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Anotace

Tato diplomova prace se zabyva porovnanim dvou nejvétSich systému Pay Per
Click reklamy na Ceském trhu a to z hlediska uzivatelské piivetivosti. V teoretické Casti
prace bude vymezena problematika PPC reklamy a celé odvétvi zasazeno do kontextu
internetového prostiedi a marketingu. Nasledné¢ bude pfiblizovat a popisovat princip a
funkce jednotlivych systémil. Poznatky ziskané z odbornych textli jsou vyuzity
v procesu analyzy a komparace vybranych systémiu, které budou prvni formou
zkouméni v praktické €asti. V druhé casti zkoumani bude na zakladé¢ hloubkovych
rozhovorti porovnavana uzivatelskd piijemnost systémt z pohledu kazdodenniho
uzivatele. Nasledna komparace vysledkti obou zkoumani by méla zodpovédét otazku:
Ktery systém je ve stanovenych bodech uzivatelsky ptivétivejsi. V zavéru prace budou

zhodnoceny vysledky porovnani obou priizkumi a ptipadné shody ¢i neshody.
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Internetovy marketing, PPC reklama, Sklik, AdWords, komparace PPC systém,

hodnoceni uZzivatelské piivétivosti.



Annotation

This master thesis deals with the comparison of two biggest Pay Per Click
advertising systems on the Czech market, based on user-friendliness. The theoretical
part will clarify the problems of PPC advertising and the whole branch will be set in the
context of internet and online marketing. The next focus will be on describing the
principles and functions of each system. The gathered findings are then used in the
analysis and comparison of the chosen systems, which composes the first research
model of the empirical part. In the second part of the research will be compared the
user-friendliness of each system based on profound interviews with everyday users. The
following comparison of the results should answer the question: Which system is in the
given circumstances better. The results of the comparison and possible correspondences

or differences of opinion will be analysed in the end of the thesis.
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Online marketing, PPC advertising, Sklik, AdWords, comparison of PPC systems,

user-friendliness
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UvVOD

V dnesni dob¢é je internet velmi dulezitym marketingovym prostiedim
a vyuzivané nastroje internetové reklamy se neustale vylepSuji. V poslednich nékolika
letech je zdokonalovana hlavné uzivatelskd privetivost veskerych technologii a toto
Kritérium Casto rozhoduje o uspé$nosti mnoha produkt. Lidé si jsou totiz ochotni,
za kvalitu a pfijemnost sluzeb pfiplatit.

Ani u nastrojii pro vytvaieni a spravu reklamy by se na toto hledisko nemélo
zapominat, a proto je prace zaméfena na srovnani dvou systému pro vytvaieni
vybraného zplsobu reklamniho sdéleni hodnocenych pravé z pohledu uzivatele.
Vysledky zkoumani by mély ctenati poskytnout informace, v ¢em je ktery systém
uzivatelsky piivétivéjsi a naopak a jaké nedostatky ma oproti své hlavni konkurenci.

V praktické Casti se vychazi z predpokladu, ze AdWords, jako jeden ze sluzeb
celosvétového giganta, spolenosti Google, by mél byt ve vSech ohledech pokrocilejsi
atedy i uzivatelsky piivétivéjsi. My vsak tento piedpoklad hodlame ovéfit, a to hned
z nékolika hledisek.

Nejprve je vsak dulezité ziskat potfebné védomosti o internetovém marketingu
a jeho odnozi, do které patii zvoleny druh internetové reklamy. V teoretické ¢asti bude
vysvétlen koncept, na kterém je tento zpisob propagace zformovan a princip fungovani
obou porovnavanych systému, které slozi k tvorbé PPC reklamy na ¢eském trhu.

Oba systémy budou analyzovany a nasledné¢ komparovany v pfedem urcenych
bodech, aby mohly byt odhaleny jejich piednosti i nedostatky. Zvolena problematika
bude v druhé ¢asti také zkoumana metodou hloubkovych rozhovora se specialisty, ktefi
pracuji s obéma vybranymi systémy denné Vv ramci jejich pracovniho zaméteni, a tedy
i odborniky na uzivani sluzeb Sklik a AdWords. Otazky pro rozhovory budou
formulovany tak, aby se zabyvaly stejnym ramcem vyzkumu, jako tomu bude
u predchozi metody. Nasledné tedy bude mozno vysledky z obou zkouméni porovnat
a zhodnotit, v ¢em se shoduji a v ¢em naopak rozchazeji.

Tato diplomové prace by méla poskytnout vhled do problematiky uzivani PPC
systémul. Potvrdit ¢i vyvratit predpoklady o piijemnéjSim uzivani systému Google

AdWords a takeé zjistit oblasti ptipadnych moZznych vylepSeni.



TEORETICKA CAST
1 INTERNET A JEHO VYUZITI

V pocatcich vzniku internetu nebylo cilem vytvofit virtudlni prostredi, ¢i sit’ pro
zabavu vetejnosti, ale vytvorit takovy komunikacni systém, ktery vladé a hlavné armadée
umozni Spojit se i v piipadé jaderného utoku a pfi zni¢eni ¢asti hmotného zafizeni. Jeho
funkcnost tedy nesmi byt zavisla na zazemi jednoho mista, jak tomu bylo naptiklad
u telekomunikace. Aby se tohoto cile dosahlo, musel se vyvinout systém bez hlavniho
fidiciho centra.

Vroce 1969 byla vytvofena prvni sit' splilujici parametry takového
protijaderného zafizeni, tato sit’ byla nazvana ARPANET. Dal§im dilezitym meznikem
byl vyvoj komunikace prostfednictvim e-mailové aplikace a to o tfi roky pozdéji.
Za dalsich patnact let se zménilo oznaceni ARPANETU na dne$ni internet. V roce 1991
pfisel velmi dulezity objev v evropské laboratoti CERN a tim byl World Wide Web
znamy pod zkratkou WWW.?

Pfi vyvoji tohoto systému se vSak zacal projevovat §irsi potencial vyuziti, ktery
mohl tento systém poskytnout, a jeho pouzivani se rozsifilo pro ucely vyzkumi
a vzdélavani. PouZzivani internetu bylo v té dobé vysadou, obycejni lidé k nému neméli
pfistup. To se v8ak brzy zmeénilo a dnes je to celosvétova pocitatova sit’ pro Sirokou
vetejnost. Stalo se to v roce 1994, kdy ptechazi internet zrukou védct do sféry
komeréniho vyuziti.2

Pocty uzivatelil internetu zacaly velmi rychle stoupat a to nejen v USA, ale nové
i v Evropé. V roce 1987 bylo uzivatelii zhruba kolem deseti tisic, ale o deset let pozd&ji
uz §lo o vice nez tiicet miliont uzivateli. Takto rychlé rozsifeni bylo velmi unikétni.
Nebyl to vSak internet v takové podobé, jak ho zname dnes. V dobé¢, kdy se internet

teprve rozsiroval, byly moznosti jen velmi omezené, ale i tak na svou dobu pievratné.

IPROCHAZKA, D. Prvni kroky s internetem. 3., aktual. vyd. Praha: Grada, 2010. Snadno a
rychle (Grada), s. 12. ISBN 978-80-247-3255-8.

2PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce
(Grada), s. 33. ISBN 978-80-247-4222-9.
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Toto omezeni se rychle ménilo, internet se rozvijel a vroce 2006 uz m¢l vice nez
miliardu uZzivatell po celém svété.

Co se tyce reklamy, internet je v dnesni dobé jednim z nejvyhledavanéjsich
reklamnich prostorii. Poskytuje totiz velice specifické zpusoby prezentace produkta,
které se rychle rozvijeji. ,,Pro propagaci znacky na internetu se casto pouzivaji tyto
nastroje:

Reklamni kampanée;

On-line PR;

Mikrostranky,

Virdlni marketing;

Marketing na podporu komunit;
Burz marketing;

Advergaming.

Pri cileni na podporu prodeje a zvyseni vykonového efektu lze vyuzit:
Reklama na vyhledavacich (SEO, SEM, PPC),

On-line spotrebitelské souteze;

E-mail marketing;

Affiliate marketing.

Néstroje jedné skupiny pochopitelné ovliviwji skupinu druhou. “*

Hlavni pfednosti reklamy na internetu je osloveni velkého mnoZstvi
potencialnich zakaznikti za kratkou dobu a v porovnani s televizi ¢i nékterymi typy
outdoorové reklamy i za pomérné nizké naklady. Dulezitou vyhodou je také to, Ze je
audiovizudlni a poskytuje mozZnost mnoha druhi reklamy zamétené bud’ pouze
vizualné, nebo audiovizualné, podle moznosti a potieb. Nepopiratelnou piednosti
internetové reklamy je také interakce se zakazniky, ktera je v takovémto méfitku mozna

pouze na internetu, pokud tedy hovoiime pouze o nepfimém marketingu.®

3 PROCHAZKA, D. Prvni kroky s internetem. 3., aktual. vyd. Praha: Grada, 2010. Snadno a
rychle (Grada), s. 12. ISBN 978-80-247-3255-8.

4 PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingovda komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), s. 224. ISBN 978-80-247-3622-8.

SVYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualiz. a dopl. vyd. Praha:
Grada, 2010. Marketing (Grada), s. 43. ISBN 978-80-247-3492-7.
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Internet funguje 24 hodin denné a neni problém se diky nému spojit s lidmi
Vjiné casti svéta. Diky tomu je mozné prakticky okamzité ziskat reakce zakaznikl
a také se s nimi spojit. To ma samoziejmé& dobrou i Spatnou stranku. Stejné tak jako je
mozné Sifit pozitivni reakce na produkt se Sifi i reakce negativni a je nepsanym
pravidlem, Ze negativni reakce se $ifi daleko rychleji. Tvirce takového produktu vsak
muze okamzit¢ reagovat, a pokud je to zadouci, tak i pfFizpusobit svij produkt
pozadavkim zakaznikd.

Dalsi unikatni vyhodou internetu je méfitelnost uspéchu kampani. Na internetu
je mozno méfit pocet zhlédnuti reklamy, pocet klikd na odkazy ¢i jiny druh reklamy,
jako naptiklad na bannerové, nebo akci, které uzivatelé provedli a zjiStovani poctl
unikatnich uzivateld a pfistup k informacim o jejich chovani na internetu. VSechny tyto
data umoziiuji zlepSovani zplsobl propagace na internetu a presnéjsi cileni na nasi
cilovou skupinu.

Co se tyCe nevyhod, tak nejvétsi nevyhodou internetového ndkupu je to,
ze zakaznici nemohou produkt vidét na vlastni o¢i a vyzkouSet ho pted jeho koupi.
Z téchto divodi je stile pro mnoho lidi ndkup na internetu nedivéryhodny a radéji si
produkt zakoupi v kamenném obchodé. Tuto bariéru se snazi prodejci piekonat
napiiklad zarukou vraceni penéz ¢i hodnocenim divéryhodnosti svych sluzeb, které
poskytuji portaly jako je naptiklad Zbozi.cz. ©

Pouzivani internetu se vSak stdva pro mladé lidi pfimo nezbytnou slozkou
kazdodenniho zivota a proto je reklama na internetu stile vice populdrni a vyviji se
technologie, které umoziuji zefektivnéni této propagace. Obliba internetové reklamy
roste hlavné u navstévnika vyhledavacich portald, na které se budeme v dalSich ¢astech
této prace zamétovat.”

Internetova reklama je v porovnani s ostatnimi mediatypy povazovana za méné
agresivni, coz muzeme pridat k vy¢tu vyhod. Zvlast€¢ pak v dobé, kdy nas reklama
obklopuje prakticky vsude, kde je to mozné. Dalsi vyhodou je velkd moznost

kreativniho vyziti, kdy se nové netradi¢ni formaty objevuji skoro kazdy mésic.

SVYSEKALOVA, J. Chovdni zékaznika: jak odkryt tajemstvi "cerné skifitky". Praha: Grada,
2011. Expert (Grada), s. 75. ISBN 978-80-247-3528-3.

7 PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA H. Moderni marketingovi komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), s. 247. ISBN 978-80-247-3622-8.
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Co se tyce hlavnich formatd internetové reklamy, tak jednim z nejoblibenéjsich
je format bannerové reklamy. Zaroven je také povazovana za nejstarsi. Jde vétSinou
0 reklamni plochu obdélnikového ¢i ¢tvercového tvaru riizné velikosti a umisténi, ktera
umoziuje piedat reklamni sd€leni piimo, anebo formou proklinuti na WWW stranky
inzerenta, kde je ptipraven dal§i obsah. Dfive pouhy staticky obrazek o jediném
rozméru se dnes rozvinul do nesCetnych forem a netradi¢nich interaktivnich podob.
Bannerovou reklamu dnes nalezneme na vétsSiné WWW stranek, na kterych jsou pro
tuto reklamu vyhrazend mista. Banner miize mit podobu pouze textovou ¢i obrazkovou
az po videa ¢i interaktivni formy miniher. To umoziuje upoutat pozornost uzivatele
a motivovat jej k prokliku na webové stranky, zajem o produkt ¢i znacku ba dokonce
i k nakupu.

