatel klikne na reklamu, klient zaplati poskytovateli ¢astku,
ktera je urCena jako cena za proklik. Nejoblibenéjsi platformy pro PPC reklamu jsou Google
Ads a Facebook. Kampané PPC a SEO tvoii tzv. Search Engine Marketing (SEM) (New Tin
Tin Yu, 2019).

Obsahovy marketing

Obsahovy marketing je strategie internetového marketingu, ve které spole¢nosti vytvareji
pravdivy, transparentni a vzd€lavaci obsah pro idedlni profil kupujiciho. Mezi jeho
dlouhodobou vyhodu patii budovani loajality znacky tim, Ze navazuje kontakt s cilovym
publikem. Ktomu vyuziva vytvofeny obsah bez pouziti propagacnich technik (Pulizzi
2012). Obsahovy marketing je ¢asto zaménovan s marketingem socialnich médii. Rozdil
mezi marketingem socialnich médii a obsahovym marketingem je ten, ze marketing
socialnich médii je pouzivan na platforméch socidlnich siti, je vice propagacni a mize byt i
placeny. Obsahovy marketing je piedev§im 0 obsahu. (Murdock 2012). Digitalni svét je
obrovska sbirka obsahu v riznych formach, jako je text, obrazky, zvuk a video. Cilem

kampané obsahového marketingu je oslovit potencialni zakazniky pomoci obsahu. Obsah je
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obvykle publikovan na webovych strankach a poté propagovan prostfednictvim socialnich
médii, e-mailového marketingu, SEO nebo dokonce PPC kampani. Mezi hlavni nastroje
obsahového marketingu patii blogy, eKnihy, online kurzy, podcasty a webinafe (New Tin
Tin Yu, 2019).

E-mailovy marketing

E-mailovy marketing je Siroce pouzivanym marketingovym nastrojem vétSiny spolecnosti
B2B a B2C. E-mailovy marketing vyuzivaji firmy k nabizeni novych produkta ¢i sluzeb
svym stavajicim zakazniktim ¢i pro pfilakani novych spotiebitelt (Mullen a Daniels, 2011).
E-mailovy marketing lze v pribéhu casu aplikovat k budovani duvéry mezi zakazniky
a firmou a diky tomu pfimét zakaznika k opakujicimu se nakupu. Je to také efektivni zptisob,
jak informovat své zakazniky o novych prodejich nebo propagacnich akcich, které firma
provozuje. I pfes rostouci vyuzivani socialnich siti je e-mailovy marketing stale jednim
Z nejucinngjSich kanald digitdlniho marketingu. Prizkumova studie spole¢nosti Ascend2
(2015) ukazuje, ze 82 % spolecnosti B2B a B2C pouziva e-mailovy marketing jako soucast
svych marketingovych strategii. Krom¢ jeho rozsifeného pouzivani mize byt e-mailovy
marketing pomémé ziskovy. Podle nedavné studie ptiblizn¢ 1 z 5 spolecnosti vykazuje
navratnost investic. E-mailovy marketing je prostfedkem, jak se dostat do kontaktu
s potencialnimi zakazniky nebo lidmi, ktefi se zajimaji o znacku firmy. Cilem spole¢nosti
je tedy vytvaret vyssi navratnosti investic z e-mailové technologie zavedenim efektivniho

e-mailového marketingu a pfemeénit navstévniky na zakazniky (Zhang a kol., 2017).

Marketing socialnich médii

Marketing socidlnich médii je forma internetového marketingu, ktery jako marketingovy
nastroj kreativné vyuziva webové stranky socialnich siti. Nejcastéji pouzivané socialni sité
jsou Twitter, Facebook, Instagram, Myspace, LinkedIn a Pinterest. Slouzi k propagaci
a prodeji produktil, zvySuje povédomi o znacce a zlepsSuje jeji image, zachycuje potencidlni
zékazniky, snizuje marketingové naklady a stimuluje uzivatele ke sdileni obsahu (Evans,
2012). Marketing na socialnich médiich mize oslovovat lidi prostfednictvim propagace
obsahového marketingu nebo pomoci placenych reklam. Primarnim cilem, p#i pouzivani
socialnich siti, je rozsitit povédomi o znacce a budovat jeji diiveéru, avsak pokud bude firma
pouzivat jiz zminéné nastroje do hloubky, muze slouzit marketing socialnich medii jako
prodejni kandl. Spole¢né s témito prevazné proaktivnimi cili mohou spole€nosti vyuZivat

marketing socidlnich médii reaktivnéjSim zpusobem. Firmy mohou naptiklad sledovat
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a analyzovat konverzace na socialnich sitich. Diky tomu zjisti, jaka skupina lidi navstévuje

jejich profil a jak komunikuje (Schweidel a Moe, 2014).

Mobilni marketing

Existuje fada mobilnich marketingovych technik, které firmy mohou vyuzivat. Pfi pouzivani
mobilniho marketingu je dtlezité urcit si spravnou strategie, ve které si firma ur¢i rozpocet,
konkrétni odvétvi a segment zakaznikt (Rowles, 2017). Mobilni marketing oslovuje
zakazniky v obchodech s mobilnimi aplikacemi, jako jsou Google Play, Apple App Store
nebo Amazon Marketplace. Tyto mobilni obchody maji tisice aplikaci a miliony uzivateld
denné (New Tin Tin Yu, 2019). Dale se mobilni marketing mize zobrazovat jako reklama
ve hie. Tato metoda se vztahuje na vSechny reklamy na mobilnich zatizenich, které se
objevuji béhem spusténé hry. Tyto reklamy se mohou zobrazovat jako obrazkové reklamy,
vyskakovaci okna nebo videoreklamy. Posledni, nejbéznéjsi metoda, je SMS marketing,
diky kterému firmy oslovuji zdkazniky prostiednictvim nabidek ¢i dalSich relevantnich
informaci. Pfi pouzivani mobilniho marketingu je dulezité ptizptsobit webové stranky
mobilnimu obsahu. Pokud web nebude responzivni, nebude se zobrazovat ve vysledcich

vyhledavani v mobilnim zatizeni (Shankar a kol., 2016).

Video marketing

Vétsina obchodnikli pouzivd video marketing jako termin, ktery zahrnuje rGzna hlediska
vyuziti video obsahu k dosazeni pozadovaného publika a prodeje. Miize se vSak také pouzit
ke zvySeni navstévnosti webovych stranek, pro registrace e-mailem nebo dokonce
ke zlepSeni nékterych zakaznickych sluzeb (Costa-Sanchez a kol., 2017). Video marketing
se stal v poslednich letech velmi popularni. YouTube je druhym nejoblibengjsim
vyhledavacim kanalem. Mnoho uzivateli pouziva YouTube ke zjisténi informaci o riznych
produktech, u¢i se tam nové véci nebo jim vypliuji volny Cas a relaxuji. YouTube je jen
jednim z médii, na kterém se mize provadét video marketing. Diky video marketingu se
mohou spustit video kampané na Facebooku a Instagramu. Nejlepsi zpusob, jak vyuzit videa,
je integrovat je do kampani SEO, obsahového marketingu a marketingu socialnich médii.
Provozovani samostatnych video kampani mize byt velmi nakladné, a ne vzdy vytvari
pozitivni navratnost investic, avsak pokud se video pouziva jako soucast ostatnich kampani,

navratnost investic je zaru¢ena (New Tin Tin Yu, 2019).
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3.3 PPC systémy

Nasledujici kapitola se zamétuje na jeden z vySe zminénych online marketingovych
nastroji, PPC nastroj neboli reklamu s platbou za proklik. Autorka se v praktické ¢asti
zabyva nastrojem Sklik. Nastroj Sklik funguje na principu PPC, a proto se tato kapitola
vénuje podstaté fungovani PPC systému. V ivodu Se autorka zaméfi na porovnani autord,
kteti jsou do PPC reklamy zainteresovani a nastini informace z oblasti reklamy za proklik.
Dale je charakterizovan pojem PPC a princip, na kterém systém funguje. Nasledné je popsan
vznik a vyvoj PPC reklamy a jeji vyuZiti v Ceské republice. Na zavér jsou zhodnoceny hlavni

vyhody a nevyhody vyuzivani této reklamy.

Ptistup reklamy PPC je zaloZzen na konkuren¢nim nabizeni cen mezi komercénimi
inzerenty (Nunan a Knox, 2011). Tento typ strategie digitalniho marketingu se také oznacuje
jako reklama s cenou za proklik neboli CPC reklama. V ramci toho umoznuje majitel webové
stranky firmam inzerovat produkty a sluzby na strance vlastnika. Pokazdé, kdyz navstévnik
na webové strance vydavatele klikne na tuto reklamu, firma zaplati vydavateli urcitou
¢astku, viz obrazek €. 2. Odtud vznikl nazev pro reklamu s platbou za proklik (Farris a spol.,
2010). Podle Petryla (2014) se PPC reklama pouziva k placené propagaci webovych stranek
a zobrazuje se ve vysledcich vyhledavani a v obsahové siti. PPC systém je pojmenovany
podle zkratky Pay per Click, coz znamena platba za proklik. Tento reklamni model umoziuje
obchodnikiim umistovat zdarma reklamy na reklamni platformy a platit pouze po kliknuti
na jejich reklamu. Cilem PPC reklamy je dovést osobu na konkrétni web inzerenta, kde
navstévnik mize provést hodnotnou akci neboli konverzi, kterou mize byt naptiklad nakup

produktu ¢i vyplnéni dotazniku.

Klicova slova
Tvorba S
spoustéjici
reklamy
reklamu

Obrazek 2 - Podstata fungovani PPC systémii, zdroj: Domes (2012)
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Dellarocas (2012) nazyva PPC rychle rostoucim reklamnim sektorem, ktery se stal
hlavnim zdrojem piijmu pro spolecnosti jako je Google a Yahoo!. Eaton a Kenyon (2014)
piipisuji PPC reklamé zasluhu vétSiny piijmi spolecnosti Google a prohlasuji, ze Google
piijima riziko pro ostatni bezplatné¢ vyuzivané sluzby, které spoleCnost nabizi. Khraim
a Alkarablieh (2015) uvadéji, ze Google dosahuje 99 % svého zisku prostfednictvim modelu
i ur¢ité vyhrady, a to pfedevsim kvili podvodnému proklikavani inzeratu. Existuje zna¢né
mnozstvi studii zkoumajicich problémy souvisejici s formou reklamy PPC. At uz jde
o informacni systémy, marketing, informatiku nebo ekonomiku, vyzkumnici z riznych

obort investuji zna¢né z4jmy do PPC a jeho mechanismu (Dellarocas, 2012).

Jansen a Schuster (2011) povazuji PPC reklamu za synonymum marketingu pro
vyhledavace. Popisuji ho jako efektivni vyuziti vyhledavaéu pro propagaci produktii a sluzeb
a jejich zobrazovani na strankach vyplyvajicich z vyhledavani klicovych slov. Za ekvivalent
PPC reklamy je také povazovana reklama s pouzitim klicovych slov a podle Jansen a kol.
(2011) se bere za nejvyrazngjsi reklamni nastroj sponzorované reklamy ve vyhledavani. Liu
a kol. (2010) vnimaji PPC reklamu jako pozoruhodné slouceni cileni a reklamy na zakladé
klicovych slov. Povazuji to za skuteény pronajem prvni stranky vysledkd ve vyhledavaci
siti. Maloobchodnici piesli od fyzického prodeje produkti a sluzeb na online prodej, a i pies
to, ze vlastni webové stranky, které jsou ptizptisobené k prodeji jejich produkti, inzeruji také
na dalSich online webech, kterymi mohou byt socialni sit¢ (naptiklad Facebook), stranka
vyhledavace (napiiklad Google nebo Seznam), web pro porovnavani cen, online
prodejce (napiiklad amazon.com), zpravodajské webové stranky (napiiklad CNBC),
internetova e-mailova sluzba (napf. Yahoo!) nebo jakakoli jina webova stranka vydavatele
(naptiklad blogy). Midha (2008) vysvétluje, ze kazdy uzivatel internetu, ktery vlastni web

nebo weblog si mize vytvofit tcet, pomoci kterého se sami stanou vydavateli PPC reklam.

PPC systém byl pivodné predstaveny spolenosti Overture a diive znamy jako
Goto.com. Koncept byl prvné predstaven na konferenci v Kalifornii v roce 1998 a nakonec
se vyvinul v plnohodnotny reklamni kanal. Pfedni online nadnarodni spolecnosti jako je
Google nebo Yahoo! a mnoho dalsich ucinili z PPC systému obrovské reklamni podnikani
v hodnot¢ miliard dolart (Dellarocas, 2012). Spole¢nost Google je zndma tim, Ze v obdobi
peti let (2002—2007) dosahla 39nasobného narastu svych celkovych ptfijmt, a to prevazné
z velmi popularni reklamy na kli¢ova slova (Liu a kol., 2010). Google AdSense, vladnouci
v oboru PPC reklamy, vznikl v roce 2003 (Ratliff a Rubinfeld, 2010).
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V Ceské republice se pro placenou reklamu ve vyhledavacich nejvice pouzivaji dva
nastroje. Témi jsou Google Ads a Seznam Sklik. Kazdy z nich zobrazuje reklamu ve svém
vyhledavaci a obsahové siti. Podle Petryla (2014) ma Google Ads konkuren¢ni vyhodu
v celkovém nastaveni a optimalizaci kampani, které se daji snadno propojit s analytickym
nastrojem Google Analytics. AvSak kvuli rozsahlosti Googlu se ceny za proklik mohou
vy$plhat do desitek jednotek. Seznam Sklik je online marketingovy nastroj zalozeny v Ceské
republice. Sklik pouziva PPC systém, jehoz reklamy se zobrazuji ve vyhledavaci od
spolecnosti Seznam.cz. A i pfes to, ze Seznam Sklik je oproti Googlu jednodussi a méné
sofistikovany systém, je mozné, Ze klient zde najde vhodnou cilovou skupinu, navstévnici

budou Iépe reagovat na inzeraty a reklama bude pro klienta levné&jsi a efektivnéjsi.

PPC nabizi kromé& textovych inzeratd i grafickou reklamu, kterd se zobrazuje
Vv obsahové siti na konkrétnich webovych strankach v riznych formatech. Témi jsou
bannery, multimedialni soubory, textové inzeraty, video a dalsi. Liu a kol. (2010) vysvétluji,
ze existuji dva druhy PPC reklamy. Prvnim druhem je reklama ve vyhledavaci siti, ktera se
zobrazuje na zékladé¢ shody klicovych slov s vyhleddvacim dotazem zadanym
ve vyhledavaci a obsahuje URL adresu, kterd po prokliknuti presméruje uzivatele na danou
webovou stranku inzerenta a druhy typ je reklama v obsahové siti, kterd se zobrazuje na
zaklad¢ klicovych slov obsazenych v obsahu stranky, kterou si navstévnici prohlizeji. Kazda
reklama obsahuje hypertextovy odkaz, ktery po kliknuti pfesméruje navstévnika na web
inzerenta. PPC reklama se zobrazuje ve formé textové reklamy, grafické reklamy — graficka
reklama je typ reklamy, ktera propaguje spolecnost pomoci obrazku, na kterém jsou
zobrazeny informace o firmé a o jejim obsahu (Roels a Fridgeirsdottir, 2009) a produktovych

inzeratech.

Zda se inzerentovi jeho reklama zobrazi se rozhoduje v aukci. Béhem aukce PPC
inzerenti zadavaji nabidky na ¢astku, kterou jsou ochotni zaplatit za kazdé kliknuti, které
jejich reklama zisk4. To znamena, Ze kazdé kliCové slovo je v draZzbé a nabidnutd castka
urcuje, které reklamy vyhraji misto na webu vydavatele a v jakém potadi budou na téchto
webech uvedeny. Zptsob provadéni téchto aukci se 1i§i v zavislosti na vyhledavaci (Douzet,
2006). Chen a kol. (2007) uvedl, ze pouze omezené procento téchto proklikil je uspésnych
pfi uskuteciiovani prodeje. Faze, ve které navstévnik, ktery se prokliknul na web inzerenta
provede skuteény nakup, se nazyva konverze (Jansen and Schuster, 2011). PPC reklama
piinasi uspéch tfem strandm. Témi jsou provozovatel webu nebo vyhledavace, na némz se

zobrazujici reklamy (naptiklad Seznam nebo Google), inzerent, ktery byl uspéSny v upoutani
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pozornosti spotiebitele a posledni je spotiebitel, ktery na internetu nasel to, co hledal (Eaton

and Kenyon, 2014).

PPC je povazovana nejen za uspéSnou formu reklamy, ale také za jednu z nejvice
propagovanych forem vykonové orientovanych reklamnich strategii (Dellarocas, 2012).
Kdyz uzivatel internetu zada do vyhledavace vyhledavaci dotaz, zobrazi se mu vysledky na
nekolika strankdch, jsou pojmenované jako organické vysledky. Reklamy, které jsou
vytvoiené v PPC systému a souviseji s danymi vyhledavacimi dotazy, se zobrazuji na

ruznych mistech stranky ¢i mezi organickymi vysledky a jsou oznacené jako ,,reklama“.

Vyhody PPC reklamy

Liu a kol. (2010) bere jako hlavni vyhodu PPC reklamy sledovani statistik, jako je
pocet kliknuti a procento prodeje z téchto proklik. Podle nich mohou takové cenné
informace podstatné pomoci inzerentim lépe navrhovat jejich reklamni kampané a ziskat
lepsi kontrolu nad aukcemi klicovych slov. Nunan a Knox (2011) pfipisuji rostouci
popularitu reklamy PPC své schopnosti umoznit inzerentliim efektivné alokovat své zdroje.
Eaton a Kenyon (2014) vysvétluji, Zze PPC reklamy na strance s vysledky vyhledavani jsou
mnohem vice nez organické vysledky. Diky tomu, ze se nachazi na viditelnych mistech
a jsou atraktivnéjsi, maji tak vetsi Sanci na upoutani pozornosti uzivatele webu, coz zvysuje
Sance inzerenta na ziskani prokliku. Dalsi vyhodou, kterou Eaton a Kenyon (2014) reflektuji,
je moznost lokalizace PPC reklamy. Diky PPC si miZe podnik misto celosvétové reklamy
vybrat, zda bude inzerovat v regionu, kde nejvice o¢ekava, Ze se jeho zdkaznici nachazeji.
Pfi celosvétové inzerci je podnik v lepSi pozici, aby pftilakal vice kliknuti, ale pokud je
podnik lokalizovan a nemuze uspokojit spotiebitele vSude ve svété, je lepsi reklamu

konkrétné zacilit.

Mezi dalsi vyhody PPC reklamy podle Morrise (2019) patii:
¢ Rychlost — inzerenti mohou rychle piivést na sviij web zna¢ny objem navstévniki.
Pokud je ucet spravovan efektivné, mize byt PPC marketing jednou z nejrychlejsich
strategii online marketingu, ktera fidi rist navstévnosti a konverzi.
e Piesnost— vytvoreni pfesného zacileni publika, kterému se bude reklama zobrazovat.
e Hbitost — udaje o vykonu kampani jsou k dispozici téméi okamzité, coz usnadiuje

optimalizaci a diky tomu se zvysuje Sance na uspésnou kampan.
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e Mctitelnost — diky efektivnimu sledovani konverzi mohou inzerenti vidét navratnost

investic svych reklam.

Nevyhody PPC reklamy

Kromé vyhod ma PPC reklama i jisté nevyhody. Mezi nejvétsi slabinu patii jiz
zminované podvody s prokliky. Podvody s reklamami zGstdvaji hlavnim problémem
v oblasti planovani digitalnich médii. Je to problém, pfi kterém automatizovany skript nebo
zapojeny ¢lovek podvodné a opakované klika na reklamu. Tento podvod pachaji predevsim
konkurenti a vydavatelé webu, ktefi prokliknou reklamu bez zajmu o inzerované zbozi.
(Metwally a kol., 2007). Cudmore a kol., (2009) poznamenava, ze vyskyt tohoto podvodu je
doloZen imyslnym proklikem odkazu, ktery se nachazi v PPC reklamé s cilem generovani

ptijmd webovymi vydavateli nebo vycerpanim konkuren¢niho rozpoc¢tu na PPC reklamu.

Svétova federace inzerentli odhaduje, Ze celosvétové reklamni podvody by mohly do
roku 2027 €init az 50 miliard USD (Gallagher, 2017). Studie z roku 2016 zjistila, Ze 29 %
online inzerentt, ktefi pouZzivaji automatizované technologie, zazilo zkuSenost s podvody
(Handley, 2017). Studie rovnéz zjistila, Zze podvody ovlivnilo 12 % vydaji na online reklamu
pomoci reklam zakoupenych piimo od vydavatell. Piestoze lidé a technologie mohou pro
generovani piijma podnitit neplatna kliknuti, neeti¢ti vydavatelé mohou také kliknout na
reklamy na svych webovych strankdch. Podvody s klikdnim patii mezi nejlukrativné;si
¢innosti pro operatory botnetti neboli internetovych robott. Jeden nedavny odhad naznacuje,
7e ,,botmaster* se siti 30 000 roboti muze dosahovat zisku 26 000 USD m¢ési¢né (Putnam a
kol., 2018). Kofeny problému s online reklamnimi podvody spocivaji cCastecne
v nepruhledné povaze dodavatelskych fetézcli reklamy a hract v ekosystému digitalni
reklamy, ktefi Casto profituji z této nedostateCné transparentnosti. Zprostiedkovatelé, jako
jsou digitalni signalové procesory, vymeény reklam a reklamni sité, profituji z reklam, které

bézi pies jejich systémy, i kdyZ reklamy nevidi skutecni lidé nebo neobsahuji malware.

Inzerenti a poskytovatelé vyhledavani se pfi hodnoceni procenta falesSnych kliknuti
velmi lisi. Jak jiz bylo zminéno, takova kliknuti na reklamy distribuované poskytovatelem
PPC jsou generovany ¢lovékem nebo strojem. Poskytovatel PPC reklamy, jako je Google,
tvrdi, ze neplatna kliknuti, kterd nebyla aktivné detekovéna, piedstavuji méné nez 0,02 %
z celkového poctu kliknuti (Hemner 2009). Ostatni inzerenti jako je napiiklad Cars.com ¢i

PepsiCo se vSak domnivaji, ze procento nezjisténych podvodnych kliknuti je vyssi a tvrdi,
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ze tajné techniky poskytovatelti PPC systémi pro detekci neplatnych kliknuti drzi inzerenty
jako ,,finan¢ni rukojmi“. Google napiiklad inzerentiim poskytuje statistiky, avSak v téchto
statistikdch nejsou poskytovany informace o tom, zda konkrétni proklik byl platny ¢i
podvodny. Firmy uznavaji podvodné prokliky jako akceptovanou nevyhodu pfi pouzivani

PPC systémt (Cudmore a kol., 2009).

K teseni reklamnich podvoda by spolecnosti mohly vyuzivat technologii blockchain,
coz je databaze, ktera uchovava veskeré zdznamy. Data ulozena v blockchainu jsou veiejna
a neduplikovand. U reklamnich technologii to znamend, Ze vSichni inzerenti mohou
kontrolovat zobrazeni reklam a sledovat, kde se jejich reklama zobrazuje. Tato technologie
by mohla pomoci pifi odhalovani podvodnych prokliki a zaroven ptidava dalsi vrstvu

transparentnosti do procesu digitalniho nakupu reklam (Gallagher, 2017).

Dalsi nevyhodou je umistovani reklam. Bylo zjisténo, ze vyrazné umisténi na webové
strance, pfedevsim v horni ¢asti stranky, inzerenta témet okamzité zviditelni, ale pokud se
reklama umisti na neviditelném mist¢, mize byt plné ignorovana (Eaton a Kenyon, 2014).
Dalsi nevyhodou je, Ze ne kazdé kliknuti se proméni ve skute¢ny prodej. Pro zajisténi ucinné
reklamy a ur¢eni konverznich klicovych slov je potieba, aby firma investovala spoustu ¢asu
do kontroly a optimalizace (Metwally a kol., 2007). Dalsi nevyhoda spoc¢iva v nartistu cen
klicovych slov. Mordkovich (2005) vysvétluje, ze vyhledavace stanovuji ceny klicovych
slov na zakladé jejich popularity a poctu inzerenti, ktefi soutézi v aukci. Kvuli podvodim
s prokliky se pocet kliknuti na reklamu exponencialné zvysuje, ve skuteCnosti se také
zvySuje pocet kliknuti na pfifazené klicové slovo. Tato klicova slova jsou tedy
zaznamenavana jako oblibend, jejichZ ceny se pak zvySuji jak obétem daného podvodu, tak
i celosvétové vSem inzerentim. Poslednim problémem pii pouzivani PPC reklamy je
piggybacking. Rosso a Jansen (2010) vysvétluji, Ze tento problém nastava tehdy, kdyz
inzerent pouziva jako klicova slova obchodni znacky svych konkurentd. Pokud se tak stane,
pokazdé, kdyZz uzivatel webu vyhleda konkrétni znacku, objevi se ve vysledcich vyhledavani
také konkurencni znacka, ktera pro reklamu pouzila klicova slova dané konkurence. Poté je
velka pravdépodobnost, ze wuzivatel webu klikne na konkurencni PPC odkaz,
po presmérovani se dostane na konkuren¢ni web, kde mlize nakupovat, coz nasledné povede

ke ztraté ptijma zneuzité spolecnosti.
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3.4 Seznam Sklik

Posledni kapitola popisuje metriky a princip fungovani reklamniho systému Sklik.
Cilem této kapitoly je pfedstavit systém, ktery slouzi pro vytvaieni a zobrazovani PPC
reklam ve spole¢nosti Seznam.cz a vymezit pojmy, se kterymi bude autorka pracovat
v praktické ¢asti diplomové prace. Systém Sklik slouzi pro vytvareni a zobrazovani reklam,
které se vydavaji ve vysledcich vyhledavace Seznam ¢i na webovych strankdch Seznamu
(napt.: Novinky.cz, Zbozi.cz, Firmy.cz) a dalSich partnerskych webech (Denik.cz, Nova.cz,
Aktualne.cz). Systém je rozdéleny na vyhledavaci a obsahovou sit. Prvni podkapitola se
zabyva vyhledéavaci siti, kterd funguje na zakladé kli¢ovych slov. Je zde popsana prace
s klicovymi slovy, vyhledavacimi dotazy, vylucujicimi klicovymi slovy a také jsou zde
zohlednéna pravidla, podle kterych se reklama vydava. V druhé podkapitole je popsana

obsahova sit’, formaty reklam a druhy cileni, které se v obsahové siti pouzivaji.
b b

Aby klient mohl inzerovat, musi si v prvni fadé zalozit ucet v nastroji Sklik. Zpravidla
jednomu Klientovi nalezi jeden ucet. V ramci Gctu lze vytvofit n€kolik kampani. Pro lepsi
orientaci v uc¢tu by méla byt kazda kampan jednoznaéné oznacena. Jedna kampan muze
obsahovat n€kolik reklamnich sestav. Jednotlivé sestavy by mély tematicky odpovidat
kampani, do které spadaji. Kazda sestava by méla obsahovat jedno klicové slovo nejlépe
ve vSech tfech shodach a dvé€ az tii reklamy, které se budou stfidavé zobrazovat. Je vhodné
vytvoftit vice reklam, jelikoZ po Case klient uvidi, které z nich pfinaseji nejvice konverzi, ty
ostatni, méné vykonné, mize upravit ¢i Uplné vypnout. Reklamy jsou spoustény pomoci
kli¢ovych slov, které uzivatel zada do vyhleddvace Seznamu. Pokud se vyhledavaci dotaz

shoduje s klicovym slovem v dané sestavé, tak se reklama zobrazi ve vysledku vyhledavani

(Petryl, 2014).
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Zakladni metriky pouzivané v PPC systému Sklik
Pro porozumeéni praktické casti diplomové prace jsou nize definovany, dle napovedy

Sklik (2020), metriky, které méfi uspesnost inzerce nastroji Sklik.
Prokliky = zobrazuji pocet uzivatelll, ktefi se proklikli ptes reklamu na web spole¢nosti
Zobrazeni = zachycuje pocet zobrazeni inzerat ve vysledcich vyhledavani

Mira prokliku neboli CTR (Click Throught Rate) = procenty vyjadiend hodnota, ktera
k vypoctu pouziva pocet proklikti a pocet zobrazeni. CTR tedy udava kolik procent uzivateli
na reklamu kliklo ze vSech uzivateli, kterym se reklama zobrazila. Tato metrika se pouziva
pro uréeni relevance inzeratu. Cim vy3si hodnota, tim je inzerat relevantngjsi a diky tomu je
vetsi pravdépodobnost, ze uzivatel zaplati mensi cenu na proklik. Zaroven velikost CTR

ovliviiyje pozici inzeratu.

Primérna CPC = primérna cena, kterou inzerent zaplatil za proklik

Cena = soucet cena za vSechny prokliky

Primérna pozice = informuje inzerenta o tom, kde se ptiblizn¢ vyskytuji jeho inzeraty

Konverze = zobrazuje dosaZeni cile, ktery ma kazda firma zvoleny odli$né€ (napt. zakoupeni

zbozi ¢i vyplnéni dotazniku)
Konverzni pomér = zobrazuje procentni pomér mezi prokliky a konverzemi

Koeficient kvality = tvofen zpétnou vazbou uzivatelt. Sklada se zrelevance, tvaru
klicového slova a miry prokliku (relevance = do jaké miry klicové slovo odpovida
vyhleddvacimu dotazu, jak je kli¢ové slovo pouZito v inzeratech a jak inzerent pracuje
s vyluéujicimi klidovymi slovy). Cim lepsi je zpétna vazba od uZivateld, tim je vétsi Sance,

Ze se inzerat zobrazi na lepSich pozicich.

Kvalita = nabyva hodnot od 1 do 10, kdy 1 je nejhorsi kvalita a 10 nejlepsi kvalita toho, jak
st vedla klicova slova obsaZzena v inzeratu oproti konkurenci. Do hodnoty kvality neni
zahrnuta nabizena cena za proklik. Kvalita je tedy pouze informacni ukazatel a neovliviiuje

pozici inzeratu.
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3.4.1 Vyhledavaci sit’

Sklik se zobrazuje ve vyhledavaci a obsahové siti. Nyni se zaméfime na vyhledédvaci
sit. Firma Seznam.cz ma své vlastni vyhledavani, na které se lze dostat pres domovskou
stranku www.seznam.cz. Reklamy vytvotené pro vyhledavaci sit’, pfes systém Sklik, se
zobrazuji
ve vyhledavani obsahuji top pozice (viz obrazek ¢. 3), na kterych se mohou zobrazit
maximaln¢ Ctyfi inzeraty a spodni pozice, kde se zobrazi maximalné tii inzeraty. Inzeraty
jsou fazeny podle maximalni ceny za proklik, kterou je klient ochotny investovat v aukénim
systému a koeficientu kvality. Maximalni cena nabidnutd v aukénim systému se nerovna

cend, ktera je zadana v rozhrani Sklik. Casto je realna cena niZsi (napovéda Sklik, 2020).

pravé ve vysledcich vyhledavani

Pro ziskéni nejlepsi pozice inzeratu je dilezité:

SE2NAMMCZ

Top pozice —

Ve vyhledavaci siti Sklik se reklama zobrazuje za zéklad¢ kliCovych slov, ktera

pridavat kli¢ova slova ve vsech typech shod,

Internet

notebook dell inspiron 15

@ PC notebook 15 | Black Friday
mall c2/DelUNOtebooky “sas

Darkové certffikaty . Kredani karta Mall cz

@ 15 palcové notebooky skladem | Nejlepsi ceny a 99% doporuceni
pocitama cz/notebooky /15 Fevars
i notebook za

@ Notebooky DELL Inspiron 15 | Doprava zdarma na Mironet.cz
mironet cZ/DELL/INSPIRON-15  *»
inl notebooky DELL Inspiron 15 5 bra

=73

# Notebooky Dell Inspiron | idealni pro praci i zabavu
zc.cz/DelVinspiron =

zminéné¢ho vyhledéavace.

pii pouziti volné a frazové shody pracovat s vyhledavacimi dotazy,

pouzivat vylucujici slova — vylouc€eni nerelevantnich klicovych slov (nerelevantni
klicova slova jsou slova, kterd maji velmi nizky pocet proklikd, lze je najit
v naseptavaci klicovych slov, v navrhu klicovych slov a ve vyhledavacich dotazech),

vyzvednout konkuren¢ni vyhody a pouzivat vyzvu k akci.

Zobrazit dalsi nabidky na ZboZi cz

Obrazek 3 - Top pozice, zdroj: vlastni zpracovani (2019)

odpovidaji vyhleddvacimu dotazu uzivatele.
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http://www.seznam.cz/

Kli€ova slova
Kli¢ova slova se zadavaji do systému tak, aby odpovidala nabizenému produktu.

a4

Existuji dva druhy kli¢ovych slov. Prvni jsou obecna kli¢ova slova. Maji vyssi hledanost,
ale oproti konkrétnim klicovym slovim je zde vyssi konkurence, tudiz je 1 vyssi nabizena
cena za proklik. Konkrétni klicova slova odpovidaji ptesné na hledany dotaz uzivatele a diky

tomu je vys$i Sance, ze uzivatel proklikne dany inzerat a produkt si zakoupi.

Inspiraci na klicova slova muze klient nalézt na webovych strankach, pro které vydava
reklamu, kdy jako kli¢ové slovo pouzije naptiklad nazev produktu nebo jednotlivé kategorie.
Déle v naseptavaci ¢i ve vyhledavacich dotazech, na které se dand reklama zobrazila
a poslednim dulezitym zdrojem je nastroj pro navrh kli¢ovych slov, ktery je k dispozici

v rozhrani Skliku, viz obrazek ¢. 4.

Navrh klicovych slov

notebook del = n Wéschny shody Vybrana Kicova slova

notebook dell

“notebook dell”

Vyhledavaci dotaz Hledanost * Reéni trend Kankurence Cena [notebook dell]
@ notsbookdell 266 | EEEEEEEEET, 6,20 K&

notebooky dell 65 llllll--llll 3,63 Ké

repasované notebooky del 91 ull I. T 2,55 Ké

baterie do notebooku de 29 I._ll...__.. 6,94 K&

sevis notebookd del 23 II H L 38,02 K&

niotebook dell inspiron 22 I. HoLEH H 520 K&

nabijetka na notebook dell 12 ™ .I [ T -
notebook dell vastra 17 Hme I =i
notebook dell inspiron 13

notebaok dell latitude 17 Inlalalnoc

Irs
i
o

5

tz£ka na notebook del 13 -____-___-_I 3,96 K&
herni notebook dell 13 I.-_._____-I 473 KE
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Obrazek 4 - Navrh klicovych slov, zdroj: Sklik (2019)
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V navrhu kli¢ovych slov se nachazi vyhleddvaci dotazy, které se mohou piidat
do vybranych kli¢ovych slov, kde se kli¢ova slova zobrazuji ve vSech typech shod. Nasledné
se vybrand slova daji pfidat do sestavy. Sloupecek hledanost zobrazuje pocet lidi, ktefi
zadavaji dané slovo do vyhledavace. V poslednim sloupci je zobrazena cena. Tento ukazatel
muze klientovi pomoci s nastavenim ceny za proklik. Avsak je dilezité si uvédomit, zZe tato
cena je prumérna. Nektefi inzerenti mohou mit nastavenou vétsi cenu za proklik, proto je
doporu¢eno nastavit cenu za proklik vyssi, nez je v navrhu klicovych slov (Sklik.cz

napoveda: Klicova slova, 2020).

Shody kli€ovych slov
Shody kli¢ovych slov se pouZzivaji ve vyhledavaci siti pro kvalitné;si zacileni kampani.

Podle Sklik napovédy: Shody klicovych slov (2020) se pouzivaji tfi typy shod:

1. Volna shoda

Pti volné shod¢ se inzerat zobrazi na vyhledavaci dotaz, ktery bude obsahovat dané
klicové slovo. Klicové slovo mlze byt skloniovano, casovano a nezaleZi na diakritice. Pfi
porovnani kli¢ového slova s vyhledavacim dotazem nezaleZi na potadi slov. Dulezité je, aby

se dané spojeni vyskytovalo v dotazu.

Klic¢ové slovo Zobrazi se na Nezobrazi se na

levny notebook levny notebook notebook levné
levné notebooky levné pocitace
levny herni notebook herni notebook

2. Frazova shoda
Pti frazové shod¢ se klicové slovo vklada do uvozovek, tim se zajisti, ze se bude
zobrazovat pouze na vyhledavaci dotaz stejného tvaru. Vyhledavaci dotaz 1ze rozsitit zprava

1 zleva, jen obsazené kli¢ové slovo musi byt v piivodnim stavu.

Klic¢ové slovo Zobrazi se na Nezobrazi se na

»levny notebook* levny notebook notebook levny
levny notebook levné herni pocitace
levné notebooky notebook
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3. Presna shoda
V presné shod¢ se kli€ové slovo vklada do hranatych zavorek. V této shod€ neni mozné
klicové slovo ve vyhleddavacim dotazu sklofiovat ani casovat. Inzerat se zobrazi jen tehdy,

kdyz vyhledavaci dotaz ptesn€ odpovida tvaru klicového slova

Klic¢ové slovo Zobrazi se na Nezobrazi se na
[levny notebook] levny notebook notebook levny
[herni notebook] herni notebook levny herni notebook
[pocitac] pocitac¢ pocitac

[notebook] notebook herni notebook

Na nasledujicim obrazku €. 5 je zobrazen zasah uzivateld, pii pouziti konkrétni shody.
Pti vytvareni sestavy je vhodné zadat kazdé klicové slovo ve vSech tiech shodach, diky tomu
se pokryje nejvice relevantnich uzivatelskych dotazi. Pouze tam, kde chce klient vyde;j

reklamy omezit, pouzije jen vybrané shody klicového slova.

Volna shoda

nFrazova shoda® . N .
Zasah ufivateld

Relevance

Obrazek 5 - Shody klicovych slov, zdroj: viastni zpracovani (2019)
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Vyluéujici klicova slova

Vylucujici klicova slova se pouzivaji k zamezeni se zobrazovani reklamy na nezadouci
slova, kterd s danou reklamou nesouvisi, a na které se klient nechce zobrazovat. Diky
vylucovani slov klient ptesnéji zacili reklamu, dosahne vyS$$i miry prokliku a zdroven mize

docilit snizeni ceny za proklik.

Podle Sklik.cz napovéda: Vylucujici slova (2020) se kli¢ova slova vylucuji ve volné,
frazové i piesné shodg¢, a to jak pro jednotlivou sestavu, tak je 1ze vyloucit pifimo pro celou

kampan.

1. Volna shoda

Ve volné shodé se po porovnani vyluéujiciho slova s vyhledavacim dotazem dané slovo
muze ohybat. Zaroven se jeho diakritika neodstrafiuje a pro srovndni neni dilezité potadi
slov. Reklama nebude zobrazena, pokud vyhledavaci dotaz bude obsahovat klicové slovo

Vv jakémkoliv tvaru a pofadi slov.

Klic¢ové slovo Zobrazi se na Nezobrazi se na

levny servis servis notebooku servis levného notebooku
levny notebook levny servis notebooku
notebook levné servis notebooku levné

2. Frazovashoda

Ve frazové shodé se pii porovnani vyhledavaciho dotazu s klicovym slovem dany tvar
neohybd a neodstraiiuje se diakritika. Reklama se nezobrazi, pokud bude vyhledavaci dotaz
Vv piesném znéni ¢i bude rozsifen zprava ¢i zleva o dalsi klicova slova, avSak nesmi se porucit

poradi vyloucenych slov.

Kli¢ové slovo Zobrazi se na Nezobrazi se na ‘
4 . . V 4 o V 4 . u
LHlevny servis® servis levnych notebookt levny servis notebook
levny notebook servis notebook a levny servis
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3. Pfesnashoda

Aby se reklama nezobrazila na vyloucené klicové slovo v pfesné shod€, musi byt

vyhleddvaci dotaz v pfesném znéni. Dotaz nesmi byt rozsifeny ani v jiném padu ci

formulaci.
Klic¢ové slovo Zobrazi se na Nezobrazi se na
[levny servis] levny servis notebookil levny servis

prodej levnych notebookt

Vyhledavaci dotazy

Vyhledavaci dotazy patii mezi dilezitou ¢ast pii spraveé kampani. Diky nim se da zjistit
presnost zacileni, vykonnost kampani a také mohou klientovi pomoc odhalit dotazy, které
uzivatelé vyhledavaji. Vyhleddvaci dotazy lze zobrazit v rozhrani Skliku jak pro celou
reklamni sestavu, tak i pro konkrétni klicové slovo. Zobrazi se az tehdy, kdyz jsou spusténa
klicova slova, ktera maji zobrazené statistiky. Mezi vyhledavacimi dotazy se mohou
nachazet nova klicova slova, ktera stoji za to, aby byla pfidana do novych sestav, anebo
slova, na ktera by se reklama zobrazovat neméla, protoZe nejsou relevantni ¢i nesou Spatné

vysledky (Sklik.cz napovéda: Vyhledavaci dotazy, 2020).

Pti optimalizaci Uc¢tu, je podstatné se zameéfit na vyhleddvaci dotazy, které
neodpovidaji kli¢ovému slovu a maji vysoky pocet konverzi, proklikii a vysoké investice,
avsak musi se jednat o dotazy, které jsou pro dany ucet relevantni a nenachazi se mezi
klicovymi slovy. Pokud jsou splnény veskeré podminky, je vhodné pro tato slova zalozit
nové sestavy s odpovidajicimi inzeraty. Diky tomu se zvysi atraktivita inzeratu, zvysi se
relevance a klient bude mit piehled o vykonu jednotlivych kli¢ovych slov, coz mu pomuze

pfi presnéjsi optimalizaci ceny za proklik.

V opacném piipadé je potieba vyloucit vyhledavaci dotazy, které maji vysoky pocet
zobrazeni a zadny nebo velmi nizky pocet prokliki. Tyto slova jsou pro klienta nevyhovujici

a neni pro n¢ho zadouci, aby se na né zobrazoval.