Piivodni tradiéni formaty bannerové reklamy, diive hojné pouzivané u tohoto
typu reklamy, uz dnes piili§ nefunguji. Lidé si privykli na neustalé statické reklamni
sdéleni na webovych strankach, které bylo uvefejiiovano na vyhrazenych plochach
webovych stranek. Dokonce uz si piestali v§imat, Ze se tato sdéleni méni. Tento jev byl
nazvan jako bannerova slepota. A z toho divodu jsou kreativci a zadavatelé nuceni
vymyslet stale novejsi a poutaveéjsi formaty a umisténi, jinak by byla takovato reklama
bezptedmétna.®

Na internetu mizeme také nalézt rtizné formy public relations. Nabizi totiz
velmi efektivni zplsoby komunikace s Sirokou a rGznorodou populaci lidi, coz
poskytuje piednost oproti ostatnim mediim v konkurenénim boji. Casto je vyuzivan také
riznymi firmami pro své zaméstnance V podobé takzvaného intranetu, kde jsou
uveiejnovany dilezité¢ podnikové informace a umoznuje rychlou a efektivni komunikaci
mezi riznymi oddélenimi. Je vSak omezen pouze na podnikovou sit” a nikdo cizi se do
ni zvenci tedy nedostane. Je to cenna forma marketingové komunikace hlavné u velkych
nadnarodnich firem.

Co se tyce externi PR komunikace, tak lidé mohou a hojn€ 1 vyuZivaji
komunikaci prostfednictvim vlastnich webovych stranek, kde mohou uvefejiiovat
tiskové zpravy. Timto zpiisobem také mohou budovat firemni identitu a byt bliz svym

zakaznikim. Uvefejiiuji se zde naptiklad také newselettery, elektronickd forma

SPRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingova komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), s. 227. ISBN 978-80-247-3622-8.
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firemnich novin ¢i Casopisi, interview prostfednictvim chatu, blogy a mnoho dalsich.
Také je zde moznost monitorovat povést firmy a komentafe, coz jsou velmi cenné
informace, na které muze firma reagovat. Oblibenou moznosti jsou také placené

internetové PR ¢lanky, které se nazyvaji advertorialy.®

1.1 Internetovy marketing

Prostiedi internetu a jeho propojeni s komeréni sférou uz jsme si tedy ptiblizili,
Vv této podkapitole se vSak budeme detailn€ji vénovat propojeni internetového prostiedi
a marketingu. Marketing je totiz ,,aktivita organizace a soubor procesi pro vytvaieni,
sdélovani, poskytovani a zmény nabidky, coz pfinaSi hodnotu zakazniklim, partnerim
a spolec¢nosti jako celku* a jako takova se d4 s internetem velmi dobfe propojit.1°

Na internet jako na mladé medium se marketing zac¢ina zaméfovat az nékdy
v devadesatych letech minulého stoleti. Bylo zifejmé, Ze v tomto odvétvi je veliky
potencial, ale technické zdzemi a pfistupnost t¢ doby tomu neodpovidaly. S postupnym
zlepSovanim podminek se rozvijely i moznosti propagace na internetu, byly spusStény
internetové reklamy, vznikaly WWW stranky, coz vyuzily firmy k prezentaci svych
produktii a zviditelnéni sebe sama.!

Diky rychlosti internetu a moZnosti okamzité reakce zdkaznikli mohly zacit
firmy soustiedit svou pozornost na nazory, preference a piipominky zakaznikt, ¢imz
vznikl prostor pro internetovy marketing. Ten vSak bylo nutno pfizplsobit novému
prostiedi, a proto je tato oblast velmi specifickd, stejné jako toto médium. Neznamena
to vSak, Ze nemusi s ostatnimi oblastmi korespondovat, vZdy je nutno brat ohled i na
offlinové prostiedi a dokézat z jejich kombinace vytézit maximum.

Internetovy marketing ma jak uz bylo naznaceno rtizna specifika a také nesporné
vyhody. Je totiz funkéni a s potfebnym zatizenim 1 dostupny nonstop. Nejen, Ze je

mozné oslovovat zakazniky po celém svété a to kdykoliv, ale diky rozsahlym

SHORNAKOVA, M. Copywriting: podrobny priivodce tvorbou texti, které proddavaji. Bmo:
Computer Press, 2011, s. 190, ISBN 978-80-251-3269-2.

®JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 17. ISBN
978-80-251-4311-7.

URYAN, J. A history of the Internet and the digital future. London, England: Reaktion Books,
2010, s. 7-8. ISBN 9781861897770.
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moznostem nastaveni je zde také moznost pfimého pfistupu k zdkaznikiim. Okamzité
odezvy, moznosti ménit nabidku prakticky kdykoliv, oslovit najednou velmi Siroky
i velmi uzky okruh lidi podle potieby. Internetovy marketing je samoziejmé zaméien
predevsim na komunikaci a diky riznym online platformam je tato komunikace ¢im dal
snazsi.

Skute¢né pocatky vyuzivani marketingu na internetu tedy nalezneme az na konci
devadesatych let minulého stoleti, nikdo by ale v tehdejSich pokusech nenalezl stejnou
propracovanost, jako u dneSniho vyuziti. Marketéfi si v t€ dob¢ zacali uvédomovat, ze
Vv onlinovém prostiedi je pro reklamu velky potencial. Prostiedky ani moznosti pfistupu
na internet, ale neposkytovaly dostatecné zazemi k potfebnému rozvoji marketingového
vyuziti.

Internetové prostiedi se ale piekvapive rozvijelo velmi rychlym tempem, a proto
uz byl zanedlouho prostor pro moznosti marketingu ptiznivy a firmy svou propagaci
rozsifily i do online prostfedi hlavné prostiednictvim WWW stranek. Prvotnim ucelem
bylo nahradit ti§téné letaky a brozury, které ztracely u zakaznikd na oblibé a tedy
i efektivité. S postupnym rozvojem moznosti vyuziti internetu zacaly firmy digitalizovat
své katalogy produktl a na konec se stal internet i prostiedim pro samotny prode;j.'?

Diky moznostem, které internet nabizel, se marketing zndmy do t¢ doby musel
zmenit a ptizpusobit. To jej umoznilo rozsitit do dnesni podoby a dalo mu potencial pro
dalsi rozvoj do budoucna, a to do takovych prostiedkil, které zatim nikde jinde nebyly
mozné. Internetové prostfedi dnes umoznuje nespocet zpiisobll pro efektivni propagaci
produkti €1 firem a kazdy rok pfibyvaji nové formy.

V dneSnim prehlceném masmedialnim prosttedi musi dojit ke zméné. Obvyklé
formy propagace zacinaji ztracet na efektivité. Lidé uz jsou dnes tak ptehlcovani
klasickymi formami reklamnich sdé€leni, Ze je Gplné pfestavaji vnimat. Tento efekt uz se
dnes rozsitil do prostfedi internetu a to napiiklad u standardni bannerové reklamy

projevujici se takzvanou bannerovou slepotou, kterd jiz byla vysvétlena v piedchozi

12JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 19. ISBN
978-80-251-4311-7.
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kapitole. Nasledky ptehlceni se projevuji ve vSech typech médii, hojné také naptiklad
v televizi, kde je mira zapamatovani reklamnich spoti rok od roku nizsi.*®
Internet je dnes tak dualezitym prostfedim, ze nckteré firmy omezily svou
marketingovou komunikaci pouze na toto masmédium, a tedy uplné¢ upustily od
propagace prostiednictvim offlinovych médii. To ale neni vhodnym tahem pro vSechny
firmy ba naopak. Zalezi na mnoha kritériich pro vybér vhodné komunika¢ni medialni
strategie. Onlinova propagace nemusi byt dostacujici a ve mnoha pfipadech je tedy
kombinovana i s propagaci prostiednictvim ostatnich media typ. To je v dne$ni dobé
nejvice vyuzivany model.!*
Dutivodii neopomenout onlinova média ve vyzivaném medialnim mixu je hned n¢kolik,
hlavnimi vyhodami online marketingu je:
a) Monitorovani a mereni — ihned znamé vysledky,
b) Dostupnost — 24 hodin denné 7 dni v tydnu,
C) Individudlni pristup — miZeme upravovat nabidku pro kazdého zakaznika,
d) Dynamicky obsah,
e) Moznosti komplexniho zasahu — vice zpisobii osloveni jednoho zdkaznika.'®
S prichodem internetového marketingu se méni i vnimani zakaznikd a piistup
k nim. Upousti se od cileni na segmenty, do kterych byli vSichni lidé rozd¢€leni, podle
zékladnich socio-demografickych informaci, jako je bydlisté, vk, vySe pifijmu atp.
a pfechazi se na individudlni cileni. V soucasné dob¢ vSak jesté pokrok v tomto odvétvi
neni tak daleko, aby bylo moZné zasdhnout individualné celou nasi cilovou skupinu,
a proto se pouziva kombinace individualni a masového zaméfeni na zakazniky, kdy se
produkt i jeho komunikace pfizptisobuje potfebam masy i jednotlivce zarover.!®
Velkou a nespornou vyhodou internetu je neustdlé a stale vylepSované
monitorovani vSech uzivatell, diky kterému se postupné tvoii jejich profily zajmu

a preferenci. Diky Vv dneSni dob¢ naprosto béznym registracim uzivatel a specidlnimu

BVYSEKALOVA, J. a MIKES, J. Reklama: jak délat reklamu. 3., aktualizované a doplnéné
vyd. Praha: Grada, 2010. Marketing (Grada), s. 28. ISBN 978-80-247-3492-7.

YJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 176. ISBN
978-80-251-4311-7.

BJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014, s. 19. ISBN
978-80-251-4311-7.

BKELLER, K. L.. Strategické fizeni znacky. Praha: Grada, 2007. Expert (Grada), s. 270. ISBN
978-80-247-1481-3.
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softwaru zvanému Cookie (viz nize), uz dnes neni zadny zakaznik anonymnim, praveé
naopak, o kazdém z uzivatelll internetu je nasbirano tolik dat, aby bylo mozno dorucit
jednotlivei takovou reklamu, kterd by méla byt prizptisobena jeho z4jmiim. Potenciélni
zakaznik je tedy bud’ osloven individualnim zpisobem, nebo je mu nabizen produkt,
ktery by mél podle ziskanych dat, pattit do kategorie jeho zajmu.’

Cookie je velmi specificky a unikatni software, ktery je umistén na webové
strance. Tam je pfipraven a aktivuje se ve chvili, kdy chce uzivatel stranku pouzit.
Pokud uzivatel souhlasi s tim, ze stranka tento software pouzije a chce na ni dale
setrvat, software pronikne na disk uzivatele, tam vytvoii slozku a do té uklada potiebné
informace o veskeré Cinnosti na této strance. Tento soubor zde zlstava i po odchodu
a pti ptichodu na tuto webovou stranku se zde znovu ukladaji nové informace. Na volbé
prohliZzece poté zavisi, jakym zpiisobem budou informace ukladany, jestli vSechny ze
vSech stranek, které pouzivaji cookie do jediného souboru, nebo jestli bude mit kazda
navstéva kazdého webu vlasti slozku. 18

Kromé¢ softwaru, ktery dokaze sledovat, co uzivatelé na internetu délaji, je taky
nutné mit k dispozici takovy software, ktery bude veskera ziskand data ukladat
a kompletovat. Takovymi softwarovymi nastroji disponuje takzvany CRM. Tato zkratka
se slozena z prvnich pismen souslovi Customer Relationship Management, které se da
prelozit jako ,fizeni vztahu se zakazniky“. To pod svym nazvem samoziejmé skryva
celé odvétvi, ale v tomto piipadé také zminovany software, ktery budeme déle uvadét uz
jen pod zkratkou CRM. Nastroje tohoto softwaru sbiraji takova data, jako jsou ,,nakupy,
reklamace, e-mailova komunikace, zaznamy o osobnim setkani, fakturace, upominky “*°
a mnoho dalSich. Tato data poté software zanalyzuje, aby byly ziskdny udaje

v

0 ,.,p0Zadavcich, preferencich, ndzorech na produkty a podobné*.*Diky takovymto

"KOZEL, R., MYNAROVA L. a SVOBODOVA, H.Moderni metody a techniky
marketingového vyzkumu. Praha: Grada, 2011. Expert (Grada), s. 291. ISBN 978-80-247-3527-
6.

8Cookie. Tech Target [online]. Leden 2006 [cit. 2016-04-12]. Dostupné z:
http://searchsoftwarequality.techtarget.com/definition/cookie

BJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bmé: Computer Press, 2014, s. 23. 2014.
ISBN 978-80-251-4311-7.
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udajim se muze firma ndlezité¢ pfizpisobit svym zdkaznikiim, aby tim zvySila své
prodeje a udrzela 1 vérnost zdkaznikd.

Jak jiz bylo feceno, tento zptisob cileni jesté neni vyuzivan primarné€. Pro vétSinu
firem se vSak diky této technologii stava individuélni zptsob cileni ¢im dal tim snazsi
a da se tedy ocekavat, ze se do budoucna bude rozmahat.

Velkd proména postihla i samotnou komunikaci a to pfedev$im diky rozvoji
internetu. Jest¢ pred nékolika desitkami let musel, kazdy kdo se chtél spojit se
vzdalenym pfitelem, komunikovat formou ru¢né psaného dopisu za pomoci tuzky
a papiru. Postupem c¢asu uz bylo mozné se spojit telefonicky a slySet vzijemné své
hlasy. O nékolik let pozd€ji uz mohli lidé své telefony mit pii sobé, at se vydali
kamkoliv a diky nedavné expanzi internetu do kazdého ,,chytrého zatizeni* se mohou
lidé spojit prakticky kdekoliv a kdykoliv mnoha riiznymi zptisoby.?

Velmi oblibenym zptisobem poslednich let je napsat rychlou textovou zpravu
pres socialni sité, kde se mize virtualné€ spojit i vétsi mnozstvi lidi at’ jsou kdekoliv,
stati mit k dispozici pouze pfipojeni na internet. Nejvice vyuzivanym zpusobem
komunikace pies internet vSak zdstava posilani textovych zprav pies e-mail, ktery je
vyuzivan jak v pracovnim, tak v osobnim Zzivot¢ uzivatell internetu. Je tedy
pochopitelné, Ze internetovy marketing se vyuZziva u obou platforem pro komunikaci.

Na internetu je mnoho prostoru pro marketing. Nejcastéji jsou reklamy ve vSech
formach umistovany na ,WWW strdnky, e-shopy, blogy, profily na socidlnich sitich
atp. “®’zaroveit se zde daji skvéle publikovat informace o firmach a produktech,
zjistovat reakce zakaznikl, propagovat ¢i poradat slevové akce ¢i pifimo nebo pres
formulaf komunikovat s jednotlivymi zakazniky.

Vstoupenim firem na internetovy trh se méni celkova plvodni marketingova
strategie firem. Dfive se firmy soustfedily na masovy marketing. Tato strategie byla

charakterizovana jako one-size-fits-all v ptekladu do ¢estiny tedy jedna velikost padne

2PRIKRYLOVA, J. a JAHODOVA, H. Moderni marketingovd komunikace. Praha: Grada,
2010. Expert (Grada), s. 264. ISBN 978-80-247-3622-8.

22JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 18 — 19.
ISBN 978-80-251-4311-7.
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vSem. To uz je dnes vSak jen velmi malo vyuzivané, protoze tato strategie uz ma
u vétsiny firem jen malou odezvu a tedy ztratu zisk.?®

Velmi dulezitym a unikatnim prostiedkem, ktery internet zjednodusil a tim
| zapficinil velikou zménu v marketingu, je moznost oboustranné komunikace. Nejen
pfedem pfipravena reklamni sdéleni od firmy k zédkaznikovi, ale také skoro okamzita
zpétna vazba. Zakaznik v dneSni dobé prakticky formuje sdm vlastni nabidku
a i koncept finalnich produktu.

A proc¢ je nutné se takto ptizplisobovat a reagovat na veskeré informace ziskané,
diky komunikaci se zdkaznikem? Protoze spokojeny zakaznik znamena opakovany
nakup a pozitivni reklamu, coz ddva dohromady to nejdilezitéjsi a tim je zisk firmy.

Aby byl marketing na Internetu Gspésny, musi mit firma jako u vSech oblasti
jasny a promysleny marketingovy plan. Ziskani informaci je jednou z nejdualezitéjsich
a zékladnich cinnosti firmy, ale jde pouze o prvni krok k uspéchu. Firma timto
zpuisobem pozna zékaznika, ale pouze v prfipad¢, ze dokaze se ziskanymi informacemi
spravné nalozit a vyhodnotit je. Pokud je firma schopna tuto podminku splnit, je to

zaklad pro dalsi krok, ¢imz je komunikace.?*

ZJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, s. 25. ISBN
978-80-251-4311-7.

“KARLICEK, M. Marketingovd komunikace: jak komunikovat na nasem trhu. 2.,
aktualizované a doplnéné vydani. Praha: Grada Publishing, 2016, s. 156. ISBN 978-80-247-
5769-8.
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2 SEARCH ENGINE MARKETING

Jednim z velmi specifickych druhti internetové reklamy je takzvany Search
Engine Marketing (SEM), ktery mulzeme volné prelozit jako ,marketing ve
vyhledavacich“. Jde o formu internctového marketingu, ktera vyuziva systém
vyhledavacu k propagaci stranek a zvySovani jejich navstévnosti. Funguje na zaklad¢ ti
nastroju internetové reklamy.

Prvnim typem je Search Engine Optimization (dale také SEO), kde se formou
efektivnich uprav webt, jejich inzerati ve vyhledavacich a vzajemnou provazanosti
zlepsuji pozice ve vyhleddvacich. ZlepSovani téchto faktori posouva stranky vyse na
zebiicku pozic zobrazovani pii vyhledavani odpovidajicich dotazii. Tato forma SEM je
neplacenou formou internetové reklamy, plati se pouze, pokud si na tyto upravy najmete
odbornika.

Druhym typem je Pay Per Click reklama (kde zadavatel neplati za zobrazeni, ale
az za klik na inzerat), dale psadno ptfedevsim pod zkratkou PPC, coz je forma placené
reklamy. Jak se dd odvodit z ndzvu, plati se za to, kdyz né&jaky uzivatel vyhledavace
klikne na inzerat umistény na piednich pozicich vyhrazenych pro placenou inzerci. Zde
jsou vyuzivany specialnich néstroje pro zadavani reklamy na konkrétnim vyhledavaci.
Podle kvality zpracovani, relevance k vyhledavanym vyraziim a lakavosti formy inzerce
je inzerat umistén na prednich pozicich a pfivadi mnoho zakazniki na webové stranky.

V tuto chvile je tento druh marketingu ten jediny, o ktery ma zdkaznik pfimo
zajem. Je totiz zavisli na aktivnim vyhledavani zakaznika konkrétniho tématu, sluzby ¢i
produktu, pies vybrany vyhled4vac. Je to velmi efektivni a pomérné levny zpiisob
propagace, ale diky tomu je také velmi dynamicky a proménlivy, takZe je nutno
neustdle sledovat vyvoj zadané reklamy a pfizplisobovat ji aktualnim poZadavkim

potencialnich zakaznika.

2.1 Vyhledavani na internetu

Nastroje pro vyhledavani informaci na internetu jsou oznaCovany jako

vyhledavace. Ty funguji tak, ze uzivatel sam zada do vyhledavace klicova slova, podle
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kterych se mu zobrazi vycet odpovidajicich stranek. Pro laika se vyhledavac jevi jako
systém, ktery dokaze pouze prochazet odkazy a hledat schodu s textem, ktery byl zadan.
Neni tomu tak, vyhledavac tvoti soubor programu, které dokazou nejen vyhledavat, ale
1 spravné tadit, ukladat historii, zobrazovat cilenou reklamu a to vSechno ménit v ¢ase
podle ziskdvanych informaci o uzivateli ¢i zafizeni, které postupné ziskava. Diky témto
procestim se uzivateli zobrazi relevantni vysledek vyhleddvani.?®

Cilem vyhledavace je uspokojit vyhledavajiciho a to tim, ze mu poskytne
relevantni stranky k vyhledavanému dotazu. Nejde o dotaz ve smyslu otazky, na otazku
totiz vyhleddavace zatim odpovidat neumi. Pokud chce vyhledavatel nalézt to, co jej
zajima, m¢l by paradoxné do vyhledavaciho napsat spiSe odpovéd nez otazku. Pokud
ma tedy zadavatel zajem zjistit, jestli je v jeho okoli néjaka italské restaurace, nenapise
do vyhledavace ,JJe v mém okoli italska restaurace?*, ale spiS ,,italska restaurace na
Praze xy“. Zadavany vyraz by mél byt vzdy jedno nebo vice slovny a co nejlépe
vystihujici to, co se zadavatel snazi nalézt.?®

Ve chvili, kdy zadavatel takovy vyraz napiSe do vyhleddvaciho policka
a zmackne vyhledat, spusti se slozitd posloupnost algoritmi. Programy, které jsou
K tomu uréené, musi prohledat, protfidit a vyhodnotit vS§echny stranky a jejich kvalitu
a ty nejvice odpovidajici poté zobrazit. Tyto programy reaguji pIné¢ automaticky.

V prvni fazi vyhledavani robot prochazi stranky, na které¢ vede jakykoliv odkaz
a podle toho zaznamenava jejich existenci. CoZ znamend, Ze pokud neexistuje zadny
odkaz na stranku, robot ji nikdy nezaznamena a nemuize byt vyhledana. V druhé fazi
pak vyhledava v obsahu stranek klicova slova, aby mohl zhodnotit, ¢eho se stranka tyka
a tedy jestli odpovida vyhleddvanému vyrazu. Tyto stranky uklada do paméti/databaze,
aby je bylo mozZno zobrazit vyhledavateli. Pokud jiZ ma robot stranky v databazi, znovu
je nemusi prochéazet. Posledni fazi je poté hodnoceni klicovych slov a jejich relevance
k vyhledavanému vyrazu. Vysledny vybér stranek také zavisi na kvalité provéfovanych

stranek, zpétnych odkazech a na mnoha dalSich kritériich, kterd posouvaji stranku na

ZJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014, s. 35. ISBN
978-80-251-4311-7.
PKOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum: nové trendy, kvantitativni a kvalitativai metody a

techniky, prithéh a organizace, aplikace v praxi, prinosy a moznosti. Praha: Grada, 2006. Expert
(Grada), s. 259. ISBN 80-247-0966-X.
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zebticku nejlépe odpovidajicich hledanému vyrazu. Vysledky mohou ovlivnit dokonce
I aktualni sportovni nebo politické udalosti a samoziejmé je také zohlednovana
popularita stranek.?’

Kazdy clovek, ktery zna internet a umi s nim pracovat, také vi co je to
vyhledava¢ a jak se snim pracuje. Malo kdo uz vSak vi, jaké algoritmy stoji za
samotnym vyhledavanim. Pfesnou skladbu a vycet algoritmi znaji pouze zaméstnanci
firmy, ktera jej vytvofila a toto tajemstvi dobte stfezi. O n€kolika malo algoritmech jsou
vSak znami zakladni informace a tak mizeme spolecn¢ nahlédnout do téchto systéma.

Takovymto klicovym algoritmem, ktery umoziiuje vyhledavat relevantni stanky
k vyhledavanym sloviim ¢i souslovim je takzvany LSI algoritmus celym nazvem Latent
Semantic Indexing. Tento algoritmus pracuje na principu hledani podle obsahu
anékteré mensi zahrani¢ni vyhledavace funguji pouze na zakladé tohoto algoritmu.
Takovym vyhleddvatem je naptiklad Hakia (www.hakia.com) nebo SenseBot
(www.sensebot.net). LSI je vSak pouzivan v kombinaci s dalsimi i u takovych gigantt
jako je Google, ktery na obsahové vyhledavani klade stale vétsi dtiraz.?8

Nevyhodou tohoto zpiisobu vyhleddvani je, Ze nezohledituje popularitu
stranky, kvalitu odkazti a mnoho dalSich proménnych, které k dneSnimu kvalitnimu
vyhledavani neodmysliteln¢ patii. Dalsi problém mize pisobit, Ze tento princip
nevyhledava jen zadany vyraz, ale také jeho synonyma a tak se muze stat, ze vyhleda
synonyma vSech slov, které zadate do vyhledavace a stranky, které budou svym
obsahem blizké spojeni téchto synonym, vyhodnoti vyhledavac jako ty nejrelevantnéjsi
pro Vas dotaz i pfes to, ze vubec nepijde piesné o to, co hledate. V souvislosti s timto
problémem se stale vice dba na copywriting (pfepisovani textu se zachovanim
vyznamu).

Novinkou poslednich let je jiz zminované individualni cileni, které umoziuje
prizptisobovat reklamni nabidku podle preferenci uzivatele. Toto cileni ma nékolik
moznosti podle ¢eho chceme cilit. Mizeme cilit napiiklad podle kontextu stranek,

systém tomu urceny se tedy zamétuje na obsah webovych stranek a podle vyhodnoceni

ZJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn¢: Computer Press, 2014, s. 42. ISBN
978-80-251-4311-7.
JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné: Computer Press, 2014, s. 39. ISBN
978-80-251-4311-7.
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zaméteni stranek umisti tomu odpovidajici reklamu. Takto se zvySuje pravdépodobnost,

7e bude reklama pro navstévnika zajimava.?