Ve vyhledavaci siti se zobrazuji reklamy v podobé textovych a produktovych inzerati

(viz obrazek ¢. 6).
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Zobrazit dal5i nabidky na ZboZi cz »

Obrazek 6 - Textové a produktové inzeraty, zdroj: viastni zpracovani (2019)

Do roku 2018 se v Skliku pouzivaly tzv. STA inzeraty, které¢ se skladaly z titulku,
popisku a viditelné URL adresy. Tyto kratké textové inzeraty byly nahrazeny rozsitenymi
textovymi inzeraty, které obsahuji dva titulky, viditelnou URL adresu, cestu a popisek, ktery

muze mit az devadesat znak (Sklik.cz ndpovéda: Textové inzeraty, 2020).

Aby byl inzerat atraktivni, je vhodné pouzit dané klicové slovo v titulku, cesté i
popisku. Pokud jsou v inzeratu shodna klicova slova s jeho hledanym vyrazem, zvyrazni se
uzivateli tuén€, coz poméaha viditelnosti inzeratu ve vysledcich vyhleddvani a zarovei
inzerdt bude presné¢ odpovidat na dotaz uzivatele. Timto zpisobem se klientovi zvysuje
relevance a pravdépodobnost, ze mira prokliku neboli CTR bude vyssi. Dale je vhodné
zminit v titulku Brand klienta a konkuren¢ni vyhody. Mezi konkurenéni vyhody patii
napiiklad doruc¢eni do 24 hodin, pfi ndkupu nad urcitou Castku doprava zdarma nebo
prodlouzena zaruka. V celém inzeratu lze pouzit maximalné jeden vykii¢nik, ktery se hodi
k vyzvé k akci, kterou muze byt napiiklad kupte si, vyzkousejte, zazijte nebo rezervujte.
Jako posledni je dilezité zadat do inzeratu takovy odkaz, ktery uzivatele piimo presméruje
na webové stranky hledaného produktu (Seznam.cz reklama: Jak psat inzeraty v Skliku,
2020).

V textovych inzeratech lze pouzivat rozSifeni, které zvysi atraktivnost inzeratu
a mohou pomoci Kk dosazeni lepsich vysledkt. Klient ma na vybér rozsifit svlij inzerat

0 odkazy neboli Sitelinky, o adresu nebo o Click2Call. Sklik odkazy se nachazi pfimo pod
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inzeratem a odkazuji na podstranky dané webové stranky. Diky odkaziim se inzerat opticky
zvEtsi, coz mize vést ke zvySeni prokliku. Odkazy lze ptidavat jak pro celé kampané, tak
i pro jednotlivé sestavy. Pti tvorbé odkazi je doporucené zadat do nastroje Sklik Sest az osm
odkaz, systém bude zobrazovat pod inzeratem dva az Sest odkazi a bude si sam testovat
a zobrazovat ty, které maji nejvyssi miru prokliku. Je dulezité, aby kazdy odkaz mé¢l jinou
URL adresu. Pokud se stane, Ze vice odkazli bude mit stejnou URL adresu, systém bude
vydavat pouze jeden z nich. Dale Ize inzerat rozsifit o adresu a telefon (Seznam.cz reklama:

Rozsiteni inzeratt, 2020)

Produktové inzeraty (viz obrazek €. 6) se zobrazuji ve vysledcich vyhledavani vpravo
nebo nahote nad top pozicemi. Na jedné strance vyhledavani miize byt maximaln¢ Sest
produktovych inzeratid. Uzivateli se po zadani klicového slova zobrazi hledany produkt.
Uzivatel ptimo vidi, jak hledané zbozi vypada a ceny u jednotlivych konkurentd. Po kliknuti
na produktovy inzerat, se uzivatel dostane piimo na hledany produkt, ¢imz se usnadni pohyb
na internetu. Pro zobrazeni reklamy ve formé produktovych inzerata si klient musi propojit

ucet s nabidkovych feedem ze Zbozi.cz (Sklik.cz napovéda: Produktové inzeraty, 2020)

3.4.2 Obsahova sit’

Reklama v obsahové siti se nachazi na internich webech jako je homepage Seznam.cz,
Novinky.cz, Sport.cz, Super.cz, ProZeny, Sbazar, Sauto, Pocasi.cz, Seznam zpravy a na
dalsich 3 000 partnerskych webech. Do partnerskych webti se fadi Nova, iDnes.cz, Prima,
Blesk.cz, denik.cz, Aktualné.cz, Lidovky.cz apod. Obsahova reklama pouziva dva platebni

modely. Prvni je CPC neboli platba za proklik a CPT neboli platba za tisic zobrazeni.

Obsahova reklama se zobrazuje v rliznych formach grafické reklamy a je orientovana
na vykon. Mezi nejpouzivanéj$i format obsahové reklamy patii banner, coz je vizualni
reklama, kterd je zaméfena posileni brandu. Dale systém Sklik nabizi reklamu ve formé
brandingu, ktery se zobrazuje okolo obsahu webové stranky, kombinované reklamy

a videoreklamy.

Pro kazdy format reklamy si uzivatel muze vybrat zacileni dle jeho preferenci.
Reklamy a cileni se daji kombinovat dle publika, které bylo stanoveno jako cilové. Systém
Sklik nabizi cileni na témata, umisténi (napf. Novinky.cz), zajmy, zajmy o koupi, klicova
slova, pohlavi a retargeting coz je funkce, ktera umoznuje znovu oslovit uzivatele, ktefi jiz

v minulosti navstivili webové stranky.
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4  Prakticka ¢ast

V praktické casti byly zkoumany chyby, které se vyskytuji v uctech klientti v systému
Sklik. Vyzkum probihal ve spole¢nosti Seznam.cz. Tato spole¢nost byla vybrana, protoze je
hlavnim zakladatelem systému Sklik a v souasné dobé zaméstnadva obchodniky, ktefi se
podileji na provozu daného systému. Cilem vyzkumu bylo zjistit, jaké chyby se v uctech
ovlivituje vykon inzerce, a proto by se spolecnost méla na tyto chyby zaméfit. Zakladem
praktické¢ casti byl kvantitativné-kvalitativni vyzkum. Sbér dat probihal pomoci
dotaznikového Setfeni, polo-strukturovanych rozhovori a studiu a analyze internich

dokumentu.

4.1 Predstaveni spolec¢nosti

Firmu Seznam.cz zalozil vroce 1996 Ivo Lukacovi¢. V této dobé byl Seznam.cz
internetovy katalog, ve kterém uzivatelé mohli vyhledavat informace pomoci klicovych slov
na 1 000 webech. Kromé vyhledavani v tomto roce lidé poprvé spattili bannerovou reklamu.
V roce 1998 Seznam spustil poprvé sluzbu Email a Novinky.cz, na kterych mohli lidé
zvetejnovat Vlastni pfispévky. V prubéhu nckolika let se Novinky.cz proménily na
zpravodajsky server, ktery denné vyuziva nékolik tisic uzivateli. Pfelomovy rok pro firmu
Seznam nastal v roce 2000. V prvni fad¢ se firma zménila na akciovou spolec¢nost, kterou
z 30 % odkoupila $védska firma Spray Ventures. V tento rok byly spustény Mapy.cz a
zarovei spolecnost ziskala prvni dvé ocenéni, a to Certifikat za ptizpisobeni webové stranky
Novinky.cz nevidomym lidem a cenu Cesky Zavina¢ za nejlepsi portal a nejlepsi zabavni
online reklamni kampan pro firmu McDonald’s. V roce 2003 se stal ze zdbavného portalu
Novinky.cz portal zpravodajsky a navstévnost domovské stranky dosahovala téméf 3
miliont navstévniki za mésic. V roce 2005 prisel Seznam se svym vlastnim vyhledavacem,
ktery ke své funkci vyuzival databaze s 30 miliony dokumenty. Pro porovnani v souc¢asnosti
vyhledavani vyuzivé databdze s vice jak 660 miliony dokumentti. Rok 2006 byl klicovy pro
PPC reklamu. Poprvé byl spustén reklamni systém Sklik, ktery momentalné pouziva pies
tisic firem pro svoji online propagaci. V roce 2007 byla nové spusténa sluzba Zbozi.cz, ktera
se stala nejpouzivanéj$im porovnavacem cen. V tomto roce se stal vyhledava¢ od Seznamu

nejpouzivanéjiim vyhledavatem v Ceské republice a zaroveii firma Seznam.cz dostala mezi

vvvvvv
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Informacni technologie. V roce 2011 byly plné¢ vyuzivany weby ProZeny.cz, Stream.cz,
Sport.cz, Super.cz, Poc¢asi.cz, Sbazar.cz a Sletenky.cz. V roce 2016 Ivo Lukacovi¢ odkoupil
zpét svilj 30 % podil a stal se znovu stoprocentnim majitelem. O dva roky pozdéji bylo
spusténo celoplosné vysilani pies Televizi Seznam, kde divak mize sledovat potfady od
produkce Stream, rozhovory a publicistické potady. V roce 2019 Firma odkoupila celkovy
podil radia Classic Praha a Expres FM a rozb¢hla sviij video web u sluzby Televize Seznam.
Dale spolecnost navazala spolupraci s firmou Samsung, ktery pfedstavil mobilni telefon se
systétmem Seznam a Mapy.cz zahdjily spolupraci s Booking.com. V tomto roce ziskala
firma Ctyfi ocenéni, a to Kfist'alovou lupu za Mapy.cz, cenu Randast Award za tfetiho
nejatraktivngj§iho zaméstnavatele v Ceské republice, prvni cenu v soutéZi Top
Zameéstnavatel za nejlepsi Informacéni technologie a zafadila se do top pét nejlepSich

kariérnich webil v anketé Recruitment Academy Awards.

V soucasné dobé ma spoleénost Seznam.cz devét pobocek po celé Ceské republice,
ve kterych pracuje pie 1 500 zaméstnanct. Tito zamé&stnanci jsou rozdéleni do patnacti
odd¢leni, divize Reklamy, divize Zpravodajstvi a radii, Televize Seznam, divize
Vyhledavani, divize Homepage a obsahovych sluzeb, divize Sluzeb, Provozni oddélent,
Persondlni oddéleni, Technické oddéleni, Finan¢ni oddé€leni a Marketingové oddéleni.
Kazdé oddé€leni ma na starost odlisné sluzby, kterych je v dne$ni dobé téméf tficet. Mezi
nabizené a spravované sluzby patii naptiklad Email.cz, Mapy.cz, Horoskopy.cz, Sreality.cz,

Sklik.cz, Firmy.cz, Novinky.cz, Zbozi.cz, Prozeny.cz, Pocasi.cz, Stream.cz, Lidé.cz a dalsi.

4.1.1 Sklik ve firmé Seznam.cz (pracovni pozice)

V této podkapitole se autorka zamétuje na Obchodni oddéleni, pod které spadaji
zaméstnanci, ktefi pracuji s nastrojem Sklik. Tito zaméstnanci jsou klicovi pro vypracovani
diplomové prace, a protoZze maji nejvice zkuSenosti s nastrojem Sklik, budou pozadani
0 vyplnéni dotaznikt, ktery zkouma nejcastéjsi chyby pfi inzerci v systému Seznam Sklik.
Jde o zaméstnance, ktefi jsou na pozici optimalizator PPC reklamy, specialista PPC reklamy

a konzultant vykonnostni reklamy.

Online reklamni néstroj Sklik slouzi pro vytvéfeni a zobrazovani reklam, které se

vydavaji ve vysledcich vyhledavace Seznam ¢i na ostatnich webovych strankach Seznamu.
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S inzerci v tomto systému pomahaji klientiim optimalizatoti PPC reklamy, specialisti PPC

reklamy a konzultanti vykonnostni reklamy.

Optimalizatori PPC kampani se staraji o cely ucet v PPC systému Sklik. Zakladaji
nové kampan¢ a sestavy, vytvareji reklamu pro vyhleddavace i obsahovou sit’, stanovuji
rozpocty a nasledné optimalizuji ucet dle predem stanovenych podminek a pozadavka firmy.
Kazda vétsi firma ma ve svém marketingovém tymu optimalizatora PPC kampani. AvSak
pro malé a stiedni firmy nabizi Seznam.cz interniho optimalizatora, ktery pfimému klientovi
pomaha zalozit kampané dle informaci, které ziskal. Pomize mu s vybérem adekvatnich
klicovych slov, pfipravi reklamni texty v inzeratech a zacili kampan¢ na vhodnou cilovou
skupinu. Dale ma optimalizator na starost optimalizaci spusténych kampani, ktera zahrnuje
upravu a zménu kampani, upravu cen kli¢ovych slov a rozpoétli kampani a pravidelné

sledovani uspésnost a vyhodnocovani pfedem stanovenych cila.

PPC specialista je v blizkém kontaktu s konzultantem vykonnostni reklamy. Hlavni
naplni prace PPC specialisty je pomoci riznych analyz jako je napiiklad analyza kli¢ovych
slov, vyhledavacich dotazii ¢i benchmark, diky kterému lze méfit vykonnost kampani,
vytvoftit klientovi audit uctu, ktery pomutze optimalizatorovi upravit stavajici nastaveni uctu
a kampani. Pro tyto analyzy se Cerpaji data z klientova uctu, ve kterém také konzultant vidi
dalsi ukazatele pro méteni tispéSnosti kampani, diky nimz miiZze byt navrhnuto klientovi dalsi
doporuceni. Vytvorené piehledy analyz ¢i audity Gc¢td jsou predany konzultantovi, ktery je

pomoci e-mailu ¢i 0s0bni schiizky piedstavi klientovi.

Konzultant vykonnostni reklamy ma na starost své portfolio klientd. Mize se jednat
0 pfimé klienty, kteti maji ve své firmé optimalizatory PPC kampani anebo agentury, které
maji vlastni portfolio klientd. Na konzultanta se tedy obraceji firmy a agentury, které maji
problém s inzerci, se kterou si neumi sami poradit naptiklad v ptipadé, Ze se v i€tu nevydava
reklama nebo kdyz chtgji vylepsit ¢i rozsifit inzerci v nastroji Sklik tak, aby oslovili vétsi
pocet budoucich zédkazniki. Kromé telefonické a e-mailové komunikace se také konzultant

schazi s klientem na osobni schiizce, na které probiraji nové strategie a cile.
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4.2 Sestaveni dotazniku

Vyzkum byl zapocat sestavenim dotazniku. Dotaznik byl vytvofen na zéklad¢ analyzy
Klientskych G¢tt v nastroji Sklik. Autorka je ve spole¢nosti Seznam.cz na ro¢ni pracovni
stazi v obchodnim oddéleni a analyza klientskych acti v nastroji Sklik patfi mezi jeji hlavni
pracovni napli. Pfi analyze klientskych ucth autorka zjistila, ze se v ti€tech vyskytuje vysoky
pocet chyb, které zhorSuji kvalitu inzerce, a proto se o danou problematiku zacala zajimat.
Béhem analyzy klientskych ucti byly zaznamenany vyskytujici se chyby. Detekované,
realné chyby byly zakomponovany do formulaci otadzek ve vytvareném dotazniku. Nasledné
autorka ptedlozila dotaznik zaméstnanctim, ktefi dle internich informaci maji nejdelsi
zkusenost s nastrojem Sklik; jednalo se o zaméstnance na pozici specialista PPC reklamy
senior a konzultant vykonnostni reklamy senior. Zaméstnanci vyplnili testovaci verzi
dotazniku a nésledné¢ s nimi prob&hly polo-strukturované rozhovory. Hlavnim cilem
rozhovorii bylo pomoci otevienych otazek zjistit, s jakymi chybami se zaméstnanci pfi
auditu uctu setkavaji. Zaroven se autorka dotazovala na soucasny zptsob Skoleni klientl
ve firmé Seznam.cz a predavani informaci ohledné inzerce v PPC systému Sklik. Ziskané
odpovédi byly pouzity pro dokonceni struktury dotazniku a pro ndvrh opatfeni, kterd by
vedla ke zdokonaleni $koliciho systému klientd a agentur. Pro jednodussi sbér dat byla

finalni verze dotazniku pfevedena z textového dokumentu do online podoby.

Nalezeni chyb v uétech klient

Pti vytvareni dotazniku si autorka prostudovala 50 G¢ti malych, stéednich i velkych
klientl a poznamenala a kategorizovala si veskeré chyby, na které béhem auditu narazila.
Kontrola tétu probihala v péti fazich. V prvni fazi bylo zkontrolovano celkové nastaveni
uctu a kampani. Autorka u klientli kontrolovala nastaveni rozpoctu, nazev kampané, zac¢atek
a konec kampané, volbu regionu, frekvenci zobrazeni reklamy, ¢asové planovani, cileni
na zafizeni a v ostatnim nastaveni zpisob stiidani inzeratli a zptsob platby. Béhem auditti
uctl bylo zjisténo, ze se v klientskych uctech vyskytuje pfilis§ mnoho chyb, které negativné
ovliviiuji pribéh a vysledky inzerce. V nastaveni uctu se vyskytovaly chyby jako nevhodné
nastaveny zpusob stfidani inzeratd, chybné nastaveni regionalniho cileni, nizké rozpocty
kampani a né€které ucty nevyuzivaly funkci rozsifeni inzeratu o firmy. V druhé fazi bylo
kontrolovano nastaveni kampani a sestav. V nékterych uctech méli klienti $patné rozdélené
sestavy nebo jejich sestavy obsahovaly pfili§ klicovych slov, chybéla jim inzerce na brand,

nevyuzivali mobilni a produktové kampané a také si autorka povsimla, Ze klienti nevyuzivaji
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odkazy na podstranky ani na trovni kampané ani na urovni sestavy. Tteti faze auditu uctu
spocivala V kontrole nastaveni inzeratli. U nastaveni inzeratl klienti chybovali u poctu
inzeratl na sestavu, nepouzivali kli¢ové slovo v titulku, cesté i1 textu inzeratu, nepouzivali
konkurenéni vyhody, neuvad¢li ceny nebo slevy v inzeratu a néktefi nem¢li inzeraty aktualni
a nefungovala jim v nich URL adresa. Ve ctvrté fazi autorka kontrolovala nastaveni
klicovych slov. U klicovych slov klienti nepracovali s vyhledavacimi dotazy, které nasledné
nevylucovali. Také nékteré ucty neobsahovali klicova slova ve vSech typech shod. V paté
fazi byl proveden audit obsahové¢ sité, kterou néktefi klienti viibec nepouzivaji, coz byla
prvni chyba, na kterou autorka pfisla. Dale se v uctech opakovala chyba u grafické reklamy,
kdy inzerenti nepouzivali vSechny velikosti banneri a kombinovali bannerovou a
kombinovanou reklamu v jedné sestavé. Klienti také v obsahové siti nevyuzivali
retargetingovou kampan, avSak pokud retargetingovou kampan méli spusténou, neméli v ni
naparované publikum ¢i vyloucené seznamy. Tyto audity Gc¢tt autorce pomohly vytvorit
seznam chyb, které se mohou v uctu vyskytovat. Komplexni kontrolou ucta vznikla struktura

dotazniku. Dotaznik byl dle auditu rozdélen do péti zdkladnich testovacich okruhd.

Polo-strukturované rozhovory

Pro ziskani potfebnych informaci k vypracovani finalni verze dotazniku byly
provedeny polo-strukturované rozhovory s vybranymi zaméstnanci v tymu konzultantd
vykonnostni reklamy. Hlavnim cilem rozhovort bylo pomoci otevienych otazek zjistit,
s jakymi chybami se zaméstnanci pii auditu Gctu setkdvaji a doplnit je do rozpracované¢ho
dotazniku. Zaroven se autorka ptala na soucasny zpiisob Skoleni klientdl ve firmé Seznam.cz
a predavani informaci ohledné inzerce v PPC systému Sklik. Ziskané odpovédi byly pouzity
pro dokonceni struktury dotazniku a pro navrh opatieni, kterd by vedla ke zdokonaleni
Skoliciho systému klientli a agentur. Diky zlepSeni Skoliciho systému by se piedchézelo

opakovanému vyskytu chyb pfi inzerci v systému Sklik.

Polo-strukturovany rozhovor probihal s kKonzultantem vykonnostni reklamy senior,
konzultantem vykonnostni reklamy a konzultantkou vykonnostni reklamy. Tito tFi
zaméstnanci byli vybrani z toho diivodu, Ze vSichni tfi maji nejdelsi zkuSenost se systémem
Sklik a také proto, Ze pracuji na nejvyssi pozici, ktera je v tymu obchodniku mozna.
Konzultanti vykonnostni reklamy pfichdzi do kontaktu s pfimymi klienty ¢i se zaméstnanci
z agentur, které maji na starost n¢kolik klientskych uctd. Konzultanti poméhaji klientim

s vedenim uctu pomoci piimych konzultaci, odpovidaji na dotazy a snazi se jim Vvylepsit
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inzerci dle jejich stanovenych cili. Ke zlepSeni inzerce jim pomahaji audity uctu, diky nimz
konzultanti nachazi chyby v tétech, které blokuji vydej reklamy ¢i maximalni vykon
spusténych kampani. NeZ se vybrani zaméstnanci dostali na pozici konzultantt, museli Si
projit v prubéhu nékolika let pozici optimalizatora kampani a specialisty vykonnostni
reklamy, kde nasbirali mnoho zkuSenosti pii spravé a vedeni uctu. Proto autorka usoudila,
ze jsou zkuSenymi a plnohodnotnymi odborniky v probirané problematice, a tudiz vhodnymi

respondenty pro dany rozhovor.