YMACHKOVA, H. Mezindrodni marketing: [strategické trendy a piiklady z praxe]. 4. vyd.
Praha: Grada, 2015. Expert (Grada), s. 183. ISBN 978-80-247-5366-9.
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3 SEO

Propagace diky vyhledavaci se dé€li na dvé kategorie. Na ptirozené vyhledavani
nazyvané jako SEO a na placené vyhledavani pod zkratkou PPC. Pii vyhledavani
vyrazil se na prvnich pozicich zobrazi placené vysledky a pod nimi piirozené vysledky.
Idealni variantou je, kdyz nase reklama vybiha v obou kategoriich na piednich pozicich,
ale neni to bezvyhradné¢ nutné. Formu propagace volime podle nékolika riznych
kritérii, jako je nas cil, casové moznosti, financni prostiedky atp. Jak toho dosdhnout
u placeného vyhledavani, tim se budeme zabyvat v dalSich kapitolach. Nyni se v8ak
budeme bliZze zabyvat pfirozenym vyhleddvanim a zplsoby, jak jej ovlivnit.

SEO tedy Search Engine Optimizationnebo také ¢esky ,,organické vyhledavani*
je tedy soucasti celého Search Engine Marketingu. Mtzeme ho vysvétlit jako ,,soubor
cinnosti, jejichz cilem je zvySeni objemu a kvality navstévnosti webu z prirozeného
vhledavani**® Tento typ marketingu je zaloZzen na zlep$ovani pozic ptirozeného
vyhledavani. Pii takovém zdokonalovani pfirozeného vyhleddvani se musime zaméfit
na 3 véci: 1, na technicky stav webu; 2, na rozvoj obsahu a za 3, na vztah vefejnosti
k nasemu webu ¢&i znadce. !

Technicky stav webu je dilezity hlavné kvuli vyhodnocovacimu systému
Google a Seznam, ktery hodnoti relevanci stranek a podle toho posouva stranku vySe
v Zebficku vyhledavani. Pokud tedy bude mit vaS web dané parametry spravné
technické vystavby, bude pfirozené¢ na vysSSich pozicich bez toho, abyste museli
komukoliv platit. Patfi sem hlavné vystavba webu, validita kodu, spravné presmérovani
a odstranéni veskerych duplicit.

Dalsim zptisobem, kterym napomuizeme k vylepSeni piirozeného vyhledavani, je
rozvoj vlastniho obsahu. Mozna by to napadlo jen malokoho, ale v dnesni dob¢ uz nelze
hledét na text na internetu pouze z hlediska poutavosti pro ¢tenafe, ale také z hlediska

vystavby textu, kterou hodnoti specidlni pocitatovy program a podle urcitych danych

OSMICKA, R. Optimalizace pro vyhleddvace-SEQ. 1.vyd. Dubany: Jaroslava Smi¢kova, 2004.
s. 11. ISBN 80-239-2961-5.

SIPROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Priivodce
(Grada), s. 33. ISBN 978-80-247-4222-9.
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kritérii hodnoti jeho relevanci. V této ¢asti se tedy musime zaméfit piedev§im na jiz
zminény copywriting.32

A jako u kazdého sd€leni reklamniho typu musime i zde myslet piedevsim na
nas vztah se zdkaznikem. Pokud chceme usnadnit prechod zakaznika mezi v§emi nasimi
partnerskymi strankami, musime je mit provazané. Tim zvySime Sanci, ze se zakaznik
bude déle zdrzovat na pravé téchto strankach, protoze zde naleze vse, co by ho mohlo
zajimat a v nejlepSim piipadé se bude vracet kvili dalS$imu obsahu. Dobrou taktikou
vyuzivanou v poslednich letech je také navazani spoluprace s internetovymi opinion
leadery, coz jsou lidé, diky kterym se daji ziskat zakaznici, jde totiz o spole¢nosti
uznavané a obdivované osoby, které ovlivni jejich ndzory a preference. Takovymi
opinion leadery se pro mladou generaci stavaji riizni blogefi, Coz miizeme pii navazani
spoluprace vyuzit pro komeréni ucely propagace.®®

Pti porovnani PPC a SEO marketingu se musime zaméfit na to, co je pro klienta
dilezité. Pokud bude chtit klient co nejrychlejsi vysledky, vzdy pro n¢j bude lepsi
investovat do PPC reklamy, zmény provedené pii SEO optimalizaci se totiz projevi az
po delsi dobé, tadoveé az za nékolik mésicii. Nikdy se vSak nedéd presné urcit, za jak
dlouho se zmény projevi, zatim co u PPC je efekt témér okamzity. Naopak vyhodou
SEO marketingu je neomezena trvanlivost a G¢inku zmén na rozdil od PPC, jehoz efekt
konéi s vypnutim kampané. Jak uz bylo psano vySe, pii zlepSeni organického
vyhleddvani se musi zmeénit struktura a obsah webovych stranek. To miize byt
u nekterych klientl problematické ¢i pifimo nemozné. V takovém piipad¢ tedy pljde
vyuzit pouze PPC, které tyto zmény nevyzaduje. Dalsim dtlezitym rozdilem je procento
osloveni uzivateli vyhledavani SEO oslovi 77 % uzivatelil vyhledavace zatim co PPC
pouze 23 %. Musime vSak brat ohled i na pozice. PPC je vZdy na prvnich pozicich a az
pod nimi se objevi pfirozené vysledky. Poté uz zaleZi na vyhledavateli, jestli néktery
inzerat bude odpovidat jeho potiebam ptesnéji a jestli bude uptednostiiovat ptirozené

vysledky pted placenou reklamou.>*

2JURASKOVA, O. a HORNAK, P. Velky slovnik marketingovych komunikaci. Praha: Grada,
2012, s. 209. ISBN 978-80-247-4354-7.

$DOMES, M. SEO: jednoduse. Brno: Computer Press, 2011. Naudte se za vikend (Computer
Press), s. 81. ISBN 978-80-251-3456-6.

YKISLINGEROVA, E. Inovace ndstrojii ekonomiky a managementu organizaci. V Praze: C.H.
Beck, 2008. C.H. Beck pro praxi, s. 200. ISBN 978-80-7179-882-8.
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Pokud mame o tuto formu marketingu zajem, jsou zde dvé moznosti, bud’ Ize
oslovit odborniky, které¢ se timto oborem piimo zabyvaji a rozumi mu do hloubky, nebo
pokud znaji zakladni pravidla a védi, jak SEO funguje, mohou se o optimalizaci pokusit
sami spravci webovych stranek. Kazda pozitivni zména propojujici webové stranky
a vyhledavaci systém miize pomoci lepSimu umisténi vysledku vyhledavani.

Dulezitou soucasti je optimalizace webovych stranek predevsim diky uprave
jejiho obsahu. Zabyva se tedy optimalizaci textd tak, aby co nejvice odpovidaly
vysledktiim vyhledavacée. Také je dilezité, aby byl propojen text webové stranky a text
inzeratu ve vyhledavaci. Pokud si budou vzajemné¢ odpovidat, vyhled4vaci systém tuto

zménu zaznamend a vyhodnoti ji tak, Ze posune inzerat na vys$§i pozici vyhledavani.*

BHORNAKOVA, M. Copywriting: podrobny privodce tvorbou texti, které proddvaji. Bmo:
Computer Press, 2011, s. 116. ISBN 978-80-251-3269-2.
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4 COJE AJAK FUNGUJE PPC REKLAMA

Jak uz bylo popsano, je mnoho druhii internetové reklamy a problematika
kazdého znich je velmi Sirokd, proto se zaméfime jen na jeden z téchto druht.
Vybranym druhem je takzvana PPC reklama. Je to druh placené reklamy, ktery se
zaméiuje na samotné uzivatelské vyhledavani pomoci vyhledavacich systémd.

PPC neboli pay-per-click se da ptelozit jako placeni za klik, coz napovida jakym
zpusobem je tato sluzba koncipovéana. Je to zplsob na internetu jedineény a velmi
vitany. PfedevSim proto, ze klient neplati za zobrazovani svého inzeratu, ale pouze
pokud inzerat uzivatele oslovi a klikne na néj. Tim se uZivatel dostdvda na WWW
stranky zadavatele a stava se potencidlnim zakaznikem.

Zakladem je urcité vyhledavani informaci, které uskutectiuje sdm uzivatel.
Nasim cilem je nastavit nasi reklamu tak, aby byla na pfednich pozicich vysledkl
vyhledavani. Ale ne jen tak ledajakych, musi byt nabizena pfimo tém uzivatelim, ktefi
o nabizenou sluzbu maji, nebo by mohli mit zadjem. To umoznuje kvalitni a odborné
nastaveni reklamniho sdéleni.

PPC je hodnocena jako jedna z nejefektivnéjSich forem internetové reklamy.
Alfou a omegou Uspéchu takovéto reklamy je spravny vybér takzvanych klicovych slov,
kterému se budeme detailné¢ vé€novat v dalSich kapitolach. Bez tohoto ptedpokladu totiz

nikdy nemiizeme vytvofit usp&$nou kampani, ktera pfinese nasemu klientovi zisk.®

,, Nejvetsi vyhody PPC reklamy:
= Plati se jen za navstévnika,
= (ileni je velmi presné,
= Kampané jsou pod dikladnou kontrolou,
= Kdykoliv ji Ize ménit,

»  Vyhodnoceni prinosii je snadné.

$PEACOCK, M. Programujeme vlastni socidalni sit v PHP 5. Brno: Computer Press, 2012, s.
390. ISBN 978-80-251-3626-3.
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Nevyhody:

«

*  Nutnost neustalé kontroly — sledovani a zmény kampani. *

Mohlo by se zdat, Ze je ten samy bod zmiflovan i ve vyhodach i v nevyhodach. Dalo
by se fict, ze je tomu opravdu tak, nicmén¢, vyhodou moznosti neustalé kontroly je, ze
muzeme ihned reagovat na zmény trhu a konkurence. Mlizeme zménit kreativy i texty,
tak aby byl né$ inzerat co nejefektivnéjsi. Nevyhodou to vSak mize byt v tom, Ze
takovéto zmény se mohou stat béhem nékolika mala hodin a pokud tedy zadavatel nema
dostatek Casu sviij inzerat hlidat, mZze se rychle propadnout na nizké pozice a reklama
tedy pfestane byt efektivni.
nastroje a technologie na ptesn¢jsi cileni onlinovych reklam, mé rozebirany systém tuto
dovednost od zacatku a to zaloZenou na velice jednoduchém principu vyhledavani, které
fidi sdm potencialni zédkaznik. Tento zplsob reklamy a soucasné také platby za reklamu
je svym zpusobem opravdu revolu¢ni. Nejen Ze neni pfili§ ndkladna, ale hlavni
pfednosti je jeji velice presné cileni, coz je v dne$ni dobé velmi zddané. Tento zpusob
reklamy se totiz zobrazuje pouze skuping lidi, ktera ma o dany okruh ¢i pfimo produkt
zajem a to je v marketingu obecné velmi cennd vlastnost.

Kazda zemé je v tomto specificka a mize mit pro PPC jiné systémy, stejné tak
vSak najdeme nadnéarodni spole¢nosti, jako je Google, kterd sviij systém pro PPC
reklamu umoznuje vyuzivat ve vSech zemich, ve kterych je rozsifen. Dal§imi svétovymi
systémy jsou napiiklad Yahoo! Search Marketing nebo Microsoft adCenter.?’

Diky své oblibenosti a rozsifeni, hraji sluzby spolec¢nosti Google v mnoha
zemich prim. Ceska republika je vSak vtomto odlisna, v &ele je spoleéné se
zminovanym gigantem i doméci Seznam, ktery také poskytuje Siroké portfolio svych
sluzeb, mezi néz patfi i systém pro PPC reklamu. Dal§imi diive vyuzivanymi systémy
unas byly ETARGET a AdFox. Detailn¢ se budeme nejvétsim hra¢im internetového

PPC na &eském trhu vénovat v dalsich kapitolach.®

$"JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 96. ISBN
978-80-251-4311-7.

¥KUBICEK, M. a LINHART, J. 333 tipii a trikii pro SEO: [shirka nejlepsich technik
optimalizace webii pro vyhledavace]. Brno: Computer Press, 2010, s. 30. ISBN 978-80-251-
2468-0.
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PPC reklamu mizeme vytvéfet z nékolika rtiznych divodi. Vzhledem ke
zvolenému divodu a také v zavislosti na cil kampané musime pfizpisobit zadavani.
Kampan mlze byt zamétena napt. na zvySeni navstévnosti WWW stranek.

Jiz vime jak zvolit spravna klicova slova, jaky rozpocet bude potieba, ale pro

spusténi kampané je nutno jeSt€é vymyslet text inzeratu. Prvnim dilezitym
komponentem textu inzeratu je titulek. Maximalni mozny rozsah je 25 znakl vcetné
mezer. Samoziejme je odliSen od ostatniho textu, titulek je zvyraznén velikosti, barvou
i podtrzenim a zastavd odkaz. Pod titulkem je zobrazen prvni fadek nazyvany jako
»popisek 1, ktery ma maximalni rozsah 35 znakii v€etné mezer. Za nim je umistén
»popisek 2%, ktery ma stejnou podobu, jako ten prvni, ale je zakoncen adresou URL a to
ve dvou provedenich. Prvni poskytuje opét rozsah 35 znakl véetné mezer. Druhd je
takzvané cilovd URL, coz je adresa stranky v plném znéni. Tento fadek v inzeratu
nebude zobrazovan, ale slouzi pro piesné pieneseni na cilovou stranku. Text inzeratu
musi byt zaroven také propojen s kliCovymi slovy a to nejlépe tak, aby je text samotny
obsahoval.
PPC reklamy. Co vsak jesté napsano nebylo, je to, ze dilezité umisténi klicovych slov
je také vsamotném textu reklamy a na odkazovanych strankach. Pokud je vse
propojeno stejnymi adekvatnimi slovy, posouva to reklamu vyse. Jednou z vyhod je
také oznaceni stejnych slov se slovy klicovymi tuéné. Tucny text ptitahuje pozornost
zraku, a tim padem zpUsobi, Ze se vyhledavajici na takovyto text zamé&ii a pfecte si ho
spiSe nez obycejny text bez odliseni.

Jak uz vime, klicova slova by méla byt zvolena tak, aby piesné vystihovala
charakter stranek zadavatele. Tedy i tak, aby kazdy, kdo bude takovouto sluzbu
vyhledavat, dostal ptesné ty informace, které potiebuje. V praxi by tedy, po zadani
svého poZzadavku do vyhledavace, mél thned zjistit, které vyhledané stranky jsou pro néj
ty pravé, které mu poskytnou vse, co chce nalézt. To umoznuje hlavné nadpis a popisek
u zobrazeného odkazu.

Uspésna reklama musi mit také velmi atraktivni text. To je obtizné, z diivodu

omezeni poctu znaku, které je mozno vyuzit. Pii plném vyuziti poskytuje tento text

¥Ndpovéda Sklik [online]. Seznam.cz, a.s., © 1996 - 2016][cit. 2016-04-20]. Dostupné
z:http://napoveda.sklik.cz/textova-a-graficka-inzerce/textove-inzeraty/
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pouze tfi fadky informaci, proto je dilezité spravné zvolit kazdé slovo tak, aby bylo
sdéleni co nejefektivnéjsi.

Vybrat takovy text neni snadné. Je dilezité¢ si uvédomit, Ze na internetu je
nespocet reklamnich sdé€leni, které se snazi o zaujeti, co nejvétsiho mnozstvi uzivatela.
Kvili tomu je vymyslet originalni sd€leni, které bude specifické pro klientovu nabidku,
velmi tézké. V dnesni dobé existuji odbornici, ktefi se zabyvaji pouze vymyslenim
arozbory textl. Tito odbornici jsou nazyvani jako ,,Copywriters”. Vice jsou vSak
vyuzivéani u vytvareni SEO reklamy, u které jde o optimalizaci webovych stranek.*°

Nelze presné stanovit, jak by mél text vypadat, protoze kazda reklama ¢i produkt
je jiny. Lze vSak vyty¢it n¢kolik typd, ¢eho by se kazdy tviirce PPC reklamy mél
vyvarovat. Prvni béZnou chybou, ktera se vyskytuje u kazdého psani textu, je
nedostatecna kontrola pieklept a jazykovych chyb. Takovéto chyby muzou uzivatele
odradit, kazi totiz profesionalni dojem stranek, ktery mlize rozhodnout o tom, jestli
bude reklama spés$na.

Déle je nutné pfemyslet nad tim, jakd je vaSe cilova skupiny, co je pro ni
specifické a jaky jazyk pouziva. Pokud cilime napiiklad na star$i lidi, nemlizeme
pouzivat slangové vyrazy dnesni mladeze, vysoké procento nasi skupiny by nejspis
naSemu sdé€leni ani nerozumélo a proto by tedy reklama neméla uc€inek. Musime tedy
velmi zvazit pouziti nespisovnych ¢i hovorovych vyrazii nebo zargonu. Vyrazy musi
cilovou skupinu upoutat spraévnym zplisobem, je dilezité, aby piijemce véd¢l, co je mu
sdélovano.

TaktéZ neni vhodné a pottebné plytvat slovy. Je zde jen omezeny pocet moznych
slov, ale pokud to neni nutné, nemusi byt v§echna vyuzita. Rozhodné je lepsi mit kratké
a uderné sdé¢leni, které bude vystihovat nd§ zamér, neZz uméle prodluzovat véty,
abychom vyuzili plnou kapacitu.**

Text musi byt vzdy pravdivy, pokud jsou informace nepiesné nebo pirehnané
vyhledavajiciho to odradi. Miize ho to sice piimét k prokliku na stranku, ale jakmile se

dozvi o tomto podvodu, miize svou negativni zkusenost sdilet na internetu. Psat Spatné

“OHORNAKOVA, M. Copywriting: podrobny priivodce tvorbou textii, které prodavaji. Brmo:
Computer Press, 2011, s. 112. ISBN 978-80-251-3269-2.

“IJANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 71. ISBN
978-80-251-4311-7.
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recenze a tim odradit dal$i potencialni zakazniky a také dlouhodobé ztratit dobrou
povest.

Vhodné neni ani pouziti dlouhych vét a rozdélovani slov. Dlouhé véty mohou
byt zavadéjici a snadno se v nich ztrati to dilezité. Stejné tak rozd€lovani slov stézuje
pochopitelnost a snadné prtijeti textu. Také z hlediska grafického ptisobeni sdéleni jsou
tyto prvky nezddouci. Vizualn€ neni takovéto sd€leni atraktivni, a proto muze byt
snadno nahrazeno jinym, i takovym, které bude na nizsi pozici pii vyhledavani.*?

Nejlepsi variantou byva vyuziti péti az dvaceti klicovych slov, nejucinngjsi
byvaji dvou az tii -slovné vyrazy. Ale samoziejm¢ zalezi na propagované oblasti a na
zajimavych specifikach dané firmy. Od néavrht klicovych slov se dd jednoduse
prokliknout na samotné vyhledavani tohoto slova, tak si mizeme ovéfit, jaké vysledky
se pod timto spojeni zobrazuji. Sikovna je také moznost stazeni prehledu klicovych slov
ve form¢ Excel tabulky, pod nazvem M¢é napady na klicova slova typ CSV pro Excel.

Automaticky navrh klicovych slov je néstroj, ktery dokéze sam podle jednoho ¢i
dvou obecnych popisnych slovicek navrhnout klicova slova a roztfidit je do kategorii.
Tento krok mlze velmi usnadnit vasi praci, ale nemusi vzdy pfesné odpovidat vasemu
zameéru, proto i zde se musi vysledky fadn¢ ovéfit a vybrat jen ty nejvice vhodné.

Také zde najdeme nastroj pro kontextové cileni, ten zvladne dokonce
I automaticky vytvofit reklamni sestavy. V praxi to znamend, ze nam tento nastroj

poskytne seznamy klicovych slov s izkym zamétenim.

4.1 Google AdWords

Google AdWords je jiz zminovanym systémem pro PPC reklamu spole¢nosti
Google. Také je to v dnesni dobé ten nejrozSifenéjsi systém na svété a piinasi této
spole¢nosti nemalé zisky. V mnoha zemich dnes nema konkurenci, jednou z vyjimek je
vsak Ceska Republika. U nés je jesté jeden silny hrag, se kterym Google neustéle svadi
boj o prvni misto, kterym je spolecnost Seznam. Pro ¢esky trh to ma vyhodu v podobé

neustalého rozvoje obou konkurentii. Pokud Google zavadi né€jakou novinku, jednou

42JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brné&: Computer Press, 2014, s. 87. ISBN
978-80-251-4311-7.
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z prvnich zemi, kde bude spusténa, bude Ceska Republika. A naopak, pokud Google
rozviji své sluzby, musi i Seznam rozvijet ty své.*?

Stejné jako u veskerych sluzeb, které poskytuje spole¢nost Google i1 zde je potieba
si vytvorit vlastni ucet. Nezpochybnitelnou vyhodou tohoto ctu je, ze plati pro vSechny
Google nastroje. Pokud je tedy vytvofen tucet, bude slouzit i pro registraci
napi. do mailové schranky, na Googlet i na Google AdWords. Pokud je tedy jiz
vyuzivana jakakoliv jejich sluzba, uz neni potieba si registrovat novy ucet specidln€ pro
Google AdWords.*

Systém AdWords nalezneme na webové adrese http://adwords.google.cz . Na této
strance dojde ke zminovanému piihlaseni. Sluzbu je nezbytné spravné nastavit. Nejprve
nastaveni zem¢ a Casového pasma a poté ménu, ve které se budou transakce provadét
zménit. Po zadani vam bude nabidnuta moznost rovno zalit vytvaret svou prvni
kampan, nicméné je vyhodnéjsi dokoncit celkové nastaveni a az poté se vénovat
kampani samotné.*®

Velkou vyhodou tohoto systému je moznost propojeni s jinym a velmi pfinosnym
nastrojem, kterym je Google Analytics. Jak sdm nazev naznacuje, jedna se o nastroj,
ktery se zabyva analyzou a vyhodnocovanim urcitych dat, v naSem ptipad¢ dat
spojenych PPC reklamou. Propojenim téchto systémi ziskame piehled o tspésnosti
naSich kampani. Google AdWords samotny tuto funkci bohuzel neposkytuje.

Naseptava¢ firmy Google funguje na stejném principu, jako naSeptavac
Seznamu, staci zacit psat do vyhledavace a naseptavac se spusti a zatne nam napovidat,
jakeé to slovo ¢i spojeni asi mame na mysli, to ndm mize pomoci najit inspiraci, jakym
smérem by se nase vybirani kli¢ovych slov mélo ubirat. Google AdWords nabizi vlastni
nastroj na pomoc s hledanim klicovych slov s ndzvem Navrhy klicovych slov, 1 ten ma
vSak u svého konkurenta obdobu. Funguji na stejném principu, ale data, kterd z n¢j

ziskame, jsou odliSna. Po zadani zékladniho slovo se zobrazi konkurence, neboli zdjem

“DOMES, M. SEO: jednoduse. Brno: Computer Press, 2011. Naucte se za vikend (Computer
Press)y s. 113. ISBN 978-80-251-3456-6.

“PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Priivodce
(Grada), s. 115. ISBN 978-80-247-4222-9.

BECK, A. Google AdWords. Praha: Grada, 2009. Priivodce (Grada), s. 95. ISBN 978-80-247-
2898-8.
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ostatnich o toho slovo a je hodnocena pouze jako nizka, stiedni nebo vysoka. Dale pak
cetnost celosvétového vyhledavani za jeden mésic a objem vyhleddvani tohoto slova
V nastavené zemi, taktéz za jeden meésic. Kromé toho vsSak také vygeneruje tabulku, ve
kter¢ budou odpovidajici viceslovné navrhy k zadanému slovu. U kazdého
navrhovaného slovniho spojeni je samoziejmé také zaznamenano, jaky je o toto spojeni
zajem a kolik hledani za mésic je uskuteénéno. Kromé toho je u tabulky vysledki
moznost fazeni vysledkt, ktera umoziuje setadit slovni spojeni podle upiednostnéného
kritéria.*°

Po ziskani moznych klicovych slov, kterd by mohla byt vhodn4d pro nasi
kampan, musime vybér zazit. K tomu ndm mize dopomoct jiny ndstroj s nazvem
Odhad provozu, ktery ptfi vloZzeni vSech ziskanych slovnich spojeni a spusSténi urci
odhad primérné ceny za proklik, pozice reklamy ve vysledcich placeného vyhleddvani
a hodnota celkového denniho rozpoctu. Tyto odhady se zobrazi jednotlivé pro kazdé
slovo ¢i spojeni i s grafy. Hledani mizeme z0zit nastavenim maximalni vyse Castky za
proklik a nejvyssiho limitu denniho rozpoctu. Po ziskéani téchto tdaji mizeme nastavit
kampan tak, aby byla pro nase ucely co nejefektivnéjsi a finance byly spravné
rozlozené.