Rozhovor se sklddal ze dvou c¢asti. V prvni casti se autorka vénovala otazkam
tykajicich se chyb, se kterymi se respondenti setkavaji v tctech klienti v systému Sklik.
Nejprve byla respondentiim predstavena struktura dotazniku a nasledné se autorka ptala na
jednotlivé ¢asti dotazniku. Pfi prochazeni jednotlivych ¢asti autorka zminovala chyby, se
kterymi se doposud v uctech setkala a tazany respondent doplnoval ze svych zkuSenosti
chyby, se kterymi se on ve své praxi setkal, ¢i navrhoval mozné formulace zminénych chyb
tak, aby byly pro vSechny ostatni respondenty jednozna¢né. Odpovédi z prvni Casti
rozhovoru slouzily pro finalizaci dotazniku. Ve druhé ¢asti se autorka ptala respondentt na
metody, které firma Seznam.cz pouziva pro predavani informaci svym klientim. Odpovédi
z druhé c¢asti rozhovoru autorce pomohly vytvofit si piehled o tom, jak firma komunikuje
S klienty, jakym zplisobem jim pfedava informace a jak ¢asto. Pfed uskute¢nénim rozhovoru
autorka oslovila vybrané zaméstnance, kteti odsouhlasili poskytnuti rozhovoru. Respondenti
byli seznameni s prib&hem rozhovoru a zaroven autorka respondenty informovala o tom, Ze
jsou v8echny rozhovory naprosto anonymni. Jednotlivé rozhovory trvaly 20—40 minut, avSak
nejdéle trvala prvni ¢ast rozhovoru, u které autorka s respondentem probirala cely audit tctu.

VSechny tfi rozhovory probéhly na centréle prazské pobocky Seznam.cz.

Autorka si béhem rozhovoru psala poznamky piimo do dotazniku, ktery
méla predpfipraveny v dokumentu MS Word. Tyto poznamky nasledné zpracovala do
testovaci verze, kterd byla rozeslana deseti zaméstnancim obchodniho oddéleni.
Respondenti také pii rozhovoru popsali, jak komunikuji s klienty, jak jim ptedavaji
informace a také autorce vysvétlili, jakym stylem probiha Skoleni klientd ve firmé
Seznam.cz. Ziskané odpovédi z druhé ¢asti rozhovoru jsou zvetejnény v kapitole ¢. 6, ve
které autorka popisuje soucasny pribéh predavani informaci klientiim. Na zaklad¢ ziskanych
informaci o Skoleni klientd bylo sestaveno doporu¢eni pro spole¢nost Seznam.cz.
Doporuceni obsahuje opatieni, ktera by spole¢nost méla aplikovat pro omezeni opakujicich

se chyb v klientskych uctech. Navrzena opatieni se zaméfuji na edukacni stranku klientt a
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jejich implementace by Kklientim meéla zajistit Géty bez zavaznych chyb. Dale by
implementace méla klientim zajistit efektivni inzerci, zaméstnanctim obchodniho oddéleni
uleh¢it praci a uspofit ¢as, ktery mohou vénovat dalSim aktivitam spojenych s rozvojem
spole¢nosti a pro spole¢nost Seznam.cz mtize mit v budoucnosti pozitivni dopad na vynosy

spolecnosti.

Testovani

Poslednim krokem pro dokonéeni findlniho dotazniku bylo testovani dotaznikd.
Testovani probihalo na prazské centrdle spolecnosti Seznam.cz. Autorka pozadala
zameéstnance o vyplnéni testovaci verze dotazniku, kteti dle internich informaci maji nejdelsi
zkusenost s nastrojem Sklik. Jednalo se o zaméstnance na pozici specialista PPC reklamy

senior a konzultant vykonnostni reklamy senior.
Testovani probihalo ve téech kolech.

V prvnim kole byl osloven vétsi vzorek testujicich. Dotaznik byl zaslan zaméstnancim
jak muzského, tak zenského pohlavi pracujicich na pozici optimalizator PPC reklamy,
specialista vykonnostni reklamy a Konzultanti vykonnostni reklamy. Cilem prvniho kola
testovani bylo zjistit, zda zaméstnanci z kazdé pozice rozumi polozené otazce a zda se otazka
nevylucuje s jejich pracovni naplni. Dotaznik byl zaslan v textovém dokumentu MS Word.
Diky tomu méli testujici moznost zaznamenat své poznamky ¢i dotazy piimo k dané otazce.
Po vyplnéni testovacich dotaznikd autorka zjistila, Ze kazdé pohlavi pohliZi na polozené
otazky odliSnym zptsobem, proto se rozhodla ptidat otdzku, zda je respondent Zena ¢i muz.
Jakmile autorka ziskala zpét vS§echny vyplnéné dotazniky, sesla se s vybranymi zaméstnanci
a konzultovala jednotlivé poznamky osobné&. Primarni otdzky, které se tykaly jednotlivych
chyb, byly kompletné probrany a doplnény o pfipominky zaméstnancii. Jednalo se o drobné
zmény ve formulaci otdzky, o rozdéleni otdzek do vice podotdzek a formalni Gpravu
dotazniku. Dopliujici otazky v dotaznikd byly vS§em zaméstnanciim jasné a nebyly potiebné
zadné Upravy.

Ve druhém kole testovani autorka vytvofila online dotazniky v online platformée
Survio a Formulare Google. Prvni online dotaznik byl vytvoten v néstroji Formulai Google.
Nastroj byl snadno ovladatelny a dotaznik byl vytvofeny béhem né€kolika minut. Po prvnim

zkuSebnim vyplnéni se autorce nelibil vzhled dotazniku, ktery pulsobil zdlouhavé a

nepiehledné. Proto se autorka rozhodla vyzkouset i nastroj Survio. Pfi porovnani téchto dvou
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platforem vyhral nastroj Survio. I pfes to, Ze se v tomto nastroji autorce hlie pracovalo a
tvorba dotazniku byla oproti Formulafi Google vice slozita, tak ve finalni podobé byl pro
respondenta dotaznik atraktivnéjs$i, m¢l pohledné&jsi grafiku a 1épe se v ném pohybovalo.
Online platforma Survio také nabizi moznost exportu nasbiranych dat do MS Excel, coz

autorce pomohlo pti vyhodnoceni dotaznikového prazkumu.

Ve tietim testovacim kole autorka pozadala svého nadiizeného, ktery pracuje na pozici
konzultant vykonnostni reklamy senior, o vyplnéni online dotazniku v nastroji Survio.
Autorka mu zaslala ptes e-mail odkaz, pies ktery se dostal k vytvofenému dotazniku. Po
vyplnéni pfisla autorce zpétnd vazba, ve které kromé pochvaly byl zminény ¢as potfebny
K vyplnéni. Diky této zpravé autorka dokoncila né€kolik poslednich formalnich uprav a
ziskala finalni dotaznik, viz pfiloha ¢. 1, ktery byl pfipraveny K rozeslani vSem

zaméstnancum.

4.3 Dotaznikové Setfeni

V ramci diplomové prace byl realizovan priizkum, ktery autorka provedla pomoci
metody dotaznikového Setfeni ve firmé Seznam.cz. Dotaznikovy priizkum probihal ve v§ech
pobockach vybrané spole¢nosti. Tato metoda byla zvolena jako nejpiiznivéjsi prostiedek pro
nalezeni nejCastéji se vyskytujicich chyb pfi inzerci v nastroji Seznam Sklik. Cilem

vewr

chyby, se kterymi se zameéstnanci dané spolecnosti v tctech klientd setkavaji.

Pfed realizaci dotaznikového pruzkumu byla zaslana zadost na personalni oddéleni
spole¢nosti Seznam.cz o povoleni zvefejnéni jména spolecnosti. Personalni oddé€leni si
vyzadalo souhlas zpravniho oddéleni a autorka podepsala smlouvu o mlcenlivosti.
Informace uvedené v diplomové praci se nevylucuji s podepsanou smlouvou, a proto lze
v diplomové praci uvadét nazev spolecnosti Seznam.cz. Spolecnost Seznam.cz je
zakladatelem PPC systému Sklik, a proto rozeslani dotaznikli pfimo zaméstnanciim této

spolecnosti bylo zvoleno jako nejrelevantnéjsi.

Pted rozeslanim dotazniku si autorka v internim systému vyhledala zaméstnance, ktefi
pracuji v obchodnim oddéleni s nastrojem Sklik a jejich manazery. S nastrojem Sklik
ptichazi denné do kontaktu zaméstnanci na pozici optimalizator PPC reklamy, specialista
PPC reklamy a konzultant vykonnostni reklamy. Tito zamé&stnanci sidli na pobockéach po

celé Ceské republice. Proto autorka pozadala svého nadiizeného 0 rozeslani e-maili vSem
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manazerum jednotlivych tymu vyskytujicich se na pobocce Vv Praze, Hradci Kralové, Brn¢,
Plzni, Ceskych Budg&jovicich, Ostravé, Olomouci, Liberci a Zliné. ManaZeram tymu byl
zaroven zaslan odkaz s dotaznikem, ktery si pied odsouhlasenim mohli vyzkouset vyplnit.
Béhem 24 hodin obdrzela autorka souhlas s rozeslanim dotazniki vS§em zaméstnanciim
jednotlivych tymi. Celkem byl rozeslan e-mail s prosbou o vyplnéni dotaznikl padesati
zaméstnancim obchodniho oddéleni. VétSina zaméstnanci vyplnila dotaznik obratem
Vv prib¢hu pracovni doby a vyplnéni jim trvalo priimérné deset minut. Kvili tomu, Ze nékteti
zaméstnanci méli v dobé€ rozeslani dotaznikli dovolenou, nechala autorka moznost vyplnit
dotaznik v prib&hu ¢trnacti dni. Behem této doby se autorce vratilo Ctyficet pét vyplnénych
dotazniki. Po shroméazdéni vesSkerych odpovédi nasledovalo zvoleni metody pro zpracovani

vysledkd.

Charakteristika dotazniku
V ptiloze €. 1 Ctenaf nalezne ukéazkovy dotaznik. Obsah byl zformovéan tak, aby
vyplnéni zabralo co nejkratsi ¢as a otazky byly jednoznaéné. Pochopitelnost a srozumitelnost

dotazniku byla potvrzena procesem testovani.

Dotaznik obsahuje maximalni mozny pocet uzavienych otdzek Sjednou moznosti
odpovédi a je zcela anonymni. Pouze dvé doplnujici otazky jsou oteviené. Struktura
dotazniku byla rozdélena do tii ¢asti. Prvni ¢ast dotazniku je zamétena na zakladni osobni
charakteristiky respondentt, jako je naptiklad pohlavi, pracovni pozice a misto vykonu
prace. Druha ¢ast je slozena z péti otazek a péti podotazek. Kazda otazka zastupuje okruh
chyb, které se vyskytuji v uctu. Chyby byly seskupeny do jednotlivych otdzek dle féazi
kontroly z analyzy G¢tu. Vyskyt chyb byl hodnocen pomoci Likertovy skaly. S ohledem na
vyzkum byla Likertova $kala adaptovana na ¢&tyfi kategorie: ne, SpiSe ne, Spise ano a ano.
odpovéd’. Posledni ¢ast dotazniku se zaméfuje na dopliujici otazky tykajici se vyskytu
bezchybnych Géta, poctu ptidélenych uctd ¢i navrhu opatfenich, kterymi by spole¢nost

Seznam.cz mohla minimalizovat pocet vyskytu chyb v klientskych tctech.
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Metodika zpracovani dotaznikového Setreni

Po dokonceni sbéru dat nastala faze analyzy odpovédi. V online nastroji Survio byla
provedena zékladni analyza dat, kterd autorce pomohla pii s¢itani jednotlivych odpovédi.
Nasbirané odpovédi autorka dale zpracovavala v programu MS Excel. V prvnim kroku byl
vytvotren kédovnik, viz priloha ¢. 2. V kddovniku byla u kazdé otazky pfifazena ¢iselna
hodnota od 1 do 9 ke kazdé odpovédi. V druhém kroku autorka vytvofila v tabulkovém
procesoru datovou matici (M), viz ptiloha ¢.3, o velikosti m x n, kdy m piedstavuje odpovédi
na jednotlivé otazky a fadek n pocet respondentd, kteii vyplnili dotaznik. Do datové matice
byly zanaseny c¢iselné hodnoty z kdédovniku dle odpovédi respondentti. Po vyplnéni celé
datové matice autorka vytvorila pod datovou matici tabulku, viz ptiloha ¢. 3, kterd méla
devét fadkl (dle kodovniku co fadek to mozna odpoved)) a Etyticet pét sloupcti neboli otazek
z dotazniku. V tabulce autorka spocitala pomoci funkce ,,COUNTIF*“ kolikrdt se dana
odpoveéd’ vyskytuje v seznamu odpovédi respondentt. Diky celkova tabulce autorka ziskala
absolutni ¢etnost u jednotlivych odpovédi. V MS Excel byla pro kazdou otazku vytvotrena
tabulka, do které byly zaneseny absolutni ¢etnosti, Z nichz autorka vypocitala pomoci vzorce
absolutni cetnost/celkovy pocet respondentu Cetnost relativni. Vystup relativni ¢etnosti byl
vyjadien v procentech. Cetnosti byly nasledné zobrazeny v grafické podobé& pomoci

sloupcového a kola¢ového grafu ¢i tabulky.

4.4 Vyhodnoceni dotaznikového priizkumu

V nasledujici kapitole autorka prezentuje sesbirand data z dotaznikového Setieni.
Dotaznikovy prizkum probihal ve firmé Seznam.cz na téma ,,Nejcastéjsi chyby pii inzerci
v nastroji Sklik*. Vysledky jsou pro pfehlednost vyobrazeny v tabulkach a sloupcovych a
kolacovych grafech. Sesbirana data byla analyzovana v datové matici. Data byla do datové

matice zana$ena pomoci kodu, které si autorka pfedem stanovila v kodovniku.

Pfi dotaznikovém Setieni bylo osloveno 50 respondenti. Roli respondentt pievzali
zamestnanci z obchodniho oddélent, kteti pracuji S PPC nastrojem Sklik. Z 50 oslovenych

respondentl vyplnilo online dotaznik 45 dotazovanych.

Prvni Cast obsahuje zakladni informace o respondentech. Druha cast se vénuje
chybam, se kterymi se zamé&stnanci setkavaji v uctech klientli. A tieti ¢ast této kapitoly se
zamétuje na nazory respondentti tykajici se predchazeni opakujicich se chyb pfi inzerci

V néstroji Sklik.
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Pobocka (otazka €. 1)

Vyzkumu se zucastnilo celkem 45 respondentd, viz tabulka ¢. 1. Na prazské pobocce
pracuje vétSina respondentt (64 %). Ze 45 respondentti pochazi pét z Brna, Ctyii z Plzné,
dva z Hradce Kralové, dva z Olomouce a na ostatnich poboc¢kach odeslalo zpét dotaznik po
jednom respondentovi. Praha ziskala nejvice odpovédi, protoze je zde centrala spole¢nosti
Seznam.cz, na které je zaméstndno nejvice zaméstnanclti v obchodnim oddéleni. Ostatni
pobocky jsou kapacitn€ mensi, a proto se i odpovedi seslo méné. Ve Zlin€ neodeslal dotaznik

zadny zrespondenti a dle internich dat se na zlinské pobocce nevyskytuje zadny

zaméstnanec, ktery by pracoval na jedné ze tfi vybranych pozic.

Pobocka Absolutni ¢etnost Relativni ¢etnost
Praha 29 64 %
Plzen 4 9%
Hradec Kralové 2 4%
Ceské Budéjovice 1 2%
Liberec 1 2%
Ostrava 1 2%
Olomouc 2 4%
Brno 5 11%
Zlin 0 0%
Celkem I 45 I 100 %

Tabulka 1 - Pobocka respondentii (zdroj: vlastni zpracovdni)

Pracovni pozice (otazka ¢. 2)

Spole¢nost Seznam.cz je rozdélena do 15 oddé€leni. Autorka se v dotaznikovém
Setfeni zamé&fila na obchodni oddéleni a konkrétné na zaméstnance, kteti jsou v pfimém
kontaktu s nastrojem Sklik. Bylo osloveno 50 zaméstnancti na pozici optimalizator PPC
reklamy, specialista vykonnostni reklamy a konzultant vykonnostni reklamy (viz tabulka ¢.
2). Celkem odpovédélo 45 respondentli. Nejcastéji vykonavanou pracovni pozici je
optimalizator PPC reklamy (26). Takto vysoké zastoupeni je z dtvodu, ze spolecnost
Seznam.cz nabizi vedeni a spravu klientskych 0ctl, o které se staraji optimalizatoti PPC

reklamy. Dale odpovédélo 13 konzultantt a 6 specialistd vykonnostni reklamy.

Podle dotaznikového Setieni se konzultanti vykonnostni reklamy nejcastéji vyskytuji
na pobocce v Praze (9), Ostraveé (1), Olomouci (1) a Brné (2). Specialisti vykonnostni
reklamy jsou v Praze (5) a Brné€ (1) a optimalizatoii PPC kampani sidli na v§ech pobockach

kromé Ostravy. Nejvice optimalizatord je v Praze (15).
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Pracovni pozice Absolutni cetnost Relativni cetnost

Optimalizator PPC kampani 26 58 %
Specialista vykonnostni reklamy 6 13%
Konzultant vykonnostni reklamy 13 29 %
Celkem 45 100 %

Tabulka 2 - Pracovni pozice (zdroj: viastni zpracovani)

Pohlavi (otazka ¢. 3)

S PPC systémem Sklik dle tabulky & 3 pracuje vice Zzen neZ muzd. Zeny jsou
zastoupeny z 58 % a muzi ze 42 %. Vyskyt Zen je vyS$$i na vSech pracovnich pozicich.
Pracovni pozice jsou vhodné jak pro muze, tak pro zeny, ale zeny diky své kreativité
a preciznosti dokazou vést et a napadité vymyslet inzeraty. Naopak muzi dle internich

zdrojii pfevazné zastupuji manazerské pozice, a to predevsim diky jejich technickému

mysleni a pfirozené autorité.

Pracovni pozice Zena Muz
Absolutni Relativni Absolutni Relativni
cetnost cetnost cetnost cetnost
Optimalizator PPC kampani 15 58 % 11 42 %
Specialista vykonnostni reklamy 4 67 % 2 33%
Konzultant vykonnostni reklamy 7 54 % 6 46 %

Tabulka 3 - Pracovni pozice a pohlavi (zdroj: viastni zpracovdni)

Pfi pohledu na tabulku ¢. 3 je vidét zastoupeni zen a muzi na jednotlivych pracovnich
pozicich. V odd¢leni optimalizator pracuje 26 zen a 19 muzl. Optimalizatoti Zenského
pohlavi pracuji na pobo¢ce v Praze (8), Plzni (4), Olomouci (1) a Brné (2). Muzu je v Praze
méné (7) nez zen (8). V Hradci Kralové jsou na pozici optimalizatora 2 muzi a zadna Zena.
Ceské Budgjovice a Liberec maji po jednom optimalizatorovi muzského pohlavi. Zeny na
pozici specialisty vykonnostni reklamy jsou pouze v Praze (4) a muzi na té samé pozici sidli
Vv Praze (1) a Brné (1). Konzultanti vykonnostni reklamy jsou zastoupeny Zenami v Praze (6)
a Ostravé (1). Konzultanti muzského pohlavi pracuji na poboéce V Praze (3) Brné (2)

a Olomouci (1).
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Chyby pfi nastaveni uctu (otazka €. 4)

V otazce ¢. 4 se autorka respondentii dotazovala na otazku, se kterymi chybami se
nejCastéji setkavaji u nastaveni uctu klienta. Z nasledujiciho grafu ¢. 1 vyplyva, Ze se
Vv klientskych uctech vyskytuji veskeré zminéné chyby. V celkovém srovnani kladnych
a zapornych odpoveédi dopadl vyzkum nasledovné. Celkem 89 % respondentti se nejéastéji
setkava s nizkym rozpoctem kampani. U této otazky zadny z respondentli neoznacil odpovéd
,Ne“, coz znamena, Ze se tato chyba objevuje velmi ¢asto. Dalsi velice obvyklou chybu
zvolilo 49 % respondentt. Jedna se o nevhodné nastaveny zpiisob stridani inzerati. Celkem
47 % respondentll zvolilo jako opakujici se chybu nepfifazeni konverzniho kodu a hodnoty
konverze, coz klientovi neumoznuje sledovat vykonnost jeho reklamy. Ostatni chyby se
V uctu spiSe nevyskytuji. Nejméné se respondenti (73 %) setkavaji se Spatné nastavenymi
UTM parametry a chybné nastavenym regionalnim cilenim. Celkem 67 % respondentd
odpovédélo, ze je v uctu spravné nastavené casové planovani. A 60 % respondentii

odpovédélo, ze vétsina klientd vyuziva propojeni uctu se serverem Firmy.cz.

U této otazky prevazuji kladné odpovédi. Respondenti se pii nastaveni Gétu setkavaji
S chybou ze 44 %. Celkem 16 % respondentti odpovédé€lo, Ze se chyba v Gctu nevyskytuje,
39 % respondentii odpovédélo, Ze se s chybou spiSe nesetkavaji, 28 % respondentl se
s chybou spise setkava a 17 % respondentt se s chybami pfi nastaveni uctu setkava velmi

casto.