Pokud si budete chtit ovéfit spravnost nastaveni kampang, je zde moznost vyuzit
jednoduchy vypocet a porovnanim zisku z objednavek lidi ziskanych diky AdWords
a nasobenim ceny za proklik a poc¢tu proklikd. Zisk musi byt samoziejmé vyssi, pokud
tedy neni cilem napiiklad pfivést vice navstévnikl, kvili propagaci kamenného
obchodu. V takovém piipadé by pro nas tento zptsob nebyl relevantni a byl by potieba
spise kvalifikovany odhad odbornika.*’

Jiz vime, jak si spravna kli¢ova slova vybrat, kolik nds pfiblizn€ budou stat
a jaka je jejich hledanost. Ale nase reklama nezavisi jen na naprosto pfesném napsani
onoho klicového slova ¢i slov, pokud si to vyhradné nepiejeme. Reklama se bude
zobrazovat 1 podobnym vyrazim podle danych zékonitosti a my to miizeme ovlivnit
diky moZnostem nastaveni shody. Protoze existuji rlizné zaméfené kampané, je

vyhodou, Ze existuji i rizné nastavitelné druhy shody. To umozni efektivné vyloucit ¢i

SHORNAKOVA, M. Copywriting: podrobny privodce tvorbou textii, které proddvaji. Brno:
Computer Press, 2011, s. 127. ISBN 978-80-251-3269-2.

4JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Brn&: Computer Press, 2014, s. 100. ISBN
978-80-251-4311-7.
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zahrnout ty spravné vyrazy, které potiebujeme. Jsou zde 4 typy shody. Volna shoda,
frazova shoda, ptfesna shoda a vyluc€ujici shoda. Volna shoda znamena, Ze se nas inzerat
zobrazi nejen uzivatelim, co zadali pfesné slovo ¢i souslovi, ale také jim podobna ¢i
varianty ve kterych se objevuje alespon jedno slovo z naSeho souslovi. Tento typ jde
také doplnit o jiné urCovaci slovo, jako je naptfiklad mésto, ve kterém se inzerovana
sluzba nachazi. Poté se zobrazi pouze voln¢ shodné vyrazy s doplnénim tohoto mésta,
ale obecné jiz ne. Druhy typ shody umoziiuje zobrazit pouze ty vysledky, které obsahuji
piesné znéni naseho slova ¢i souslovi, ale mohou byt doplnéna o dalsi konkretizujici
slova. Aby AdWords zapnul tento typ shody, musi byt zadané vyrazy oznaené
uvozovkami. Pfesnd shoda, jak naznacuje nazev, umozni omezit zobrazeni vysledkl na
pouze ty, kde bude piesné¢ ten samy vyraz bez jakychkoliv dodatkii. Zapind se
uzavienim vyrazu do hranatych zavorek. Poslednim typem je shoda vylucujici, ta
podléha systému volné shody s jednim dilezitym rozdilem, Ize zde vyloucit vami
nezadouci vyrazy, které zabrani nechténym proklikim. Stac¢i zadat za klicové slovo ¢i
souslovi znaménko minus a vypsat nezadouci vyrazy.*®

I toto je oblast, ktera zasluhuje pozornost, pti vyhledavani jsou chyby a pteklepy
kazdodenni praxi. Zahrnout je do kampané ma vsak vyznam jen u téch nejcastéjsSich.
Stejné jako u klasickych kliCovych slov to zjistime tak, ze zaddme chybné vyrazy do
AdWords a zhodnotime, jak ¢asto jsou zadavany.*®

V tuto chvili jiz sice mame veSkeré teoretické znalosti k tomu, abychom
vytvofili reklamni kampan. Stale jsou zde vSak specidlni pravidla systému AdWords,
ktera musime dodrzovat. Pokud je dodrzovat nebudeme, nebude kampan schvalena
a Vv krajnich pfipadech se nam muze stat i to, ze dojde k zablokovani naseho uctu
a zadné dalsi kampané jiz nebudeme moci vytvafet.

Prvni ze zasad, kterda musi byt dodrzena, je, ze reklama musi odkazovat na

funk¢ni web. Neni mozné, aby odkazovala naptiklad na nedokonceny web nebo jen na

“DOMES, M. Google Adwords: jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. Naudte se za vikend
(Computer Press), s. 42 — 46. ISBN 978-80-251-3757-4.

BECK, A. Google AdWords. Praha: Grada, 2009. Priivodce (Grada), s. 127. ISBN 978-80-
247-2898-8.
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e-mailovou adresu. Také neni dovoleno, aby na odkazované strdnce vybihala
automaticka okna, ktera budou vyskakovat, pii navstévé vyhledavajiciho.

Druhou zasadou, ktera musi byt splnéna, je uzitecnost webu. Tedy web, na ktery
je odkazovano, musi byt n¢jak uzitecny pro vyhledavajiciho. Tim je vylouceno, Ze by
byla stranka vytvofena pouze pro reklamni ucely a zadné jiné, nebo jen jako stranka,
ktera odkazuje na jinou stranku. Musi mit vlastni obsah, ktery nebude kopirovan z jiné
stranky.>

Co se tyce textu reklamy, ten musi byt struny a jasny. Vyhledavajici musi
presné veédét, kam se po prokliku dostane. Také musi byt kompletni bez prazdnych
radkt v reklam¢. Schvaleny nebudou ani véty plné gramatickych chyb. Diulezitou
podminkou je také, Ze nesmi tet obsahovat pfimé vyzvy k ndkupu ¢i navstéve stranek.
Co by mélo byt samoziejmosti je pravdivy text reklamy, ktery bude odpovidat

inzerované strance.

4.2 Sklik

Tato webova aplikace dodava placené vysledky hledani do vyhledavac¢e Seznam
a také na partnerské stranky. Stejné jako u ostatnich systémi PPC je nutné mit
zaregistrovany ucet. Ten se d4 snadno vytvofit na strankach www.seznam.cz . Je mozné
si u toho vytvofit i novou e-mailovou schranku, ale neni to podminkou pro registraci do
Skliku. Pfi registraci budou vyzadovany osobni udaje, které by vSak mély slouzit pouze
K statistickym ucelim, proto jejich spravnost neni ovéfovana. Po ziskani
zaregistrovaného iétu se d4 jednoduse piihlasit na strance www.sklik.cz.>2

Bez vyZadovani jakéhokoliv dal$iho nastaveni se spusti Sklik rovnou na zaloZce
kampang, kde budou pozdéji prehledné viditelné vS§echny zadané kampané. Jediné, co je
nutné udélat pred zacatkem préce je dobit si kredit, ze kterého se budou kampané platit.

Pii nedostatecném kreditu totiz nelze kampan spustit.

YDOMES, M. Google Adwords: jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. Naudte se za vikend
(Computer Press), s. 97. ISBN 978-80-251-3757-4.

SIBECK, A. Google AdWords. Praha: Grada, 2009. Priivodce (Grada), s. 157. ISBN 978-80-
247-2898-8.

2DOMES, M. Sklik: jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. Naucte se za vikend (Computer
Press), s. 17. ISBN 978-80-251-3760-4.
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Sklik ma jednu zvlastni pfednost a tou je moznost sparovani vice ucti. Mizete
tedy snadno nabidnout pfistup ke svému uctu dalsi osobé nebo naopak mit ptistup do
vice uctid. To muze byt vyhodou, pokud chcete mit kampané pro kazdou firmu
samostatné, ale mit o vSech uctech ptehled ¢i je fidit z jednoho hlavniho Gc¢tu. Toho Ize
dosdhnout umoznénim piistupu do vsech jednotlivych ucti jednomu nadfizenému uctu,
ze kterého pak miizeme kampan fidit.>®

Platby zde neprovadi Sklik sam, stejné jako u ostatnich sluzeb spolecnosti
Seznam, je pouzivano pouze jedno specialni platebni misto nazvané ,,pen¢zenka®. Zde
1ze dobyt kredit na vas ucet, ze které¢ho pak platite veskeré vydaje na webech Seznamu.
V penéZence je moznost nastavit hodnotu kreditu, pii které vam bude poslana zprava
0 tom, Ze penize dochdzi a je tfeba znovu dobit svij kredit. Tato funkce by méla
vylougit, Ze by penize neocekavané dosly a tim by se prerusil prib&h kampang.>*

Uspéch PPC reklamy zavisi na spravné volbé kli¢ovych slov. Pokud budou
nastavena spravna klicova slova, uzivatelim vyhledavace se zobrazi zadané reklamni
sdéleni. Cilem je pfivézt uzivatele vyhledavace na web a pretransformovat ho na
zakaznika. Dosazeni tohoto cile neni jednoduchou zalezitosti a stoji hodné prace a Usili
odbornika planujiciho tyto reklamy.
tim, jak Sirokd vefejnost na internetu vyhledava kyZzené informace. Dulezité je si
uvédomit, ze pokud chce ¢lovek ziskat odpovéd’ na internetu, rozhodné nebude zadavat
celou otazku do prohlizece. Zadava se pouze nékolik slov, ktera ur¢i pfesnou oblast
z4jmu zadavatele. Pokud se tato klicova slova nezvoli spravné, kampan nebude mit
pozadovany uginek. Spatné nastaveni zpiisobi bud’ to, Ze reklamu neuvidi dostatek lidi
nebo se budou zobrazovat jiné kategorii lidi, které budou odlisné od nasi cilové
skupiny. Ani jedna z moznosti nenaplni oekavani klienta.>

Pted kazdym planovanim nové kampané je dilezité nejdiive zmapovat trh, toho

docilime prizkumem trhu a zakaznikl. Ziskané tidaje ndm pomohou zaméfit se na

JANOUCH, V. Internetovy marketing. 2. vyd. V Bmé&: Computer Press, 2014, s. 99. ISBN
978-80-251-4311-7.

S“MIKULASKOVA, P. a SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod.
Brno: Computer Press, 2015, s. 195. ISBN 978-80-251-4383-4.

SPROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci vlastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce
(Grada), 5. 112. ISBN 978-80-247-4222-9.
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spravnou oblast hledani, a priblizit k ziskdni obecnych kli¢ovych slov, kterd jsou
zakladem, vzhledem k dne$nimu konkuren¢nimu boji ale rozhodné nejsou dostatecna.

Existuje hned nékolik nastroji, které usnadni hledani konkrétnich klicovych
slov. Kazdy systém ma své vlastni nastroje, ve vétsSiné piipadi ma kazdy néstroj jedné
firmy svij ekvivalent u firmy druhé, s nékolika rozdily.

Prvnimi dvéma nastroji, které hledani usnadnuji, jsou takzvany naseptavac
a statistika hledanosti dotazu vyhledavace Seznam. NaSeptava¢ neni potieba nijak
zapinat Ci nastavovat, tento nastroj se zapne automaticky, jakmile se do pole pro
vyhledavani zacne psat. Nastroj funguje na bazi analyzy psanych pismen, které
doporucuji dokonceni slov ¢i souslovi, podle ¢etnosti vyhledavani. Tim zjistime vycet
slov ¢i souslovi, kterd jsou nejcastéji zadavdna a vyhleddvana. Musime vSak
pfedpokladat, Ze mliZze byt naseptava¢ ovlivnén nasim piedchozim vyhledavanim diky
specialni personalizaci vyhledavani i reklam, kterd je vyuzivana spolecnosti Google.
Z téchto duivodi je nutné si ziskana slova ovéfit. To umoziuje druhy zmifiovany nastroj
s nazvem Statistika hledanosti dotazu vyhled4vace.*

Nejdfive je nutné zadat ovéfované slovo do vyhleddvace a nacist vysledky
hledani. Poté, co se objevi vysledky, je nutné dojet az na konec této stranky, tedy do
zépati a zde nalézt odkaz Statistika dotazu. Nastroj ndm ihned ukéaze rozSifenou
I pfesnou shodu a to ve tfech hodnotach: minimalni, maximalni a primérna za den
a zaroven také za tyden. Také se zde vygeneruje tabulka s nejhledané€jSimi vyrazy, které
obsahuji ndmi zadany vyraz.

Méme vSak 1 dalS$i moznosti, jak najit ta spravna klicova slova. Sdm systém
Sklik obsahuje uzite¢ny nastroj s nazvem Navrh klicovych slov. Ten najdeme v zaloZce
Nastroje. Funguje tak, Ze se do vyhledavaciho pole tohoto nastroje zadd obecné klicové
slovo, které uz jsme ziskali v pfedchozim zkoumani. Spustime hledani a tim ziskame
statistiku hledani a navrhy podobnych slov ¢i souslovi. Zarovenn mizeme ve statistice
nalézt informace jako, kolikrat byl dany vyraz za posledni rok hledan, tendence hledani
po mésicich, konkurenci zdjmu zadavani tohoto klicového slova, kterd zvySuje cenu za
proklik tim, ze se pfedhani v co nejvyssim umisténi na webovém rozhrani vyhledavace.

Plati tedy, Zze ¢im vétsi je u daného vyrazu mira konkurence, tim vice bude stat umisténi

DOMES, M. Sklik: jednoduse. Brno: Computer Press, 2012. Naucte se za vikend (Computer
Press), s.42. ISBN 978-80-251-3760-4.
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reklamy naseho webu na pfednich pozicich u vyhleddavani. Posledni podstatnou
informaci, kterou vam tento ndstroj poskytne je udaj o praimérné cené¢ za proklik na
nami zadané klicové slovo. Diky této znalosti mizeme adekvatné zvazit, jestli se ndm
zvoleni tohoto kli¢ového slova v kampani vyplati.®’

Z ptedeslého textu jiz mame dostatek informaci, abychom byli schopni ur¢it
spravna klicova slova pro piipravovanou kampan. Diky tomu se mlzeme pfesunout
k samotnému vytvafeni PPC reklamni kampané. Miuze zahrnovat hned nékolik
reklamnich sestav. Skladaji se z jednotlivych inzerati. Na této urovni uz vytvaiime
konkrétni podobu sdéleni potencialni zakazky. Pocet sestav a reklam je individualni
urcitd reklamni kampan mtze mit pouze jednu sestavu a jediny inzerat. Spravné déleni
je vsak dulezité, urcuje totiz pouziti klicovych slov. U jedné sestavy mohou byt jinad
kli¢ova slova nez u jiné. Minimalni poéet reklam a sestav je jedna.*

Urcovani rozpoctu ovliviiuje mnoho faktord. Pokud je rozpocet piili§ maly, je
vyCerpan v prubéhu kampané a zapficini, ze se reklama prestane zobrazovat. Sklik
rozlozi odpovidajici pocet zobrazeni do celé¢ho tydne, ale tim ze bude pfili§ nizky,
nedosdhneme kyzeného vysledku a pfijdeme o zakazniky. Z druhé strany ani velky
rozpocet nezaruci nejlepsi ucinnost kampané. Pokud bude $patné€ napsany inzerat, mize
se stat, ze kampan bude stat mnoho pen¢z, ale vysledny zisk z reklamy nebude stacit ani
na pokryti vydaji. Sklik totiz neupfednostiiuje jen ty inzeraty, do kterych je investovano
nejvice penéz, ale také podle oblibenosti u uzivateld vyhledavace. Pokud je reklama
dostatecné poutava a lidé na ni klikaji 1 pfes to, Ze neni na nejvyssi pozici, je
povazovana za oblibenou a bude uptednostnéna. A to 1 pies to, zZe je u ni uréena nizsi

fyr 9

Odpovidajici cenu za proklik miizeme ziskat n€kolika zptsoby, vzdy se vSak
musi vyplatit. To je cilem jakéhokoliv reklamniho sdéleni, i ptes to, Ze toho mize byt
dosahovano rtiznymi zpusoby a nemusi to byt ihned ocividné. Jestli se ndm kampan

vyplaci, muZzeme zjistit, porovname-li zisk z objednavek uskute¢nénych diky

SKUBICEK, M. a LINHART, J.333 tipii a trikii pro SEO: [shirka nejlepsich technik
optimalizace webii pro vyhledavace]. Brno: Computer Press, 2010, s. 19. ISBN 978-80-251-
2468-0.

8PROCHAZKA, D. SEO: cesta k propagaci viastniho webu. Praha: Grada, 2012. Privodce
(Grada), s. 112. ISBN 978-80-247-4222-9.
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prokliknuti z Skliku a cenu za proklik vynasobenou poctem uskutecnénych proklikt.
Zisk by mél byt samoziejmé vyssi, pokud je kampan zaméfena na zisk. Kampan¢ totiz
mohou mit i jiny vyznam. Mize byt zaméfena napiiklad na zvySeni navstévnosti Ci
propagace kamenného obchodu. V takovém piipadé musi cenu za kampan a cenu za
proklik odhadnout, ale pokud to ma byt efektivni, odhad musi provést kvalifikovany
odbornik. Celkové by se vSak cena za proklik méla pohybovat mezi 2 az 20 K¢ a denni
rozpocet od 100 K¢. Toto vymezeni mize pomoci se zacatkem inzerovani, ale asem se
S nabytymi védomostmi a zkuSenostmi musi pivodni hodnoty upravovat, aby byly

adekvatni a kampaii co nejvice efektivni.

SOMIKULASKOVA, P. a SEDLAK, M. Jak vytvorit iispésny a vydélecny internetovy obchod.
Brno: Computer Press, 2015, s. 182. ISBN 978-80-251-4383-4.
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PRAKTICKA CAST
5 CILE A VYMEZENI PRUBEHU ZKOUMANI

Zvolené systémy pro vytvareni PPC reklamy jsou nejvétSimi konkurenty na
¢eském trhu, oba maji sva specifika a rozdily pfi vyuzivani. Pti analyze téchto specifik
Uobou systémli a nasledné komparaci, z pohledu bézného uzivatele, mizeme dojit
k zavéru, ktery ze systémi je Vv pfedem vymezenych bodech uzivatelsky piijemné;jsi,
a tedy bude pro ¢loveka, ktery chee zadit s vytvarenim vlastnich kampani, pro zacatek
lepsi volbou. Postupem casu bude nutné vyuzit oba, ale diky této analyze uz s notnou
davkou znalosti o piednostech a nedostatcich kazdého z nich.

Jak jiz bylo naznaceno, prizkum této problematiky se bude tykat hlavné
uzivatelského pfistupu, moznostmi a mirou pfijemnosti pouzivani. Protoze 1 to
ovliviiuje spravnost zadani a miru kvality findlniho reklamniho sdéleni. A v dnesni dobé
je to velmi sledovand problematika. Hlavnim cilem je tedy porovnani obou systému
a zjisténi ktery, jak a v ¢em je uzivatelsky vyhodné&;si.

V prubéhu empirické ¢asti této prace se krok po kroku budeme detailn¢ zabyvat
kazdym parametrem, se kterym se setkdme pii procesu vytvareni realné kampané a to
od prihlaseni az po spusténi. Pouze pfi realné praci s Google AdWords a Sklik ziskame
dostatecny prostor k analyze a potfebné tdaje k moznosti nasledné komparace. Diky
spusténi stejné realné kampané v obou systémech budeme mit moznost analyzovat cely
proces a poté 1 provést komparaci.

Aby bylo mozno vysledky objektivné zhodnotit, budou nasledné porovnany
s vysledky kvalitativniho Setfeni. Toto Setfeni bude probihat formou hloubkovych
rozhovorl s vybranymi péti respondenty z uZivatelské verejnosti. Pijde o kazdodenni
uzivatele PPC systému vramci jejich profese performance specialisti. Otazky
k rozhovorim budou modelovany tak, aby odpovidaly pfedchozimu zkoumani a bylo
tedy mozno po ziskani vysledki porovnat teze z ptedchoziho Setfeni a teze ziskané
vyhodnocenim hloubkovych rozhovort.

V ¢asti prace, kde budeme polemizovat nad pritbéhem Setfeni a vysledky, se také
zam&fime na komparaci ziskanych tezi z obou Setfeni. Pokusime se osvétlit, které

skute¢nosti mohly mit vliv na kone¢né vysledky a jejich shodu ¢i rozpor.
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5.1 Stanoveni vyzkumnych otazek

Pti detailnim zkoumani uzivani obou nastroji vyvstane nékolik otazek, na které
muzeme najit odpovédi pomoci dikladné komparace prace systémi Google AdWords
a Sklik a také po vyhodnoceni kvalitativni analyzy formou hloubkovych rozhovort.
Tyto vyzkumné otazky nam mohou poskytnout i ramec, v jakém by se nase zkoumani
mélo pohybovat.

Pro spravné urCeni smeéru Setfeni, jakym zplisobem systémy analyzovat
a Vv jakych bodech bude jejich komparace zasadni, si ur¢ime prvni vyzkumnou otazku.
Ta bude vymezovat prvni dilezity bod naseho analyzovani a tim je mira jednoduchosti
pouzivani kazdého nastroje. Budeme se soustfedit nejprve na kazdy krok zvlast
a hodnotit jej zuzivatelského hlediska a pak se budeme moci komplexné, diky
komparaci, zamé&fit na vysledné srovnani. Aby prvni vyzkumna otazka odpovidala v§em
vyse stanovenym kritériim, byla sestavena takto:

1, Ktery ze zkoumanych systémii PPC reklamy je pro uZivatele snazsim?
Dalsi otazka, ktera nas bude pii Setfeni provazet, bude zaméfena na design systémui

a jejich prehlednost, a proto je formulovana nasledovné:
2, Ktery 7 porovndvanych systémii je piijemnéji designové koncipovdan?

Ttetim kritériem, které¢ bude zkoumano, budeme odpovidat na vyzkumnou
otazku:

3, Ktery ze systémii ma lepsi zazemi a dopliikové ndstroje pro komplexni vyuZiti pri
procesu vytvdaieni a vvhodnocovani kampani?

A posledni zkoumané¢ kritérium bude po vyhodnoceni poskytovat rozhodnuti:

4, Ktery systém je pro uZivatele prehlednéjsim?

Vzhledem ke svétovému véhlasu firmy Google, které patii systém Google
AdWords, budeme ptedpokladat, ze tato firma by méla byt daleko propracovangjsi
a uzivatelsky piijemnéj$i nez domaci Sklik firmy Seznam. Z toho divodu budou
hypotézy stanoveny takto:

H1: Systém Google AdWords je pro uzivatele snaz§im nez systém Sklik.

H2: Systém Google AdWords je piijemnéji designové koncipovan.

H3: Systém Google AdWords ma lepSi zazemi a dopliikové nastroje pro komplexni
vyuZiti pri procesu vytvareni a vyhodnocovani kampani.

H4: Systém Google AdWords je pro uzivatele piehlednéjsim neZ systém Sklik.
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5.2 Metodologicky postup

V prvni ¢asti vyzkumu vyuzijeme formu analyzy obou systémi. Prvnim
zkoumanym bude Google AdWords. Nejdiive se zaméfime na proces registrace
a prihlaseni do sluzby. Po detailnim zhodnoceni této problematiky se piesuneme ke
zkoumani procesu zadavani kampané a ovladatelnosti jednotlivych nastroji krok za
krokem. Pot¢é se pfesuneme k analyze druhého systému od firmy Seznam, Sklik.

Pro moznost nasledné komparace budeme analyzovat stejné pfedem stanovené
parametry. Komparace by méla poslouzit ke zhodnoceni a porovnani silnych a slabych
stranek. Pfi porovnani by se nam mél naskytnout celkovy obraz uzivatelské vhodnosti
a pfijemnosti PPC systéml. Komparace bude probihat v téchto bodech: registrace
a prihlaseni, proces vytvareni kampané, technicka podpora, design, ptidruzené nastroje.

Po ukonc¢eni komparace jednotlivych ¢asti piejdeme k vyhodnoceni. Kazda ¢ast
bude vyhodnocovana zvlast a vyslednd zjisténi pomohou odpovédét na piedem
stanovené vyzkumné otdzky. Ziskame nckolik zjisténi o pouzivani z uzivatelského
hlediska. Abychom tyto teze podpofili ¢i nikoliv, vyuzijeme formu kvalitativniho
vyzkumu.

Pro tento vyzkum byla vybrana forma hloubkovych rozhovori s vybranymi
zastupci uzivatelské vetfejnosti. Tito respondenti kazdodenné pouzivaji oba systémy pii
své praci a mohou tedy diky mnoha zkuSenostem zhodnotit tuto problematiku. Otazky
k rozhovoru budou formulovany tak, aby odpovédi poskytly dostate¢né zazemi pro
mozné vyvozeni tezi. Odpoveédi na stanovené rozhovorové otazky by méli ve svém
obsahu dostate¢né prozkoumat pole uzivatelské narocnosti a pfijemnosti obou systému
a poskytnout dostatek informaci pro moZnost zodpovézeni vyzkumnych otazek
Z pohledu pokrocilého a profesionalniho denniho uZivatele.

Nasledné bude mozné porovnat vysledky obou metod zkoumani a zjistit, jestli
byly naSe stanovené hypotézy potvrzeny z obou hledisek ¢i se vysledna zjisténi 1isi. Na
tuto komparaci vysledkti bude navazovat reflexe, aby bylo mozno zhodnotit zjisténé

shody a rozpory.
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5.3 Priprava a realizace vyzkumu

Prvnim krokem piipravy na vyzkum této problematiky bylo zajiSténi moznosti
redlného pouzivani sluzeb. Pro analyzu uzivatelské piijemnosti PPC systémi a jejich
nasledného porovnani je nutno projit si celym procesem vytvaieni kampané v obou
systémech. Analyzovan bude postup zadavani krok za krokem i s piedchazejicim
vytvarenim uctu a ptihlasovanim.

Zalozit kampan, ktera by méla realné fungovat, vSak neni jen tak. Je nutno zadat
skutecnou webovou stranku provézanou s inzeratem a obé kampané realné zaplatit. Bez
ptredplaceni ¢i provazani s uctem nelze kampan dokoncit a tedy ani spustit. Proces bude
analyzovan pii skute¢ném zadavani kampané, ktera bude propagovat firmu ptsobici na
¢eském trhu dle obdrzeného zadani a v ramci daného rozpoctu.