Chyby pfi nastaveni uctu

Nevyuzivani funkce rozsireni o firmy

Nevhodny zpUsob stfidani inzeratd

Spatné nastavené ¢asové planovani...

Chybné nastaveni regionalniho cileni

Nizké rozpocty kampani

Nepfifazeni konverzniho kédu a hodnoty...

|'1u|||||nw

Nenastavené UTM parametry
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Graf 1 - Chyby pri nastaveni uctu (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejzavaznéjsi chyby pfi nastaveni uctu (otazka €. 5)

Jako nejzavaznéjsi chybu pfi nastaveni uctu zvolilo 38 % respondentt dle grafu ¢. 2
nizky rozpocet kampani. Zaroven 89 % respondentii oznacilo nizky rozpocet kampani jako
nejcastéji se objevujici chybu v uétech. Nizky rozpocet zamezuje vydej reklamy, coz pro
klienty znamena velkou ztrdtu potencidlnich zakaznikd. Aby se tato chyba v Gctu
neopakovala, je potieba, aby klient spravné optimalizoval svij Gcet. Pokud budou v uctu
spravn¢é nastavené kampané, jedna sestava bude obsahovat pouze jedno klicové slovo
a inzeraty pro danou sestavu budou relevantni, mtze klient diky vysoké kvalité snizit cenu
za proklik na minimum. Diky tomu bude moci kliknout na reklamu vice zakazniku za stejné
vysoky rozpocet. Pokud by klient mél sestavy s vysokou kvalitou, pak je potieba rozpocet

navysit. Rozpocet 1ze navysit naptiklad vypnutim kampané, kterd nenese konverze.

Celkem 36 % respondentil povazuje nepfifazeni konverzniho kédu a hodnoty
konverze jako zdvaznou chybu pfi nastaveni uctu. Pfi nové vytvotrenych sestavach je dilezité
mit nastavené stiidani inzeratu rovnomérnym zptisobem. Pokud by klienti pouzivali zptisob
stiidani inzeratd dle CTR, je velmi pravdépodobné, Ze se jim nebudou vydavat vSechny

vytvorené inzeraty.

U této otazky zvolilo 13 % respondenti odpovéd ,,jiné“. VSichni respondenti
navrhovali nejzdvazngj$i chyby z dalSich okruhli nastaveni Uc¢tu, které mohli zatrhnout

v dal$ich otazkach. Zde doslo k nedorozuméni, a proto zde autorka odpovédi nezveiejnila.

Nejvaznéjsi chyby pri nastaveni uctu
NevyuzZivani funkce rozsifeni o firmy = 0%
Nevhodny zpUsob stfidani inzeratd = 0%
Spatné nastavené ¢asové pldnovani... 0%
Chybné nastaveni regionalniho cileni I 4%
Nizké rozpocty kampani I 33%
Nepfifazeni konverzniho kédu a hodnoty... 36%
Nenastavené UTM parametry I 9%
Jiné: IS 13%
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Chyby pri nastaveni kampani a sestav (otazka ¢. 6)

V otazce ¢. 6 se autorka ptala respondentii na nejcastéjsi chyby, se kterymi se
setkavaji pii nastaveni kampani a sestav. Z grafu ¢. 3 vyplyva, ze se respondenti s chybami
setkavaji. Jako nejcastéjsi chybou byly zvoleny sSpatné rozdeélené sestavy. S touto chybou se
setkava 87 % respondentii. Celkem 40 % respondentii zaznamenalo, ze se chyba vyskytuje
Vv klientskych uctech témét porad. DalSich 47 % respondentti odpovédélo, ze maji klienti
Gasto chybné rozdélené sestavy. Zadny zrespondentii neoznadil odpovéd ,ne“, coz
znamena, ze je tato chyba velmi obvykla. Druha nejcastéji se vyskytujici chyba v klientskych
uctech je prilis klicovych slov v sestave. Tuto chybu zaznamenalo 84 % respondentii. Dale
bylo zaznamenano 60 % odpovédi u nevyuzivani odkazii na podstranky a 51 % respondentil
odpovédélo, ze se v uétech nevyskytuje inzerce na brand. Ostatni chyby se v uétu spise
nevyskytuji. Celkem 87 % respondentii odpovédélo, ze se spiSe nebo viibec nesetkavaji se
spusténymi sezonnimi kampanémi mimo sezéonu. Absenci produktové a mobilni kampan¢

oznacilo 62 % respondentli za méné Castou ¢i absolutné¢ se neopakujici chybu.

U této otazky prevazuji zadporné odpovedi. Respondenti se pifi nastaveni Uctu
setkavaji s chybou z 53 %. Pouze 9 % respondentti odpovédé€lo, ze se chyba v uctu
nevyskytuje, 38 % respondentti odpoveédélo, ze se s chybou spiSe nesetkavaji, 33 %
respondentll se s chybou spiSe setkdva a 20 % respondentl se s chybami pii nastaveni Gctu

setkava velmi ¢asto.

Chyby pfi nastaveni kampani a sestav

Spatné rozdélené sestavy

PFilis klicovych slov v sestavé
Chybi inzerce na brand

Absence mobilni kampané

Nevyuzivani odkaz( na podstranky

Absence produktové kampané

Spusténé sezénni kampané mimo sezénu
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Graf 3 - Chyby pii nastaveni kampani a sestav (zdroj: viastni zpracovdni)
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NejzavaznéjSi chyby pfi nastaveni kampani a sestav (otazka ¢. 7)

Jako nejzavaznéjsi chybu zvolilo 47 % respondentd dle grafu ¢. 4 Spatné rozdélené
sestavy. Pokud ma klient Spatn¢ rozdélené sestavy, mize byt pro ného pfilis obtizné se v uctu
orientovat, coz mu komplikuje optimalizaci a rozsifeni uctu. Pfi zakladani nového uctu by
se m¢l klient fidit pravidlem co sestava, to jeden produkt. Kazda sestava by méla nést nazev
klicového slova, které se v ni nachazi. Dale by kampan méla zastitovat skupinu produkti,
které spolu souvisi. Pokud bude klient dodrzovat tato doporuceni, bude jeho tcet piehledny.
Diky tomu se vyhne nékolika chybam, které ovliviiuji vydej jeho reklamy. Mezi tyto chyby
patii naptiklad duplicita kliCovych slov ¢i spusténé sezonni inzeraty mimo sezénu. Jako
druhou nejzavaznéjsi chybu zvolilo 20 % respondenti ptilis klicovych slov v sestavé. Aby
se této chybé zamezilo, je dulezité fidit se zminénym pravidlem co sestava, to jedno klicové
slovo. Klicové slovo miize byt v jedné sestavé ve vSech tiech shodach. Pokud se klient bude
drzet tohoto pravidla, inzeraty budou mit diky relevanci vysokou kvalitu, coz klientovi uetii
¢astku zaplacenou za proklik. Treti zdvazna chyba je dle 13 % respondentd spusténi sezénni
kampané¢ mimo sezénu. Pokud se reklama bude zobrazovat uzivatelim internetu

s neaktualnimi informacemi, nebudou na ni klikat, tudiZ klientovi neponese konverze.

Jako mén¢ zavazné chyby respondenti zvolili absenci inzerce na brand (9 %), absenci
mobilni kampané (7 %) a produktové kampané (4 %). Nevyuzivani odkazli na podstranky

neberou respondenti za dualezité.

Nejzavazinéjsi chyby pri nastaveni kampani
a sestav

Spatné rozdélené sestavy I /7%
Prilis klicovych slov v sestavé 20%
Chybiinzerce na brand I 9%
Absence mobilni kampané I 7%
NevyuZivani odkaz(i na podstranky = 0%
Absence produktové kampané I 4%
Spusténé sezénni kampané mimo sezénu I 13%
Jiné: 0%
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Chyby pri nastaveni inzeratu (otazka ¢. 8)

V otazce €. 8 se autorka respondentli dotazovala na nejcastéjsi chyby, se kterymi se
setkavaji pfi nastaveni inzeratd. Z grafu ¢. 5 vyplyva, ze se respondenti se vSemi chybami
V nastaveni inzerat setkavaji. Jako nejcastéjsi chyba byla oznacena s 67 % neuvadeni ceny
nebo slevy v inzeratech. U této chyby uvedlo 47 % respondentt, Ze Se S ni spiSe setkavaji
a 20 % odpoveédelo, Ze se s touto chybou setkava velmi Casto. Pouze jeden respondent
odpovédél, Ze se s touto chybou v Gétech viibec nesetkava. Dalsi ¢astokrat opakovana chyba
byla ze 65 % chyb¢jici klicové slovo v titulku, textu ¢i URL. S touto chybou se respondenti
setkavaji spise casto (49 %) nez velmi casto (16 %). Celkem 80 % respondenti feklo, ze se
Vv uctech spise nebo vibec nevyskytuji nefunkéni URL adresy. Z téchto respondenti se 64 %
spiSe nesetkava s nevyuzivani velkych pismen Vv inzeratu a nefunkénimi URL adresami.
Dohromady 20 % respondenti se vubec nesetkalo s pouzivanim STA inzerata
ve vyhledavani.

Pti celkovém porovnani kladnych a zapornych odpovédi prevladaji z 55 % odpovédi
kladné, coz znamena, ze se respondenti s uvedenymi chybami setkavaji méné ¢asto nebo
vibec. Bylo zjisténo, ze pouze 8 % respondentti se s chybami pii nastaveni inzerati
nesetkava, 47 % respondenti se s chybami spiSe nesetkava, 33 % respondentt se s chybami

Vv Uctech spise setkdva a 14 % respondentti se S chybami setkdva velmi ¢asto.

Chyby pfi nastaveni inzerat(

Nedostatecny pocet inzeratl na sestavu

Chybi kli¢ové slovo v titulku, textu nebo URL

Nepouzivani konkurencnich vyhod

I

Neuvadéni ceny nebo slevy v inzeratu

Nevyuzivani velkych pismen v inzerdtu

Nefunkéni URL v inzeratu

Neaktualni inzeraty

Pouziti STA inzeratu ve vyhledavani
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Graf 5 - Chyby pFi nastaveni inzerati (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejzavaznéjsi chyby pri nastaveni inzeratu (otazka ¢. 9)

Jako nejzavaznéjsi chybu pfi nastaveni inzerat zvolilo 69 % respondenti dle grafu
¢. 6 nefunkcni URL adresy. Pokud se Klientovi tato chyba v aétu vyskytuje, omezuje
funk¢nost vydané reklamy. Nefunkéni URL adresa zamezuje uzivateli internetu piesmérovat
se na pozadovanou webovou stranku. Kdyz uzivatel po prokliknuti inzeratu nenalezne
pozadované zbozi ¢i informaci, opusti web a pfemisti se ke konkurenci. Z ¢ehoz plyne, ze
kvuli nefunkéni URL adrese muze klient pfichazet o potencionalni zakazniky, kteti pfinasi
konverze. Zaroven klient pfichazi o investované penize, jelikoz se reklama v PPC systému
Sklik plati za kazdy proklik. Druhou nejzavaznéjsi chybou je podle 13 % respondentd
chybéjici klicové slovo v titulku, textu nebo URL. S touto chybou se dle grafu €. 5 setkava
64 % respondentll. Pokud spravce uctu nezmini kli¢ové slovo v titulku, URL cest¢ a textu,
muze se kvili $patné relevanci kvalita inzeratu zhorsit, coz zapti¢ini drazsi cenu za proklik
a horsi pozici inzeratu ve vysledcich vyhledavani. Celkem 13 % respondentii oznacilo jako

treti nejzavaznéjsi chybu neaktualnost inzerata.

Jako méné zavazné chyby respondenti zvolili nedostatecny pocet inzeratli na sestavu
(2 %) a neuvadéni ceny nebo slevy v inzeratu (2 %). Nepouzivani konkurenénich vyhod

a velkych pismen v inzeratu neberou respondenti za dulezité.

Nejzavaznéjsi chyby pfi nastaveni inzerat(

Nedostateény pocet inzeratl na sestavu B 2%
Chybi klicové slovo v titulku, textu nebo URL 13%

Nepouzivani konkurenénich vyhod | 0%

Neuvadéni ceny nebo slevy vinzeratu B 2%
Nevyuzivani velkych pismen v inzeratu 0%

Nefunkéni URL v inzerdtu I 9%
Neaktudlniinzerdty M 11%

Pouziti STA inzeratu ve vyhledavani B 2%

Jiné: 0%
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Chyby pri nastaveni kli¢ovych slov (otazka €. 10)

V otazce ¢. 10 se autorka ptala respondentll na nejcastéj$i chyby, se kterymi se
setkavaji pii nastaveni klicovych slov. Z grafu ¢. 7 vyplyva, Ze se respondenti se vSemi
zminénymi chybami setkavaji. V této otazce se sesly dve nejcastéji opakované chyby. Tyto
chyby oznacilo 84 % respondentl. Jedna se o SpatnOu nebo zZadnou prdaci S vyhledavacimi
dotazy a nevylucovani nevhodnych Klicovych slov. S timto problémem se setkava pravidelné
24 % respondentilt a 60 % tuto chybu V klientskych uctech fesi opétované. U téchto dvou
zminénych chyb zadny z respondentt neodpovédél ,,ne, coz pridava na zavaznosti chyb.
Dalsi chybu zvolilo 58 % respondentti. Tito respondenti se domnivaji, Ze nejcastéjsi chybou
V uctu je nepouzivani vSech shod klicovych slov. Z 58 % respondentii odpovédélo 34 %, ze
se s chybou spiSe setkavaji a 24 %, Ze se s touto chybou setkéavaji velmi Casto. Pouze jeden
z dotazovanych odpovédél, ze se s nepouzivanim vSech shod klicovych slov v uctech
nesetkava. Celkem 91 % respondenti se spiSe nebo viibec nesetkava s reklamou, ktera cili
na kli¢ova slova, kterd jsou zaroven ve vylucujicich kli¢ovych slovech. U této otazky

odpovédél pouze jeden respondent, Ze se s touto chybou potyka velmi casto.

Pti celkovém porovnani kladnych a zapornych odpovédi prevladaji z 56 % odpovédi
zaporné. Bylo zjiSténo, ze pouze 8 % respondentl se s chybami pii nastaveni klicovych
nesetkava, 36 % respondentd se S chybami spise nesetkava, 40 % respondentt se s chybami

Vv Uctech spise setkdva a 16 % respondentti se s chybami setkdva velmi ¢asto.

Chyby pfi nastaveni klicovych slov

Spatna nebo 74dna prace s vyhledavacimi
dotazy

Nepouziti vSech klicovych slov
Duplicita klicovych slov

Nevylouceni nevhodnych klicovych slov
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Graf 7 - Chyby pFi nastaveni klicovych slov (zdroj: vlastni zpracovani)
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Nejzavaznéjsi chyby pii nastaveni klicovych slov (otazka ¢. 11)

grafu C. 8 Spatnou nebo zZadnou praci s Vyhledavacimi dotazy. Pokud klient ve svém uctu
nepracuje s vyhledavacimi dotazy, jeho reklama se muze zobrazovat ve vysledcich
vyhledavani na vyhledavaci dotazy, které nejsou relevantni s nabizenym obsahem
Vv inzeratu. Ve vyhledavacich dotazech spravce G¢tu nalezne jak nevhodna kli¢ova slova, tak
i konverzni kli¢ova slova, pro které je vhodné vytvofit nové sestavy a inzeraty. Druhou
slovech. Tuto chybu zvolilo 29 % respondentt. Pokud klient vylou¢i napiiklad na urovni
kampan¢ klicové slovo, které se ve stejné kampani vyskytuje na Grovni sestavy, nebude se
vytvofeny inzerdt ve vysledcich vyhledavani zobrazovat. Treti zdsadni chybou je
nevylu¢ovani nevhodnych kli¢ovych slov. Zminéna chyba souvisi s vyhleddvacimi dotazy.
Pokud nevhodna klicova slova nebudou vyloucena, reklama se bude vydavat a uzivatelé
internetu na ni budou klikat. Zde je velka pravdépodobnost, Zze po prokliknuti uzivatel
stranku opusti, jelikoz na ni nenalezne to, co hledal. Klient kvuli tomu neziska zadné
konverze a zaroven zaplati za uskute¢nény proklik. Naptiklad kdyz klient nabizi nové
pocitace, u kterych nema zadné recenze, zada do vylucujicich klicovych slov ,,bazarové®
a ,recenze. Jako méné zavazné chyby respondenti zvolili duplicitu klicovych slov (7 %)

a nepouzivani vSech shod kli¢ovych slov v sestavé (2 %).

Nejzavaznéjsi chyby pri nastaveni klicovych slov

Spatnd nebo 24dnd préce s vyhledavacimi
P " / I, 49%
dotazy
NepouZiti viech shod klicovych slov [l 2%

Duplicita klicovych slov [ 7%
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Jiné: 0%

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

56



Chyby pri nastaveni obsahové sité (otazka ¢. 12)

V otazce €. 12 se autorka respondentti dotazovala na nejéastéjsi chyby, se kterymi se
setkavaji pii nastaveni obsahové sité. Z grafu ¢. 9 vyplyva, Ze se respondenti s téméf v§emi
zminénymi chybami setkavaji velmi ¢asto. V této otazce byla zvolena jako nejcastéjsi chyba,
ze klienti nenahravaji u grafické reklamy vsechny velikosti banneri. S touto chybou se
setkava celkem 89 % respondentil, z cehoz 29 % velmi ¢asto a 60 % jednou za ¢as. Ani jeden
z respondentii neodpovédél, ze by se s touto chybou v klientskych Gétech nikdy nesetkal.
Celkem 78 % respondentii odpovédélo, ze se ¢asto nebo velmi Casto setkavaji s absenci
akvizicni kampané. U této otdzky oznacilo nejvice respondentti (31 %), Ze se se zminénou
chybou setkavaji velmi casto. Pouze jeden zrespondentli odpovédél, Ze se s absenci
akvizi¢ni kampané nesetkava viibec. Dalsi velmi castou chybu zvolilo 60 % respondentii.
Jedna se o Casové nerozdéleny retargeting. Celkem 91 % respondenti odpovédélo, Ze se
v Klientskych uctech nevyskytuje chyba v podobé nenaparovaného publika u retargetingu.
U této otazky ani jeden z respondentil neodpoveédél, Ze by se s touto chybou setkaval velmi

casto.

Pti celkovém porovnani kladnych a zapornych odpovédi prevladaji z 53 % odpovédi
zaporné. Bylo zjisténo, Zze pouze 9 % respondentl se s chybami pfi nastaveni klicovych
nesetkava, 38 % respondentd se s chybami spise nesetkava, 35 % respondentt se s chybami

Vv Uctech spise setkdva a 18 % respondenti se s chybami setkdva velmi ¢asto.

Chyby pfi nastaveni obsahové sité

Absence akvizitni kampaneé | —

U grafické reklamy nejsou viechny...

V jedné sestavé se kombinuji bannery a...

PouZiti textovych inzeratd v obsahové siti

Abence RTG kampané

U RTG neni naparovano publikum

U RTG a DRTG nevyluuji potfebné...

Casové nerozdéleny RTG a DRTG

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

HAno HSpiSano MSpiSne HNe

Graf 9 - Chyby pFi nastaveni obsahové sité (zdroj: vlastni zpracovini)
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Nejzavaznéjsi chyby pfi nastaveni obsahové sité (otazka ¢. 13)

Jako nejzévaznéjsi chybu pfi nastaveni obsahové sit€ zvolilo 42 % respondentt dle
grafu €. 10 absenci retargetingové kampane. Retargeting slouzi pro osloveni uzivatela, ktefi
Vv minulosti navstivili webové stranky klienta. Hlavni vyhodou retargetingu je, ze spravce
uctu mize jednotlivé kampané zacilit na konkrétniho uzivatele. Cilit lze naptiklad na
uzivatelé, kteti navstivili webovou stranku, opustili ndkupni kosik nebo na ty, co uz jednou
nakoupili. Pokud se klientim v Gétu nevyskytuji retargetingové kampané, klient prichazi
0 vSechny potencialni zakazniky, které mohla retargetingova reklama oslovit a znovu
prildkat na web. Druhou nejzdvaznéjsi chybou je dle grafu nenaparovani publika
u retargetingové kampané. Tuto chybu zvolilo 24 % respondenti. Pokud nejsou v uctu
naparovana publika, reklama se nespusti, tudiz klient opét ptichazi o zadkazniky a konverze.
Na tfetim misté se s 9 % respondentli umistily dvé chyby a t€émi jsou pouZivani textovych

inzeratl v obsahové siti a kombinace bannerti a kombinované reklamy v jedné sestavé.

Jako méné zavazné chyby zvolilo 7 % respondentii absenci akvizi¢ni kampané
anevyloudeni potfebnych retargetingovych seznamil v sestavé. Zadny z respondentil si
nemysli, ze by nepiitomnost vSech velikosti bannerii a casové nerozdéleny retargeting
ovlivitovali vydej reklamy. Jeden z respondentti oznacil odpovéd’ ,,jiné™, u které se zminil,
ze by zvolil jako nejzavaznéjsi chybu absenci akviziéni kampané ¢i retargetingové kampané

dle typu klienta.

Nejzavaznéjsi chyby pri nastaveni obsahové sité

Absence akvizicni kampané I 7%
U grafické reklamy nejsou vSechny... 0%
V jedné sestavé se kombinuji bannery a... I 9%
Poufziti textovych inzerat v obsahové siti I 9%
Abence RTG kampané I /2%
U RTG neni naparovano publikum 24%
U RTG a DRTG nevylucuji potiebné... I 7%
Casové nerozdéleny RTG a DRTG = 0%
Jiné: M 2%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Pocet ucétu (otazka ¢. 14)

Otazka ¢. 14 se v dotaznikovém Setfeni zamétfovala na pocet UCth, které maji
zaméstnanci spolec¢nosti Seznam.cz na starost. Kvili rozdilné naplni prace vénuje kazdy
zaméstnanec odliSny pocet hodin jednomu klientovi. Pokud by se nehledé€lo na straveny cas
s jednim uctem klienta, spadalo by na jednoho zaméstnance 53 Gétl. Avsak Optimalizatofi
PPC kampani travi v uctu klienta o dost vice ¢asu nez Konzultanti vykonnostni reklamy.
Jelikoz optimalizatofi maji na starost vedeni Uctu 1 jeho optimalizaci, Staraji se primérné
030 ucth. Specialisti vykonnostni reklamy maji na starost analyzy, které poskytuji
konzultantim. Jeden specialista pfijde do kontaktu primérné s 95 ucty. Konzultant

vykonnostni reklamy priimérné konzultuje 79 uc¢td se svymi klienty.

Ucet bez chyby (otazka ¢&. 15)

Tabulka ¢. 4 zobrazuje, ze 73 % respondenti se za svou kariéru nesetkalo
s bezchybnym uctem. Toto Cislo je velmi vysoké, jelikoZ kazdy zaméstnanec ma na starost
VvV priméru 53 0céth. Tato odpovéd’ je hlavnim podmétem k tomu, Ze by se spole¢nost
Seznam.cz méla zamétit na edukacéni stranku klientii. Pokud se klientim nebudou vyskytovat
chyby v uctu, bude jejich reklama efektivni a diky tomu budou systému Sklik davérovat, coz

by mohlo spole¢nosti ptinést zvySeni zisku.

S bezchybnym tétem se nejcastéji setkali zaméstnanci pracujici na pozici specialista
vykonnostni reklamy (67 %). Zaméstnanci, ktefi pokazdé nalezli v uctu chybu se vyskytuji
na vSech pobockach spole¢nosti Seznam.cz. Nejcastéji se S chybnym uétem setkalo 88 %
optimalizatorti. Vysoky vyskyt chyb v pfidélenych Gcétech optimalizatori je zplsobeno
naplni prace, pti které dostavaji ke spravé nové klientské ucty. Zjisténi opet naznacuje
k nedostacujicimu vzdélavani klientd. Dale se s chybnym uctem setkava 62 % konzultanti

a 33 % specialistll vykonnostni reklamy.

Ucet bez chyb Ano Ne

Absolutni Relativni Absolutni Relativni  Celkem
cetnost cetnost cetnost cetnost

Optimalizator PPC kampani 3 12% 23 88 % 26
Specialista vykonnostni reklamy 4 67 % 2 33% 6
Konzultant vykonnostni reklamy 5 38% 8 62 % 13
Celkem 12 27 % 33 73 % 45

Tabulka 4 - Ucet bez chyby (zdroj: viastni zpracovini)
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Jak predchazet chybam v uétu (otiazka €. 16)
Posledni otazka dotaznikového Setieni se tykala moznych opatieni pro piedchézeni
opakujicich se chyb v nastroji Sklik. Cilem této otazky bylo zjistit, ktera opatfeni povazuji

zaméstnanci jako relevantni.

V dotaznikovém Setfeni odpovidalo 45 respondentd. Respondenti uvedli devét
dulezitych opatfeni, viz obrazek ¢. 7. Nejcastéji navrzené opatieni bylo pravidelné
proskolovani, spole¢nosti Seznam.cz, jak internich PPC specialista, tak i klientt a agentur.
Béhem skoleni by probihala prezentace, kterd by obsahovala nejcastéji se opakujici chyby
a zaroven argumenty, pro¢ jsou vybrané chyby $patné a jaky maji dopad na inzerci. Dalsi
Casto diskutované opatieni bylo v podobé ¢lankd. Obsah ¢lankt by byl zaméteny na
zvefejnény na blogu, socialnich sitich a v napovédé Sklik. Respondenti se také domnivaji,
ze by spolecnost Seznam.cz méla nadale poskytovat spravu uctu od internich zaméstnancii
a nabizet jim konzultace. Spole¢nost by také mohla dle respondentli nabidnout klientim
video napovédu ¢i online kurzy, checklist a pravideln¢ jim zasilat rady a typy pomaoci

nastroje pfimého marketingu Mailing.

Video
napovéda

Prezentace Audity uctt

T Jak

predchazet
chybdm?

Obrazek T - Jak predchdzet chybam v SKliku? (zdroj: viastni zpracovdni)
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4.4.1 Ovéreni vysledkl dotaznikového prizkumu

V nasledujici podkapitole jsou prezentovany vysledky z analyzy klientskych Géta.
Autorka analyzovala tficet ndhodnych uctli v reklamnim néstroji Sklik. Vysledky jsou
prezentovany ve sloupcovych grafech. Tyto grafy zobrazuji procento chyb, které se vyskytly
nejméné zavaznou. V prvnim kroku byl vytvoren checklist dle dotaznikového Setieni, viz
ptiloha ¢. 4. Checklist obsahuje chyby uspofadané do péti skupin dle jednotlivych fazi
kontroly. Prvni faze kontroly je nastaveni Gctu, druha faze je kontrola kampani a sestav, tfeti
faze je kontrola inzeratd, ¢tvrta faze je kontrola klicovych slov a posledni, pata, faze je
kontrola obsahov¢ sité. V kazdé skupin€ jsou chyby usporadany dle zdvaznosti. Zavaznost
byla uréena dle odpovédi z dotaznikového Setfeni z otazek, ve kterych se autorka
datovou matici (viz piiloha ¢.5), kdy sloupce znazoriuji jednotlivé klientské Gty a kazdy
radek vyznacuje jednu potencialni chybu. Do datové matice byly zanaSeny odpovédi dle
kédu ,,1a,,0“, kdy kéd ,, 1 oznaCoval pfitomnost chyby v uctu a kod ,,0° zamital pfitomnost
chyby v uc¢tu. Po vyplnény datové matice nasledoval krok tfi, ve kterém autorka analyzovala
sesbirand data. Analyza dat probihala v tabulkovém procesoru MS Excel. U kazdé chyby
autorka spocitala pocet vyskyt hodnot ve vybrané oblasti, z ¢ehoz vznikla absolutni ¢etnost,
ze které nasledné autorka vypocitala relativni Cetnost. Ve ctvrtém kroku byly relativni
Cetnosti preneseny do péti sloupcovych grafi. V kazdém grafu jsou sefazeny chyby dle
zavaznosti. V horni ¢asti grafu se nalézaji nejzavaznéjsi chyby a v dolni ¢asti grafu jsou
méné zavazné chyby. V patém kroku byly na zaklad€ dotaznikového Setfeni definovany tii

hypotézy:

e Hypotéza H1: ve vice nez poloviné Uctl se vyskytuje jedna z péti nejzavaznéjsich
chyb.
o Hypotéza H1 bude potvrzena, pokud alespon v jedné skupiné chyb bude
e Hypotéza H2: kazda chyba se nachazi ve vice jak jednom klientském uctu.
o Hypotéza H2 bude potvrzena, pokud u kazdé chyby bude alespori jeden
kladny zdznam.
e Hypotéza H3: v analyzovanych Uctech se nachazi vice jak jeden ucet zcela bez chyb
o Hypotéza H3 bude potvrzena, pokud alesponn jeden =ze tficeti

analyzovanych uctli nebude obsahovat ani jednu chybu.
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Kontrola nastaveni uétia

V prvni fazi analyzy klientskych Gétt autorka kontrolovala nastaveni uctu, viz graf
¢. 11. Celkem bylo vybrano tficet nahodnych klientl. Nejcastéji se v klientskych uctech
opakovala chyba nizké rozpocty kampani. Chyba byla zaznamenana celkem u 60 % klientu.
Zaroven dle dotaznikového Setfeni byla tato chyba zvolena jako nejzévaznéjsi.
V dotaznikového Setteni se 89 % respondentt s danou chybou v uctech klientt setkavaji. Pii
porovnani vysledki z dotaznikového Setfeni a auditli Gctu je jednoznacné, Ze se jedna

0 nejcastejsi a nejzavaznéjsi chybu v nastaveni uctu.

Nastaveni uctu

Nizké rozpocty kampani I 60

Nepftifazeni konverzniho kédu a hodnoty
konverze

I 13%
Nenastavené UTM parametry 0%

Chybné nastaveni regiondliniho cileni I 30%

Nevhodny zpUGsob stfidani inzeratd 57%

Nevyuzivani funkce rozsifeni o Firmy.cz [ 30%

Spatné nastavené ¢asové planovani
kampani

7%

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

Graf 11 - Chyby v nastaveni klientskych uctii (zdroj: viastni zpracovani)

Kontrola kampani a sestav

Ve druhé fazi analyzy klientskych uctti autorka kontrolovala nastaveni kampani
a sestav, viz graf ¢. 12. Nejcastéji se V klientskych tctech opakovala chyba spatné rozdélené
sestavy. Chyba byla zaznamenéna celkem u 57 % klientd. Zaroven dle dotaznikového Setieni
byla tato chyba zvolena jako nejzavaznéjsi. Z dotaznikového Setieni se 87 % respondentl
s danou chybou v uctech klientd setkavaji. Pii porovnani vysledkt z dotaznikového Setfeni
a auditl uctu je jednoznacné, Ze se jednd o nejCastéjsi a nejzadvaznéjsi chybu v nastaveni

kampani a sestav.
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Kampané a sestavy

Spatné rozdélené sestavy | 57
PFilis klicovych slov v sestavé 43%
Spusténé sezéonni kampané mimo sezénu Il 3%
Chybiinzerce na brand [N 37%
Absence mobilni kampané | IINININGEG 3%
Absence produktové kampané NG 7%
Nevyuzivani odkaz( na podstranky | ENNNEEEEEEEE 30%

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

Graf 12 - Chyby v kampanich a sestavach klientii (zdroj: viastni zpracovani)

Kontrola nastaveni inzerati

Ve tieti fazi analyzy klientskych uétl autorka kontrolovala nastaveni inzeratd, viz
graf €. 13. Nejcastéji se v klientskych tétech opakovala chyba chybi klicové slovo v titulku,
textu nebo URL. Chyba byla zaznamenana celkem u 67 % klientt. Dle dotaznikového Setfeni
byla tato chyba zvolena jako druha nejzavaznéj$i. V dotaznikovém Setfeni se 64 %
respondenttt s danou chybou vuétech klientd setkavaji. Ptfi porovnani vysledki
chybu v nastaveni inzeratl. Respondenti (67 %) v dotaznikovém Setieni oznacili jako
nejcastej$i chybu neuvadent slevy nebo ceny v inzerdtu. S touto chybou se autorka pii auditu
setkala u 53 % klientti. Pouze ve 3 % klientskych uct se objevila chyba nefunkcni URL
respondentl se s nefunkénimi URL adresami v inzeratech spiSe nebo viibec nesetkava, coz
odpovida takto nizkému vyskytu v klientskych uctech. Diky tomu, Ze je procento vyskytu
nejcastéjs$i chyby takto nizké, 1ze predpokladat, ze vétSin€ klientim bude inzerat fungovat
spravné. Druha nejcastgj$i chyba v klientskych uctech je neuvdadeni ceny nebo slevy
v inzeratu. Celkem 67 % respondenti zvolilo zminénou chybu jako nejcastejsi. Avsak rozdil
mezi prvni a druhou nejcastéjsi chybou byl nepatrny (3 %). Dle respondentti 1 analyzy uctu

autorkou se na tfetim mist€ umistila chyba neaktivni inzerdty.
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Inzeraty

Nefunkéni URL v inzeratu W 3%
Chybi kli¢ové slovo v titulku, textu nebo URL I G 7%
Neaktudlniinzeraty NN 20%
Neuvadéni ceny nebo slevy v inzeratu 53%
Nedostatecny pocet inzeratd na sestavu NN 43%
Pouziti STA inzeratu ve vyhledavani I 13%
Nepouzivani konkurenénich vyhod I 13%
Nevyuzivani velkych pismen v inzeratu = 0%

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

Graf 13 - Chyby v inzerdatech klientii (zdroj: vlastni zpracovani)

Kontrola kli¢ovych slov

Ve c¢tvrté fazi analyzy klientskych ac¢th autorka kontrolovala nastaveni kli€ovych
slov, viz graf ¢. 14. Nejéastéji se v klientskych uctech opakovala chyba spatnd prdce
s vyhleddvacimi dotazy. Chyba byla zaznamenana celkem u 63 % klientl. Zaroven dle
dotaznikového Setfeni byla tato chyba zvolena jako nejzavaznéjsi. V dotaznikovém Setfeni
se 84 % respondentd s danou chybou v G¢tech klientt setkavaji. Pfi porovnani vysledku
z dotaznikového Setfeni a auditd uctu je jednoznatné, Ze se jedna o nejcastéjsi

a nejzavazné&jsi chybu v nastaveni kampani a sestav.

Klicova slova

Spatna nebo 7adna prace s vyhledavacimi
I s

dotazy

Reklama cili na KW, kterd jsou zaroven ve

0,
vylucujicih KW 0%

Nevylouceni nevhodnych klicovych slov 50%
Duplicita klicovych slov _ 17%
Nepouziti vdech shod klicovych slov _ 27%

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

Graf 14 — Chyby v klicovych slovech klientii (zdroj: viastni zpracovani)
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Kontrola obsahové sité

V paté fazi analyzy klientskych ucti autorka kontrolovala nastaveni obsahové sit¢,
viz graf €. 15. Nejcastéji se v klientskych uctech opakovala chyba u grafické reklamy nejsou
vSechny velikosti bannerii. Chyba byla zaznamenana celkem u 76 % Kklientd. Dle
dotaznikového Setfeni byla tato chyba zvolena jako témér nezdvazna. Z dotaznikového
Setfeni se 89 % respondentti s danou chybou v uctech klientd setkavaji. Pfi porovnani
vysledkil z dotaznikového Setfeni a auditi uctu je jednoznacné, ze se jednd o nejcastéjsi
chybu v nastaveni obsahové sité. Druha nejvyskytovanéjsi chyba v klientskych uétech je
absence akvizicni kampané. Tuto chybu zvolilo 78 % respondentti a v dotaznikovém Setfeni
se také umistila jako druha nejcastéjsi chyba. Z analyzy klientskych uctu se celkem u 30 %
uctd vyskytovala chyba absence RTG kampané. Tato chyba byla dle respondentli ur¢ena
jako nejzavazngjsi. S touto chybou se spiSe nebo vibec nesetkava 56 % respondentd, coz

odpovida nizkému vyskytu v uctech klientd.

Obsahova sit

Absence RTG kampané NN 30%
U RTG neni naparovano publikum Il 5%
V jedné sestavé jsou banneryi.... 0%
PouZiti textovych inzeratd v obsahové siti I 12%
Absence akvizicni kampané 40%
U RTG a DRTG nevylucuji potrebné... Il 5%
U grafické reklamy nejsou vsechny... I /6%

Casové nerozdéleny RTG a DRTG M 10%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Graf 15 - Chyby v obsahové siti klienti (zdroj: viastni zpracovani)
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Vyhodnoceni hypotéz
Na zéakladé dotaznikového Setieni byly stanoveny hypotézy. Cilem této podkapitoly je
vyhodnotit pfedem stanovené hypotézy. K potvrzeni ¢i vyvraceni hypotéz byly pouzity

vysledky z analyzy klientskych ucti.

Hypotéza H1: ve vice neZ poloviné ucti je obsaZena jedna z péti nejzavaznéjSich chyb.
Odpovéd na hypotézu H1 ziskala autorka z jednotlivych fazi kontrol klientskych ucti.
Vysledky jsou zobrazeny ve sloupcovych grafech. Z téchto grafa vyplyva, Zze se

v
v

wewvr

Vewr

N 24

ovlivnit inzerci klientd, a proto by se jim mélo pfedchézet.

Hypotéza H2: kazda chyba se nachazi ve vice jak jednom klientském uctu.

Odpovéed na hypotézu H2 1ze nalézt ve sloupcovych grafech. Dle grafi je zfetelné, ze
se n&které chyby nevyskytuji v analyzovanych uctech. Ve vSech uctech byly spravné
nastavené¢ UTM parametry (graf ¢. 11), vSichni klienti spravé pouzivali velkd pismena
Vv inzeratech (graf ¢. 13), ani jeden z Gétu necilil na kli¢ova slova, které byly zaroven
ve vylucujicich kli€ovych slovech (graf ¢. 14) a pokud klienti pouZivali obsahovou sit’, tak

se v jedné sestaveé nevyskytovala kombinace bannerd a kombinované reklamy (graf ¢. 15).
Na zékladég téchto vysledku se hypotéza H2 zamita.

Hypotéza H3: v analyzovanych uctech se nachazi vice jak jeden ucet zcela bez chyb.
Odpoveéd na hypotézu H3 autorka nalezla v datové matici, viz piiloha ¢. 5. Po
celkovém souctu chyb Vv jednotlivych klientskych uctech bylo zjisténo, Ze se ve zkoumaném
vybéru klientlh nenachézi ucet, ktery by byl zcela bez chyb. Coz potvrzuje dotaznikové
Setfeni, kdy 73 % respondentli odpovedélo, ze se pii praci v klientskych uctech nesetkali

s Gctem, ktery by byl uplné bezchybny.

Na zéklad¢ téchto vysledka se hypotéza H3 zamita.
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4.4.2 Souhrn vysledkl dotaznikového prizkumu

V této podkapitole autorka vyhodnocuje dotaznikovy prizkum a porovnava ho
s analyzou klientskych Gc¢ti. Dotaznikovy prazkum probihal ve spole¢nosti Seznam.cz na
téma NejcCastéjsi chyby pii inzerci v systému Sklik. Celkem bylo nasbirano 45 odpovédi
z celkem 50 zaslanych dotaznikt. Dotaznik byl rozdélen do tii ¢asti. V prvni ¢asti dotazniku
se autorka respondentii dotazovala na zdkladni osobni charakteristiky. Druhd cast byla
kli¢ova pro vypracovani praktické ¢asti diplomové prace. V této Casti se autorka respondentti
Posledni, tfeti, ¢ast byla zvolena jako informativni, diky ¢emuz autorka ziskala potiebné

doplnujici informace.

V prvni Casti dotaznikového Setieni se autorka respondentli dotazovala na tfi osobni
charakteristiky. Autorku zajimala pobocka, na které respondent sidli, pracovni pozice
a pohlavi. Dle dotaznikového Setfeni nejvétsi skupina respondentt sidli na pobocéce v Praze.
Dale jsou respondenti zastoupeni na pobocce v Brn¢, Plzni, Hradci Kralové, Olomouci,
Ostravé, Liberci a Ceskych Budgjovicich. Co se tyée zastoupeni zaméstnanci na
jednotlivych pracovnich pozicich, nejvice respondentd pracuje na pozici Optimalizator PPC
kampani (26). Celkem 13 respondentli je na pozici Konzultant vykonnostni reklamy a
6 respondentli pracuje jako specialista vykonnostni reklamy. Konzultanti vykonnostni
reklamy pracuji z pobocky v Praze, Ostravé, Olomouci a Brné. Specialisti vykonnostni
reklamy jsou v Praze a Brn¢ a optimalizatoii PPC kampani sidli na v§ech pobockach kromé
Ostravy. Pocet zaméstnancti na jednotlivych pozicich a pobockach je ovlivnén velikostni
jednotlivych pobocek a také nevyplnénim vSech rozeslanych dotaznikd. Na zminénych

pozicich pracuje vice Zen nez muzi.

P4

Ve druhé ¢asti dotaznikového Setfeni se autorka respondentli dotazovala na nejcasté;si
Z dotaznikového Setfeni bylo zjisténo, ze se respondenti nejcastéji v Gctech setkavaji
s nizkym rozpoctem, se Spatné rozdélenymi sestavami, S piili§ kliCovymi slovy v sestave,
inzeraty neobsahuji cenu nebo slevu, se Spatnou praci s vyhleddvacimi dotazy,
s nevylucovanim nevhodnych kli¢ovych slov a se Spatnou velikostni bannerti. Spravnost
vysledki z dotaznikového Setfeni ovérila autorka pomoci analyzy klientskych ucti. Celkem
byla provedena analyza tficeti klientskych uctl. Po zpracovani dat v datové matici autorka
zjistila, ze téméf vSechny zminéné chyby se vyskytuji u vice nez poloviny klientd, tudiz jsou

povazovany za nejcastéji se vyskytujici chyby. Pouze chyba pftili§ klicovych slov v sestavé
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wevr

chyby respondenti zvolili nizké rozpocéty kampani, Spatn€ rozdélené sestavy, nefunkéni URL

adresa v inzeratu, Spatna nebo zadna prace s vyhledavacimi dotazy a absence RTG kampani.

24

wewr

klienti nemaji dostatecné informace ke spradvnému vedeni Gctu. Tuto domnénku bude

autorka ovérovat v nasledujici kapitole.

Ve treti Casti dotaznikového Setfeni autorka zjistovala, kolik G¢tlh ma prumérné na
starost jeden zaméstnanec, zda se respondenti setkavaji s bezchybnymi Gty a také se autorka
dotazovala na mozné aktivity, které by klientim pomohli vyvarovat se opakujicim se
chybam pfi inzerci. Otazka na pocet klientli autorku velmi ptekvapila. Kvili rozdilné naplni
prace vénuje kazdy zaméstnanec odlisny pocet hodin jednomu klientovi. Pokud by se
nehled€lo na straveny c¢as s jednim uétem klienta, spadalo by na jednoho zaméstnance
53 uctl. AvSak optimalizatofi PPC kampani travi v a¢tu klienta o dost vice €asu nez
konzultanti vykonnostni reklamy. Jelikoz optimalizatofi maji na starost vedeni Gétu i jeho
optimalizaci, staraji se prumérn¢ o 30 uctl. Specialisti vykonnostni reklamy, maji na starost
analyzy, které poskytuji konzultantim. Jeden specialista pfijde do kontaktu priameérné
s 95 ucty. Konzultant vykonnostni reklamy primérné konzultuje 79 ucti se svymi klienty.
Dale autorka zjistila, ze se vétSina respondentl nesetkdva s bezchybnymi Ucty, coz je dalsi
negativni zjisténi, na které by se spole¢nost Seznam.cz mé¢la v budoucnu zaméfit. Jelikoz
kvtli chybam v inzerci ptichazi klienti o potenciadlni zdkazniky a spolecnost Seznam.cz
0 zisk z reklamy. Posledni otazka byla zamétfena na opatieni, které by respondenti zavedli,
aby se chyby v klientskych uétech neopakovaly. Respondenti se shodli na pravidelném
proskolovani jak internich zamé&stnanci, tak i agentur a klientd. Dale respondenti navrhovali
Clanky o chybach, ve kterych by spole¢nost klienty upozoriiovala na nejéastéjsi
Nektefi respondenti by nadale nabizeli spravu a konzultaci G¢td internimi zaméstnanci.
A v posledni fadé by respondenti zavedli pravidelné konference a rozesilani informaci
0 chybach pies mailing, poskytovali by prezentaci a video napoveédu s postupem, jak spravné

vytvofit bezchybnou inzerci a také by klientlim rozesilali checklist s potencidlnimi chybami.
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4.5 Navrhy a doporuéeni

V nésledujici kapitole autorka zpracovava navrhy a doporuceni, které by spolecnost
Seznam.cz mohla aplikovat u svych klientd. Navrhy a doporuceni se budou tykat opatteni,
ktera by klientim mély zarucit bezchybnou inzerci v PPC systému Sklik. Nejcastéjsi
nasledn¢ autorka ovéfila analyzou klientskych ucti. Aktudlni podptirné prostredky
ve spolecnosti Seznam.cz autorka zjistila pomoci polo-strukturovanych rozhovori se
zaméstnanci obchodniho oddéleni. Polo-strukturovany rozhovor probihal s konzultantem
vykonnostni reklamy senior, konzultantem vykonnostni reklamy a konzultantkou
vykonnostni reklamy. Tito tfi zaméstnanci byli vybrani z divodu nejdelsi pracovni
zkuSenosti s nastrojem Sklik a zaroven se nachazi na nejvyS$si pracovni pozici, na které
pfijdou kazdodenné¢ do kontaktu s klientskymi ucty. Vybrani zaméstnanci zaroven

pravidelné komunikuji s klienty, pofadaji skoleni, prezentace a ucastni se konferenci.

Polo-strukturované rozhovory probihaly na prazské centrale spole¢nosti Seznam.cz
Béhem rozhovort se autorka zaméstnanci dotazovala na zptisob komunikace s Klienty,
na predavani novych informaci a na soucasny zptsob $koleni. Pii rozhovorech bylo zjisténo,
Ze zaméstnanci pouzivaji ke komunikaci s klienty e-mail, mobilni telefon a videohovor pies
aplikaci Skype. Zavazné problémy jsou s klienty feSeny na osobnich schlizkach, které se
konaji alesponi jednou mési¢né. Konzultanti klientim pfevazné pomdhaji s nastavovanim
a roz§ifenim kampani, technickymi problémy, s analyzou uctu a zaroven klientiim piedavaji
rady a tipy ke zlepseni strategie. Naplni prace kazdého konzultanta je i poukazovani na
chyby, kterych se klienti v uétu dopustili. Klienti se snazi chyby odstranit, av§ak nékterym
klientlim je nutné opakované chyby ptipominat. Kvili tomu, ze je ke kazdému konzultantovi
ptifazena alespon jedna agentura, ktera se stara az o 300 klientskych Uéti. Neni tedy
v konzultantovych moznostech predavat naptimo veskeré informace, coz je hlavni ditvod,
pro¢ by se spoleCnost méla zabyvat opatfenim, které Klientovi poskytne dostateéné
informace k uspésnému a spravnému vedeni uctu. V soucasné dobé maji moznost klienti
¢erpat informace o systému Sklik z ¢lankt na blogu, socialnich sitich ¢i z upozornéni pifimo
Vv rozhrani nastroje Sklik. AvSak ptehled nejzavazngjSich chyb a jejich zplisob odstranéni ¢i
spravné zalozeni uctu se na zadné platformé nevyskytuje. Kromeé online ¢lank maji klienti
1 agentury moznost ucastnit se Skoleni a konferenci, které je pro vSechny zajemce zdarma.
Skoleni se kona kazdy mésic, ma omezenou kapacitu a je rozdélené dle zkusenosti klienta.

Dale spolecnost poskytuje individualni Skoleni a workshopy, na kterych se novi klienti uci
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pracovat s nastrojem Sklik. Individuélni Skoleni je ptevazné pro klienty, ktefi se spolecnosti
spolupracuji dlouhodobé. Kvuli tomu, Ze je o Skoleni velky zajem, avSak kapacity jsou
omezené, méla by spolecnost podpofit online vzd€lavaci prosttedky, které klientovi

pomiizou s orientaci v nastroji Sklik.

Jelikoz dle dotaznikového Setfeni autorka zjistila, Ze se v klientskych ti¢tech vyskytuje
vysoky pocet chyb, bylo by vhodné objem vyskytu chyb v kazdém uc¢tu minimalizovat.
Nejptiznivéjsi zpusob, ktery neni pro spole¢nost Seznam.cz nakladny jak Casové, tak ani
finanéné, je rozeslani vytvofeného checklistu pomoci pifimého marketingového nastroj
Mailing. Zaméstnanci obchodniho oddéleni pravideln¢ komunikuji s klienty pies
elektronickou postu, tudiz maji souhlas piijemct se zasilanim e-mailii na ziskanou adresu.
Kazdy zaméstnanec by mohl pomoci zminéného nastroje rozeslat checklist svym klientim
a agenturam. Vzorovy checklist se nachazi v ptiloze ¢. 4. Checklist je zpracovany dle
ziskanych dat z dotaznikového Setieni. Obsahuje veskeré chyby, které mohou pii inzerci
Vv nastroji Sklik nastat. Chyby jsou rozdélené do jednotlivych fazi kontroly tak, aby byly pro
Klienta jednotlivé kroky kontroly snadné a piehledné. Chyby jsou v checklistu sefazené dle
zavaznosti, kterou autorka také zjistila od respondentti v dotaznikovém Setieni. Na prvnim
a seznam chyb pokracuje sestupné az po nejméné zavaznou chybu. Prvni Ctyfi chyby
vV kazdém okruhu jsou oznaceny cervenym vykii¢nikem, ktery upozorfiuje na zdvaznost
chyby. Dale se klient u kazdé chyby dozvi dopady, které nastanou po odstranéni chyby
V uctu. Zaroven by mohl byt checklist doplnén o brozuru ¢i manudl, ve kterém by se
nachazely navody a postupy pro spravné zakladani kampani. Kazdy krok by byl doplnény o
screenshoty neboli obrazky obrazovky z nastroje Sklik, na kterych by byl vidét priklad
spravn¢ a $patné nastavené kampang. Klienti by také v brozufe nalezli chyby, které se mohou
V uctu objevit. K t€émto chybam by byl vytvofeny postup, jak danou chybu spravné upravit

¢i nastavit. Postup korekce by byl opét prezentovan pomoci screenshotti obrazovky.

Z interniho Skoleni autorka zjistila, ze spole¢nost Seznam.cz provozuje online Televizi
Seznam. Zde jsou pro klienty ptistupné video navody, které se vénuji inzerci v PPC nastroji
Sklik. Dilezitym zjisténim bylo, Ze pokud klient o tomto video kandlu nebyl pfedem
informovany, je velmi obtizné ho nalézt. Proto by autorka doporucila vice zpropagovat
webovou stranku napiiklad sdilenim video nédvodi na socialnich sitich. Zarovei by se tato
platforma dala vyuzit pro vyukova videa, kterd by byla zaméfena na nejcastéjsi chyby pii

inzerci v PPC systému Sklik.

70



V soucasné dobé spolecnost poskytuje pro inzerenty online ndpoveédu Sklik. Na této
webova strance jSou popsané metriky a pojmy, se kterymi se klient béhem inzerci setka,
avSak chybi zde instrukce, které by klientovi zajistily bezchybnou inzerci. Bylo by vhodné
webovou stranku doplnit o samostatnou rubriku, ktera by se zaméfovala na nejzavaznéjsi
chyby a zpiisob, jak témto chybam ptfedchdzet. Diky zminénym opatienim by spole¢nost
Seznam.cz mohla zajistit klientim vzd€lavaci materialy, které by alespon z Casti zamezily

opakovanym chybam v uctu.

Kromé permanentnich konzultaci poskytovanych internimi zaméstnanci a online
napoveédou by bylo vhodné dostat zavaznost chyb do podvédomi klientim. Jeden z moznych
zplisobll je upozoriiovani na potencialni chyby pomoci ¢ldnkii. Clanky by mohly byt
publikovany na blogu Seznamu, kde se vyskytuje piimo rubrika Sklik. Mohly by zde
vzniknout okruhy témat jako ,,JJak nastartovat kampané* ¢i ,Jak predchazet chybam pii
inzerci v Skliku“. Kazdy &lanek by se zaméfoval na jednu nejzavaznéjsi chybu. Clanky by
mohly byt sdileny na socialnich sitich konkrétné na Facebooku, Twitteru a LinkedInu

a konzultanti by na né¢ mohli odkazovat pii osobnich konzultacich, prezentacich a skolenich.

Vsechna tato opateni mohou pomoci usetfit ¢as zaméstnanciim, ktefi kazdodenné
pracuji s nastrojem Sklik. At uz to jsou optimalizétofi, kteti provadi spravu uctu, specialisti,
ktefi ucty analyzuji ¢i konzultanti, ktefi jsou v pfimém kontaktu s klienty. Uspofeny Cas
mohou vénovat aktivitdm, které se podileji na rozvoji firmy ¢i vzdélavani klientt. Diky
navrzenym doporu€enim a spravnému vedené uctu se omezi vyskyt chyb v Uctech, coz
klientim zajisti predpokladané vysledky. Pokud klienti budou dosahovat pifedem
stanovenych cild, jejich spokojenost poroste, coz miiZze pozitivn€ ovlivnit jejich investice do

PPC reklamy.
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4.6 Zavér

N 24

wewvr

setkévaji zameéstnanci ve spolec¢nosti Seznam.cz. K dosaZeni predem stanoveného cile byly
aplikovany nasledujici metody: analyza souCasného stavu internetové reklamy, literarni
reserse, studium a analyza internich dokumentt, polo-strukturované rozhovory, dotaznikové

Setfeni a analyza klientskych uctu.

Teoreticka ¢ast byla rozdélena na Ctyfi kapitoly. Prvni kapitola ,,Statistiky ze svéta
digitalniho marketingu“ se zabyvala analyzou dat ze statistickych portali jako je Cesky
statisticky ufad, Statista ¢i Eurostat. Zpracovana data byla vyuzita pro komplexni piehled
vyuzivani internetu, jak ve svété, tak i ptimo v Ceské republice. Cilem této kapitoly bylo
poukéazat na vyuzivanost internetu jak z ¢asového, tak i obsahového hlediska. Zaroven bylo
Vv této kapitole poukdzano na vykonnost PPC reklamy a aktualni trendy, které se vyuzivaji
ve spojitosti s digitalni reklamou. Ve druhé Kkapitole ,Internetovy marketing” byly
definovany zakladni pojmy digitalniho marketingu. Zaroven zde byly piedstaveny online
marketingové nastroje, mezi které patii: webové stranky, optimalizace pro vyhledavace,
reklama s platbou za proklik, obsahovy marketing, e-mailovy marketing, socialni sité,
mobilni a video marketing. Cilem této kapitoly bylo piedstavit internetovy marketing
a nastroje, které lze pro online reklamu vyuzivat. V tfeti kapitole ,,PPC systémy* byl
ptedstaven jeden z online marketingovych nastroju a tim je reklama za proklik. Tuto kapitolu
autorka zpracovala velmi podrobné, protoZe se v praktické Casti zabyva nastrojem Sklik,
ktery funguje na principu PPC. Cilem této kapitoly bylo sezndmit ctenafe s pojmy tykajici
se PPC reklamy a s principem fungovani PPC systému. Dale byl v této kapitole popsan vznik
a vyvoj PPC reklamy, jeji vyuzivani v Ceské republice a hlavni vyhody a nevyhody. Ve
ctvrté kapitole ,,Seznam Sklik“ byly popsany metriky a princip fungovani reklamniho
systému Sklik. Cilem této kapitoly bylo pfedstavit systém, ktery slouzi pro vytvafeni a
zobrazovani PPC reklam a vymezit pojmy, se kterymi autorka pracovala v praktické ¢asti

diplomové prace.

Prakticka cast diplomové prace byla rozdélena do Sesti kapitol. Prvni kapitola
,Predstaveni spolenosti“ byla vénovéana vybrané spolecnosti Seznam.cz. Autorka zde
popisovala historii spole¢nosti, nabizené sluzby a organiza¢ni strukturu. Cilem této kapitoly

bylo pfedstavit ¢tenarovi spolecnost a vymezit pracovni pozice, které se v dané spolecnosti
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zabyvaji PPC nastrojem Sklik. Druha kapitola ,,Sestaveni dotazniku® byla zaméfena na
zpisob zpracovani findlni formy dotazniku. Pro sestaveni dotazniku byly pouzity doposud
ziskané informace z pracovni pozice autorky, data z polo-strukturovaného rozhovoru
a z audita ucta klientd. Kapitola byla rozd¢lena do tii kli¢ovych fazi. V prvni fazi autorka
prostudovala klientské ucty a zaznamenala si chyby, se kterymi se béhem auditu setkala.
Z nalezenych chyb byl sestaven dotaznik a zapocala druha faze — polo-strukturované
rozhovory. Diky rozhovorim byly dotazniky doplnény o chybéjici chyby a zaroven byly
upraveny nesrozumitelné polozené otazky. Ve tfeti testovaci fazi autorka piedlozila
dotazniky zaméstnancim obchodniho oddéleni. Jednalo se o zaméstnance na PpOZicCi
optimalizator PPC reklamy, specialista PPC reklamy a konzultant vykonnostni reklamy,
jelikoZ pouze zaméstnanci na téchto pozicich ptijdou denné do kontaktu s klientskymi ucty.
Dotaznik byl testovan jak v textovém dokumentu, tak 1 ve vybraném néstroji Survio. B¢hem
testovani byly zjistény drobné nedostatky, které byly opraveny. Cilem této kapitoly bylo
vytvorit srozumitelny a ptehledny dotaznik. Ve tfeti kapitole ,,Dotaznikové Setieni byl
realizovan priizkum, ktery autorka provedla pomoci metody dotaznikového Setfeni ve firmée
Seznam.cz. Dotaznikovy prizkum probihal ve v§ech pobockach vybrané spolec¢nosti. Cilem
této kapitoly bylo seznamit Ctenaie s pribéhem dotaznikového Setieni, s charakteristikou
dotazniku a metodikou zpracovani dotaznikového Setfeni. Ctvrta kapitola ,,Vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni” byla zaméfena na analyzu dat z provedené¢ho prizkumu ve
spolec¢nosti Seznam.cz. Cilem dotaznikového Setfeni bylo nalézt nejcastéji se opakujici
klientt setkavaji. Sesbirana data byla analyzovana v tabulkovém procesoru MS Excel
pomoci datové matice. Data byla do datové matice zanaSena pomoci kodd, které si autorka
pfedem stanovila v kddovniku a nasledn€ z nich byla vypoctena absolutni a relativni cetnost.
Vysledky byly pro piehlednost vyobrazeny v tabulkdch a sloupcovych grafech.
Pti dotaznikovém Setfeni bylo osloveno 50 respondentid. Roli respondenti pievzali
zamestnanci z obchodniho oddélent, kteti pracuji s PPC nastrojem Sklik. Z 50 oslovenych
respondenti vyplnilo online dotaznik 45 dotazovanych. V prvni ¢asti této kapitoly byly
prezentovany zakladni informace o respondentech. Druhd cast byla vénovéana chybam, se
kterymi se zaméstnanci setkavaji v uctech klientll. A tieti ¢ast této kapitoly byla zaméiena
na nazory respondentd tykajici se pfedchazeni opakujicich se chyb pfi inzerci v nastroji

Sklik. Soucasti této kapitoly byly dveé podkapitoly.
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V prvni podkapitole ,,Ovéteni vysledkt dotaznikového Setieni byly prezentovany
vysledky z analyzy klientskych ucti. Pied ovéfenim vysledki dotaznikového Setieni byly
na zaklad¢ vysledka dotaznikového Setieni sestaveny tii hypotézy:

e Hypotéza H1: ve vice neZ poloviné uctll se vyskytuje jedna z péti nejzavainéjsich
chyb.
e Hypotéza H2: kazdda chyba se nachazi ve vice jak jednom klientském uctu.

e Hypotéza H3: v analyzovanych Uctech se nachazi vice jak jeden ucet zcela bez chyb.

Nésledné autorka sestavila checklist neboli kontrolni seznam, pomoci kterého
zanalyzovala tficet nahodnych Kklientskych uéth. Vysledky zanalyzy uctd byly
interpretovany pomoci datové matice, kterou nasledné autorka zpracovala do sloupcovych
grafii. Soucasti této podkapitoly bylo vyhodnoceni stanovenych hypotéz. Druha podkapitola
byla vénovana celkovému souhrnu vysledki z dotaznikového Setfeni a porovnani s vysledky
z provedené analyzy klientskych uétt. V posledni paté kapitole ,,Navrhy a doporuceni*
autorka navrhla opatfeni, ktera by klientim méla zarucit bezchybnou inzerci v PPC systému
Sklik. Soucasny zpusob vzd¢lavani a informovani klientl byl zjistén z polo-strukturovanych
rozhovord. Inspiraci, pti navrhu doporuceni, byly vypovédi respondent v posledni oteviené
otazce dotaznikového Setfeni. Tato otdzka se zabyvala moznym zlepSenim, které by

predchazelo opakujicim se chybam pfi inzerci v PPC néstroji Sklik.

Na zakladé provedeného vyzkumu ve spolecnosti Seznam.cz byly zjistény nejcastéjsi
se s bezchybnym Gc¢tem. Respondenti se nejcastéji v uctech setkavaji s nizkym rozpoctem
kampani, se Spatn€ rozdelenymi sestavami, s pfili§ klicovymi slovy v sestave, inzeraty
neobsahujici cenu nebo slevu, se Spatnou praci s vyhledavacimi dotazy, s nevyluCovanim
nevhodnych klicovych slov a se $patnou velikostni bannert. Vyskyt téchto chyb klientim
zhorSuje vysledky inzerce a mohou ho stat nékolik tisic korun bez konverzniho navratu.
Vyznamny dopad mohou mit i na spolecnost jako celek. Pokud se klientim budou
vyskytovat chyby v G¢tu, nebude se jim Uspésné vydavat inzerce, coz povede kK nedivéie
k systému Sklik, coz zpisobi snizeni investic do PPC reklamy ze strany klientt. Proto by se
spole¢nost Seznam.cz méla zaméfit na edukacni stranku klientd. Pokud se klientim nebudou
vyskytovat chyby v uc¢tu, bude jejich reklama efektivni a diky tomu budou systému Sklik
respondenti zvolili nizké rozpo€ty kampani, Spatné rozdélené sestavy, nefunkéni URL

adresu V inzeratu, Spatnou nebo zadnou praci S vyhledavacimi dotazy a absenci RTG
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predpokladat, ze klienti nemaji dostate¢né informace ke spravnému vedeni Gctu.

Z polo-strukturovanych rozhovort bylo zjisténo, ze zaméstnanci ve spole¢nosti
Seznam.cz poskytuji svym klientim doporuceni, které se tyka vyskytujicich se chyb
v uctech a snazi se jim zajistit bezchybnou inzerci. AvSak dle zkuSenosti autorky je
klientskych Géti nespocetné mnoho a nelze permanentné kontrolovat acet po Gétu a zamezit
vSem opakujicim se chybam. Proto by nejvhodnéjSim vychodiskem bylo klientim
poskytnout dostate¢ny pocet kvalitnich podkladu, které by krok po kroku navedly klienta na
spravné nastaveny ucet. Autorka by doporucila tyto materialy zvefejnit na webové strance,
ktera se zabyva napovédou k inzerci v PPC systému Sklik, ¢i na Televizi Seznam formou
videa v rubrice Sklik. Zaroven je dulezité klientim pravidelné podavat informace, které je
upozorni na mozné nezadouci chyby pfi inzerci Sklik. Autorka by spole¢nosti Seznam.cz
doporucila pro pravidelné informovani klient vyuzivat ¢lanky na blogu ¢i socialnich sitich.
Dale autorka poskytne spole¢nosti Seznam.cz, jako podptirny prostiedek pro zamezeni chyb
a Casovou usporu zaméstnanct, vytvoreny checklist, dle kterého si klienti budou kontrolovat

nastaveni U¢tu, kampani a sestav, klicovych slov, inzeratli a obsahové sité.

Jako hlavni pifinos diplomové prace autorka spatfuje ve vypracovani piehledu
formou checklistu. Diky diplomové praci spole¢nost Seznam.cz ziska novy pohled na danou
problematiku. Vysledky z vyzkumu poslouzi spole¢nosti jako podklad pro budouci
konference ¢i Skoleni. Veskeré navrhy autorka ptedlozi spole¢nosti jako potencialni zptisob
proskolovani a informovani klientli o spravném vedeni u¢tu. Diky této diplomové praci
autorka doufa, Ze se zkvalitni vzdélavani klientd, coz povede ke snizeni vyskytu chyb
v uctech na minimum. SniZeni vyskytu chyb zajisti spokojenost klientd s vysledky inzerce.
Zaroven lze do budoucna piedpokladat, ze odstranéni chyb z klientskych G¢td bude kladné

pusobit na prosperitu spole¢nosti.
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PFilohy

Nejéasté&jii chyby pfi inzerd v Skliku

Priloha ¢.1 — Dotaznik

Nejcastéjsi chyby pfi inzerci v Skliku

Aho] Semam e,

chtéla bych vis poprosit o wplnéni nésledujiciho dotamiku, ktery bude sloudit pro wpracovéni mé DP.

D, Judita.

1. Na jaké pobodce sidl&?
Mapovida k otizee: Videre fad adpovde”
O Praha

) Plaen

() Header Kralové
() Coské BudBovice
O Liberec
O Ostrava
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O Brno
) 2un

1. Na jaké pozici pracujes?
Mapawhca k otizees Vet fadmn oojpoia™
O Dptimalizitor PPC kampani

O Specialista vikonnostni reklarmy

O Konaultant vjkonnostni reklamy

3. Pohlavi:
Mapoviica k atizre: Vidente fadny adpovda™

O hena
O mul

Mastaveni 0ftu a kamgani
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4. Setkavas se v ictu klienta s témito chybami? Pokud jsi optimalizator nebo specialista, zaméf se na
chyby, které se vyskytuji u nového klienta.

Kapavida k atizce: Vierte fedin adpoved v kafdém Sy

Spit ne Spis ano Ao

O O

Nevyulivani funkee rozifeni o firmy

Nevhodng zpisab stfidani inzerdtd

Spatnd nastavend fasové plinovani kampani

Chybné nastaveni regionalniho cileni

Nizké romodty kampani

Mepfifazeni konvermiho kddu a hodnoty konverae

ONNORNORNOINONNONNG
00|00 0O
O|l0|O0|0O|0O|0O
Ol0|O0[O0]O10|0

Nenastavend UTM parametry

5. Ktera z téchto chyb je podle tebe nejzavaznéji pfi nastaveni G¢tu a kampani?
Mipovica k otizces Vidlerte fedy aopovea

() MewyuBivini funkce rosifent o firmy

() Mevhodnj misab stfidani inzeritd

() Spatn nastavené Easové plinovini kampani
() Chybné nastaveni regiondlniho cileni

{O) Mié rozpolty kampani

O Nepfifazeni konvermiho kidu a hodnoty konverze

O Nenastavené UTM parametry
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Kampand a sestavy
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6. Setkava$ se v Gttu klienta s temito chybami? Pokud jsi optimalizator nebo specialista, zaméf se na
chyby, které se vyskytuji u nového klienta.

Mapovica k atizre: Viflerte fedhy adpoved v kasdém Saky

Spit ne Spi% ano

O O

Spatnd rozdBlend sestavy

PFiliE klitowich dov v sestavd

Chybi inzerce na brand

Absence mobilni karmpané

Nevyulivani odkazl na podstrénky

Absence produktovd kampang

ONNONORNOI RO RO NORE
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ONNONORNOI RO RO NONE

Spudténé sexbdani kampang mimo sexdnu

7.Ktera z téchto chyb je podle tebe nejzavaznéfi pfi nastaveni kampania sestav?
Mapovica k otizee: Viderte fady adpovéd

O Spatni rozdElend wtavy

() PHilit MiZovich slov v sestavé

O Chybf inzerce na brand

O Absence mobilnd kampané

() Mewyuivini odkat na podstrinky

O Absence produktové kampand

() sputtiné senni kampand mimo sezinu
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8. Setkavas se v Uttu klienta s témito chybami? Pokud jsi optimalizator nebo specialista, zamér se na
chyby, které se wyskytuji u nového klienta.

Napovica k otiare: Ve fed ccpova v kafém fdky

SpE ne Spi% ano

O O

Medostatelng pofet inzerdtd na sestavy

Chiybf kliZiowé slovo v titulku, textu nebo URL

Nepouivéni kenkurenEnich wyhod

MNeuvidEni ceny nebo slevy v inzerdtu

Neseyuivani velkych pismen v inzerdtu

MefunkEni URL v inzerdtu

Mesktudlnd inzerdty
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Pouiti STAinzerdtd ve vyhledavini

9. Ktera z téchto chyb je podle tebe nejzavaznéjSi pfi nastaveni inzerat(?
Mapovics k otize: Viderte fiadhy sopoves”

() Medostatetny pofet inzeritii na sestavu

() Chybf Kiifové stovo v tituliu, textu neba URL
() MepouBvini konkurenaich vihod

() Meuvadini ceny nebo slevy v inzerdtu

() MewyuBivini velkjch pismen v inzerstu

() Mefunkéni URL v inzerdtu

() Meaktudlnf inzersty

() Poubti STAinzeritil ve vyhledavini

Oliué_|

Klifova slova

;,r\/survio on-line dotamiky adarma - www survio.com 4
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Nejéast&ji chyby pfi inzerdi v Skliku

10. Setkavas se v Uctu klienta s témito chybami? Pokud jsi optimalizator nebo specialista, zaméf se na
chyby, které se vyskytuji u nového klienta.

Mapmvica k otizre: Viberte jisginy ool v kafdim Soky

Me Spit ne Spit ano Ao
Spatnd nebo 35dn prace s whiedivacimi dotay o O O O
Negouiti viech shod kliowych slov O O O O
Duplicita kifowjch dov O O @] O
NevylouZeni nevhodagich kRowjch slov O O O O
Redama cill na KW, které je ziroveh ve wylufujicich KW O O @] O
11. Ktera z téchto chyb je podle tebe nejzavainéjsi pfi nastaveni klicowych slov?
Mapovics k otizce: Vibearte fedhy odpoed
() Spatné nebo Ednd price s vyhleddvacimi dotazy
{0 Mepoukit] visch shod Kitawjch slov
() Duplicita kit ova sova
() Newylouenl nevhadnith kitavich dov
O Reklama cili ma KW, které je ziroved ve wylufujicich KW
O i |
Obsahowé kampani

,:,r\/suw,l-'ﬂ on-line dotamiky Tarma - www survio.com 5
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Nejéast&ji chyby pfi inzerdi v Skliku

12. Setkavas se v uctu klienta s témito chybami? Pokud jsi optimalizator nebo specialista, zaméf se na

chyby, které se vyskytuji u nového klienta.
Mapoviica k otizce: Viflerte fadhy cdpove v Radddm Soky

Ne  Spilne Spid ano Aoy
Absence akviidni kampand O O O O
U grafické reklamy nejsou viechny Sarmaty bannerd O O O O
V jedné sestavk s kombinuji bannery a kombinovand reklama O O S O
Pouditi textové inzerity v absshowé siti OO ] (]
Absence BTG kampani O O O O
LI RTG neni napérovine publikum O O 9 O
U RTG a DRTG nevyleluji potfebné semamy v sestavi O O O O
' asové nerozdBleny RTG 3 DRTG O O i O
13. Ktera z téchto chyb je podle tebe nejzavainéjsi pfi nastaveni obsahove sité?
Kapnida k otize: Viberte jedny adpoved”
() Mpsence akvizitni kampand
() 1 grafické reklamy nejsou viechny formdey bannerd
O W jedné sestav se kombinuji bannery a kombinovand reklama
() PouBti textovjch inzeritil v obsahové sit
() Mbsence RTG kampank
(O URTEnenl napiraving publikum
O U RTG a DRTG nejsou vylouleny semamy v sedt avl
() Casové neraableny RTG 3 DRTG
O s |

.1 i
MISLIFVIO online dotamiky darma - www.survio.com &
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Nejéast&jii chyby pfi inzerd v Skliku

14. Kolik éti spravujes?

15. Setkal/a ses nékdy s (ctem, ktery byl (plné bez chyb?
Mapavica k otizre: Viderte fed adpowsd

) o
) e

16. Co bys udélal/a, aby se predchazelo opakujicim se chybam v Gétu? (napf. proskoleni)

,:,rsur]fiﬂ on-line dotazniky Zarma - www.survio.com 7
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1. Na jaké pobocce sidlis?
Praha

Plzen

Hradec Kralové

Ceské Budéjovice

Liberec

Ostrava

Olomouc

Brno

Zlin

2. Na jaké pozici pracujes?
Optimalizator PPC kampani
Specialista vykonnostni reklamy
Konzultant vykonnostni reklamy

3. Pohlavi?
Zena
Muz

4. Setkavas se v uctu klienta s témito chybami?
Ne (1), Spis ne (2), Spis ano (3), Ano (4)
Nevyuzivani funkce rozsifeni o firmy

Nevhodny zpUsob stfidani interatd

Spatné nastavené ¢asové planovani kampani
Chybné nastaveni regionalniho cileni

Nizké rozpocty kampani

Nepfrifazeni konverzniho kédu a hodnoty konverze
Nenastavené UTM parametry

Nevyuzivani funkce rozsifeni o firmy

Nevhodny zplsob stfidani interat(

Spatné nastavené ¢asové planovani kampani
Chybné nastaveni regionalniho cileni

Nizké rozpocty kampani

Nepfifazeni konverzniho kédu a hodnoty konverze
Nenastavené UTM parametry

Jiné:

6. Setkavas se v uctu klienta s témito chybami?
Ne (1), Spis ne (2), Spis ano (3), Ano (4)

Spatné rozdélené sestavy

Prilis klicovych slov v sestavé

Chybi inzerce na brand

Absence mobilni kampané

NevyuZivani odkazl na podstranky

Absence produktové kampané

Spusténé sezénni kampané mimo sezénu
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Spatné rozdélené sestavy

PFilis klicovych slov v sestavé

Chybi inzerce na brand

Absence mobilni kampané

NevyuZivani odkazl na podstranky
Absence produktové kampané

Spusténé sezdénni kampané mimo sezénu
Jiné:

8. Setkavas se v uctu klienta s témito chybami?
Ne (1), Spis ne (2), Spis ano (3), Ano (4)
Nedostatecny pocet inzeratl na sestavu

Chybi klicové slovo v titulku, textu nebo URL
NepouZivani konkurenénich vyhod

Neuvadéni ceny nebo slevy v inzeratu
Nevyuzivani velkych pismen v inzeratu
Nefunkéni URL v inzeratu

Neaktualni inzeraty

Pouziti STA inzeratu ve vyhledavani

vy

Nedostatecny pocet inzerdtl na sestavu
Chybi klicové slovo v titulku, textu nebo URL
Nepouzivani konkurencnich vyhod
Neuvadéni ceny nebo slevy v inzeratu
NevyuZivani velkych pismen v inzeratu
Nefunkéni URL v inzeratu

Neaktudlni inzeraty

PouZiti STA inzerdtu ve vyhledavani

Jiné:

10. Setkavas se v uctu klienta s témito chybami?

Ne (1), Spis ne (2), Spis ano (3), Ano (4)

Spatnd nebo 7adna prace s vyhledavacimi dotazy
Nepouziti vSech shod klicovych slov

Duplicita klicovych slov

Nevylouceni nevhodnych klicovych slov

Reklama cili na KW, kterd jsou zaroven ve vylucujicih KW

11. Ktera z téchto chyb je podle tebe nejzavaznéjsi?
Spatnd nebo 7adna prace s vyhledavacimi dotazy
Nepouziti viech shod klicovych slov

Duplicita kli¢ovych slov

Nevylouceni nevhodnych klicovych slov

Reklama cili na KW, ktera jsou zaroven ve vylucujicih KW
Jiné:
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12. Setkavas se v uctu klienta s témito chybami?

Ne (1), Spis ne (2), Spis ano (3), Ano (4)

Absence akvizi¢ni kampané

U grafické reklamy nejsou vsechny formaty banner(

V jedné sestavé se kombinuji bannery a kombinovana reklama
Pouziti textovych inzeratl v obsahové siti

Abence RTG kampané

U RTG neni naparovano publikum

U RTG a DRTG nevylucuji potfebné seznamy v sestavé

Casové nerozdéleny RTG a DRTG

13. Ktera z téchto chyb je podle tebe nejzavainéjsi?
Absence akvizi¢ni kampané

U grafické reklamy nejsou vSsechny formaty bannerf

V jedné sestavé se kombinuji bannery a kombinovana reklama
PoufZiti textovych inzeratl v obsahové siti

Abence RTG kampané

U RTG neni naparovano publikum

U RTG a DRTG nevylucuji potfebné seznamy v sestavé

Casové nerozdéleny RTG a DRTG

Jiné:

14. Kolik Gétu spravujes?
15. Setkal/a ses nékdy s Gétem, ktery byl uplné bez chyb?

Ano
Ne

16. Co bys udélal/a, aby se pfedchazelo opakujicim se chybam v Gétu?
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Priloha €. 3 Datova matice
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Respondent

1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26
27
28
29
30
31

32
33
34
35
36
37

38
39
40
41

42

43

44
45

kod 1
kod 2
kod 3
kod 4
kod 5
kod 6
kod 7
kod 8
koéd 9
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Priloha €. 4 Checklist

Checklist

Nastaveni uc¢tu
Nizké rozpocty kampani
Nepfifazeni konverzniho kodu a hodnoty konverze
Nenastavené UTM parametry
Chybné nastaveni regionalniho cileni
Spatny zpisob stiidani inzeratt
Nevyuzivani funkce Firmy.cz

Spatné nastavené ¢asové planovani kampani

Kampané a sestavy
Spatné rozdélené sestavy
Prilis klicovych slov v sestavé
Spusténé sezonni kampané mimo sezéonu
Chybi inzerce na brand
Absence mobilni kampané
Absence produktové kampané

Nevyuzivani odkazii na podstranky

Inzeraty
Nefunkéni URL v inzeratu
Chybiklicové slovo v titulku, textu nebo URL
Neaktualni inzeraty
Neuvadéni ceny nebo slevy v inzeratu
Nedostate¢ny pocet inzeratii na sestavu
Pouziti STA inzeratu ve vyhledavani
Nepouzivani konkurenénich vyhod

Nevyuzivani velkych pismen v inzeratu

Kli¢ova slova
Spatna nebo zadna prace s vyhledavacimi dotazy
Reklama cilina KW, ktera jsou zaroven ve vylucujicih KW
Nevylouc¢eninevhodnych klicovych slov
Duplicita klicovych slov

Nepouziti v§ech shod klicovych slov

Obsahova sit’
Abence RTG kampané
U RTGneninaparovano publikum
Vjedné sestavé se kombinuji bannery a kombinovana reklama
Pouziti textovych inzeratl v obsahové siti
Absence akvizi¢ni kampané
U RTGa DRTGnevylucuji potfebné seznamy v sestavé
U grafické reklamy nejsou v§echny formaty bannerd

Casové nerozdéleny RTGa DRTG

Vykfiénik znadi zavaznou chybu

Piinos pfi odstranéni chyby
Zobrazeni reklamy potencialnim zdkaznikim
Maximalni pfesnost vyhodnoceni a zpétna optimalizace
Maximalni pfesnost vyhodnoceni a zpétna optimalizace
Osloveninezafazenych potencialnich zakaznika
Zobrazovani v§ech inzeratl; pfesnéjsitestovania vyhodnoceni
Optické zvétseni inzeratu

Vice konverz a uspora nakladi

Piinos pfi odstranéni chyby

Piehledna struktura G¢tu a snadnéjsi optimalizace

Vétsirelevance inzeratu (vy§si CTR, niz§i PNO a CTR, lep§i pozice)

Uspora nakladii a maximalizace objemu konverzi
Uspora nakladii; vétsi reklamni prostor; TOP pozice
Ziskaninovych zakazniki

Maximalni pfesny zasah zikaznikt

Optické zvétseni inzeratu; zvySeni poétu konverzi

Piinos pfi odstranéni chyby

Zvysenipoctu konverz

Zvysenirelevance a CTR

Zvyseni poctu konverz

Zvysenirelevance a CTR

Testovani ispéSnosti

Zvysenipoctu konverzi

Zvysenirelevance a CTR

Zvysenirelevance a CTR

Piinos pfi odstranéni chyby
Snizeni CPC a pfesnéj§i zasah zakaznikd
Zvysenipoctu konverz
Presnéjsicileni a ispora naklada
Lepsikontrola a vyhodnoceni uspésnostiklicového slova

Presnéjsi cileni a plny zasah

Piinos pfi odstranéni chyby
Znovuosloveni nav§tévniki webové stranky; nové konverze
Funkéni retargeting; nové konverze
Maximalizace vykonu a pfesnosti
Zobrazeni reklamy; osloveni zdkaznikii; nové konverze
Osloveninovych zakaznikii napf. dle zajmi
Funkéni retargeting; nové konverze
Rozsifeni zasahu kampané

Maximalizace vykonu
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Priloha €. 5 Vyplnény checklist

CHECKLIST 123 456 7 8 9 1011121314 1516 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30

Nastaveni uctu

Nizké rozpoty kampani 010101111001111010101001110101
Nepfitazeni konverzniho kédu a hodnoty konverze 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0011 0000001000000O00O00
Nenastavené UTM parametry 000O0OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO
Chybné nastaveni regiondlniho cileni 001000101100010100000010001100
Nevhodny zpasob stiidani inzeratit 011101101110101010100001010111
Nevyuzivani funkce rozifeni o Firmy .cz 0 011 0000 101 0100100110 00 1
Spatné nastavené asové planovani kampani 000000000OO0OO0O1O0O0O0OO0O0OO0O110O0O0OO0OOOOOOOOO
Kampané a sestavy
Spatné rozdélené sestavy 0111010111010011101011010101100
Piili§ kli¢ovych slov v sestavé 111101000011010000101000110010
Spusténé sezonni kampané mimo sezénu 0000000O00O0OO0O0OO0OOO0OO0OO0OOO0OOI1O0O0O0O0OO0OOO0OTO
Chybi inzerce na brand 0100010100000O0O1111010100010001
Absence mobilni kampané 110001000100010001000O0O0O0OO0OD11O0O0O0OQ
Absence produktové kampané 001100000 0100010100001 1000100
Nevyuzivani odkazi na podstranky 01110011000000000010000O0110O0110
Inzerity
Nefunkéni URL v inzeratu 010000O0O0CO0OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO
Chybi kli¢ové slovo v titulku, textu nebo URL 111101100010110 11101001101111
Neaktudlni inzeraty 0001010000100O0O0O10O0OO0OO0O11O0O0O0OO0CO0OO0OO0OTI1IO
Neuvéadéni ceny nebo slevy v inzeratu 0101011110110010100111000110001
Nedostatetny pocet inzerétii na sestavu 010110111100000010010001110010
Pouziti STA inzeratu ve vyhledavéani 00011000000O0OO0DO0OO0OO0OOOOO1O0O0OO0OO0OO0O1IO0O0O0O0
Nepouzivani konkurenénich vyhod 10000O0O0OO0OO0OO0OO0O110O0OO0O0OO0OO0O1IO0O0OOOOOOOOO1
Nevyuzivani velkych pismen v inzeratu 000O0OOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOOO
Kli¢ova slova
Spatna nebo zadna prace s vyhledavacimi dotazy 101110011111000110100101111011
Reklama cili na KW, ktera jsou i ve vylucujicchKw 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 000O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0O0DO
Nevylougeni nevhodny ch kli¢ovych slov 100110111100010011001111010000
Duplicita kli¢ovy ch slov 010010000001 0O0O0OO0O1O0O0OO0OO0O0OO0OO01O0O0OO0OO0ODO
Nepouziti viech shod klicovych slov 001100010011 00010000010000O01O00
Obsahova sit’

Abence RTG kampané 0010001001000O0OO0OO0O11010010000110
U RTG neni napérovéano publikum 00X 100X0O0XO000000XXO0XO0UO0XO0000XX0D0
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