Aby nevznikla moznost zneuziti dat, budou veskera citliva data a nazev firmy
bez vyjimky vynechana. Vzhledem k Gcelu a prvkiim analyzy to vSak nebude nijak
omezovat prubch ¢i moznosti zkouméni. Nutnost vynechéani téchto informaci je zjevna,
kvili moznosti zneuziti pfi konkurenénim boji mezi firmami. Nékdo by mohl
namitnout, ze tedy neni nezbytné nutné zadavat redlnou kampan. To by vSak nebylo
validni. Navic bez realného zalozeni u¢tu a vyzkouseni veskerych funkci by analyza
anasledna komparace nebyla proveditelna. Oba systémy maji své ochranné metody
a diky nim nelze, bez vazného zajmu o zad4vani inzerce, moznosti systému plné vyuZit.

Po dokonceni analyzy bude nasledovat proces komparace, pii kterém budou
porovnavany zjisténé skuteCnosti. Komparace bude utfidéna do nékolika oblasti
zkoumani podle jednotlivych procestli, kterymi musime bé¢hem prace s PPC systémy
projit. Témi jsou proces registrace a piihlaSovani, vytvafeni kampang, platba a fakturace
a dalsi.

Na zékladé¢ porovnani vyhod a nevyhod vcetné vizualnich doprovodnych
obrazk porovnavanych ¢asti bude zhodnoceno, ktery ze systémi je v dané oblasti
uzivatelsky vyhodnégjsi a nasledné budou tyto vysledky piehledné sepsany v samostatné
¢asti prace ,,vysledky kompara¢ni analyzy*, aby byly jasn¢ a piehledné zformovany do
uceleného celku a Ctenaf si mohl komplexné predstavit v €em je ktery ze systému lepsi
a naopak.

Po dokonceni vyhodnoceni komparace budeme ve zkoumani problematiky

pokracovat z trochu jiného thlu pohledu. Formou hloubkovych rozhovoru s uzivateli,
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kteti vyuzivaji sluzeb téchto systémi denné, zjistime odborné zhodnoceni této
problematiky. Otazky a pole zkoumani budou odpovidat vymezeni stanovené pied
analyzou jednotlivych systéml. Naslednym porovnanim a vyhodnocenim odpovédi
vybranych respondentli, bychom m¢éli dojit k z&véram, které bude mozno porovnat se
zavery z komparacéni analyzy.

Respondenti budou vybrani na zéklad¢ jejich zkuSenosti a odborného zatrazeni,
které¢ by mélo odpovidat zkoumané problematice. Budou to tedy specialisté na zadavani
a spravovani tohoto typu reklamy. Kvili validité prizkumu budou vybrani cCtyfi
respondenti z tohoto oboru, jejichz odborné nazory na danou problematiku bude mozno
porovnat.

Srovnani vysledkii komparace a hloubkovych rozhovorli by mélo v ptipadé
schody potvrdit ¢i vyvratit stanovené hypotézy. Budeme tedy moci vybrat 1épe
hodnoceny a tedy i uzivatelsky piijemnéjsi systém v daném ohledu. Naopak u piipadu,
kde se budou vysledky obou zkoumani rozchazet, zlstanou teze komplexné
nepotvrzeny a Vv nasledné reflexi miizeme zhodnotit diivody. Takovyto vysledek by tedy

nebyl potvrzen odborniky dané problematiky.

5.4 Vyzkumny vzorek

Prvni ¢ast Setfeni bude zkoumat proces vytvateni PPC kampané ve dvou
hlavnich konkuren¢nich systémech na €eském trhu pro zadavani inzerce tohoto typu
marketingové komunikace. Proces bude zkouman od tplného zacatku tedy od registrace
aZz po spusténi zaddvané kampané. Oba procesy budou zanalyzovany za stejnych
podminek a se zaméfenim na stejné parametry, aby byla mozna nasledna komparace
téchto systéml.

V druhé casti se zamefime na zvolené respondenty pro ptipraveny hloubkovy
rozhovor. Rozhovory budou vedeny se ¢tyfmi profesionalnimi uzivateli vybranych PPC
systémi. VSichni ¢tyfi respondenti spliuji dileZitd kritéria pro moZznost rozsifeni vhledu
do zkoumané problematiky. Kazdy znich je totiz specialistou na pouzivani PPC
nastrojii a mizou tedy zhodnotit uzivatelské vyhody a nevyhody systémtl.

Aby byl prizkum validni, musi byt vSichni respondenti ze stejného oboru

s odpovidajicimi zkuSenostmi jak s Sklikem, tak s AdWords. Tyto zkuSenosti jim
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poskytuje jejich kazdodenni napln prace v medialni agentufe v internetovém odd¢leni,
kde se zabyvaji vytvarenim, zaddvanim a spravovanim performance (vykonnostni)
reklamy.

Prvnim Zzrespondentii je pan Adam Rezek pracujici jako performance
advertising agency specialist, ktery se intenzivné vénuje zadavanim a spravou
placenych onlinovych reklam performance typu posledni 4 mésice. Druhym
respondentem je pan Pavel Zurek pracujici na pozici internet media executive, ktery
vykonava tuto Cinnost vice nez rok. Tretim respondentem je sleCna Anna Jindrova
zastavajici pozici performance marketing manager, se v oblasti performance reklamy
profesné¢ pohybuje jiz sedm let. A poslednim a také zpohledu PPC reklamy
nejzkusenéj$im respondentem je pani Bc. Lucie Poskocilova, ktera pracuje jako senior

performance advertising agency specialist.
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6 ANALYZA POUZIVANI JEDNOTLIVYCH SYSTEMU

6.1 Sklik

Pfed tim nez zacneme jakkoliv pracovat se sluzbou Sklik je nutné se ptihlasit ¢i
zaregistrovat. To se jest¢ pied nedavnem dalo udélat tfemi zpusoby: 1. pies Seznam
ucet, 2. pres libovolny e-mail a 3. pies Open ID. Tento vypis moznosti bychom nasli jak
Vv literatufe, tak i v samotné napovéde Skliku, ale jiz tomu tak neni, coz nesvéd¢i
o0 priliSném aktualizovani tohoto pomocného materidlu. Dnes je pfihlasovani do vSech
sluZzeb Seznamu pon¢kud jednodussi. Podminkou je, ze Sklik, stejné jako dalsi sluzby
musi byt propojen s néjakou e-mailovou adresou. Na tu jsou totiz zasilana systémova
upozornénti.

Pokud je pravdépodobné, Ze bude uzivatel pracovat s Sklikem ¢astéji, urcité se
vyplati zfidit si vlastni Gi€et jen pro tyto ucely. Registrace je velmi jednoducha. Staci na
hlavni strdnce Seznam.cz zaloZzit novy e-mail nebo pfimo na strance Sklik dat Prihlaseni
a poté kliknout na Cerveny text ve véte ,,Pokud jesté nemate ucet, tady si ho vytvorite.*
Rézem Vas to pfenese na registraci do Seznamu, ktera byla zredukovana na pouhych
pet vypliovacich poli¢ek a zaskrtavaci okénko souhlasu s podminkami uziti udajii. Coz
velmi pfijemné uSetii vas Cas 1 praci.

Dokonce uz ani neni potieba doufat, vnotnou davku $tésti pii vybirani
a zadavani nové e-mailové adresy, Ze bude jesté volna. Policko k tomu uréené ma totiz
podobnou schopnost, jako policka pro zadavani hesel a to, ze vam pfi vypliiovani ihned
hlasi, jestli je-li adresa jiz zabrana ¢i si ji muzete vybrat pro vlastni Gcely. Naptiklad
adresa komparativnianalyza@seznam.cz je jeSté volna, c0z bylo zjisténo béhem vtefiny.
Pro naSe tcely v8ak zvolime o néco krat$i adresu s nazvem komparaceppc@seznam.cz.
Poté musime zvolit dostatecné silné heslo, kde budou obsazena malé i velkd pismena
acislo. Poté uz jen staci pteCist a odsouhlasit vySe zminéné smluvni podminky
0 zpracovani udaji a tim je registrace uctu dokoncena.

Pii ukonceni registrace nas piekvapi jest€¢ jedno nutné nataveni a tim je
nastaveni zabezpeceni naSeho uctu. Tuto moznost lze snadno pteskocit, ale pokud se
budeme zapojovat do konkurencniho boje riznych firem, jist€ nam néjaké to

zabezpeceni navic piijde vhod. Jsou zde dva stupné zabezpeceni, jednim je zabezpeceni
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telefonem a druhé mailem. Coz znamena, Ze si zde muizete pfidat provazani
s vasim telefonnim cislem ¢i soukromym mailem. Pokud zvolite ptfeskoceni téchto
zabezpeceni, budete upozornéni na mozna rizika vaSeho dostatecné nechranéného uctu.
Zda je tento krok vyhodou ¢i nevyhodou systému zhodnoti kazdy uzivatel individualné
podle vlastniho pfistupu a potieb kampang.

Co by mél kazdy zacinajici tvofitel PPC reklamy ocenit je tlacitko napovédy na
hlavni strance Sklik.cz jen kousek od ptihlaseni. Pti kliknuti vas pfenese na provazany
web napoveda.sklik.cz, kde je logicky sestavené menu s clanky zarazovanych do
kategorii podle tématu feSené problematiky. V samotnych ¢lancich je srozumitelné
a nekdy i ndzorné vysvétleno, jak se sluzbou Sklik pracovat. Bohuzel tam vSak nemuze
byt Upln¢ vSe a nékteré informace jako o ptfihlaSeni nejsou zcela aktudlni.

Dilezitym bodem této ndpovédy jsou pravidla inzerce, kterd detailné popisuyji,
co inzerent nesmi podcenit ¢i pouzit. Jejich pfectenim a dodrzovanim se vyvarujete
nepiijemnosti. Naopak pii hrubém porusSeni téchto pravidel maji administratoii sluzby
Sklik pravo kdykoliv zablokovat vas inzerat nebo dokonce i cely tcet. Ale nenechte se
mylit. Pravidla této sluzby jsou az ptekvapivé pfisnd, coz na internetu neni pfili§ bézné,
zaroven jsou ale i rozumnd. Je zde stanoveno jakym zplisobem a jazykem musi byt
inzerat sestaven a formulovan, tak aby nikoho nezvyhodnoval a také, aby byla
dodrZovéna pravidla ¢eského pravopisu.

Vratme se k samotnému procesu prace se sluzbou Sklik, registrace uz je
vyfizena a tak ndm nic nebrani v pfihlaSeni do sluzby samotné. Po pfihlaSeni do naseho
nov¢ registrovaného UCtu se opct zobrazi dalSi smluvni podminky, které je potieba
odsouhlasit.

Odsouhlasenim se kone¢né dostavame do vychozi stranky naseho profilu na
Sklik. Zde bychom méli vidét naplanované kampang v Case, jejich uspésnost, zakladni
dosaZzen¢ méfené udaje, atd. Vstupni stranka at’ uz pradzdna ¢i s daty je vizualné velmi
pfijemna a ptrehledna. Sklik zvolil jednoduchy a elegantni design s dominantni tmavé
modrou barvou. Pro spole¢nost Seznam je to pon¢kud netradi¢ni barva i odstin nicméné
pusobi profesiondlné a ani po del$im vyuzivani sluzby nezacina byt nepiijemna. Systém
sazi na jednoduchost a to pusobi opravdu piijjemnym dojmem. Nema sice tolik

moznosti, ale orientace je velmi jednoducha.
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Pfed samotnym zacatkem planovani kampani jesté musime provést registraci do
»penézenky®, coz je platforma pro placeni téchto kampani. Kampan totiz nelze spustit,
dokud nebude penézenka dobita. To je krok navic, ktery ne kazdy uzivatel oceni.
Nalezneme ji v hornim pravém rohu nascho profilu.

Penézenka je rozdélena na 6 rtiznych sekci, které predstavuji jednotlivé sluzby
spoleCnosti Seznam.cz. Prvnich 5 jsou velké sluzby kromé Sklik také takové, jako je
Zbozi.cz, Firmy.cz atd. a posledni je souhrnnou pro mensi sluzby jako je Sbazar, Sauto
a podobné pod ndzvem Drobné platby.

Pti kliknuti na tlacitko ,,Dobit kredit™ si miizeme zvolit formu nabiti/platby, tedy
jakym zptsobem chceme pievést penize do Skliku. Minimalni dobitd ¢astka je 100 K¢
a maximalni 10 000 K¢&. D4 se zvolit ze tfech moznosti, bud’ a, platebnim pievodem
nebo b, pfes platebni kartu, anebo ¢, pfes mBank. U prvnich dvou moznosti navic
muzeme po prvnim zadani zvolit povoleni snadné platby a pristé dobit pené¢zenku pouze
pomoci jednoho kliknuti.

Také je zde specidlni moznost nastaveni upozornéni pii poklesu kreditu pod
libovolnou ¢astku. Pokud se tedy hodnota kreditu dostane napiiklad pod zvolenych
100K¢, bude nas systém sam informovat prostfednictvim zpravy poslané na nas zadany
e-mail. Timto poslednim krokem bude penézenka nastavena, pak uz jen sta¢i pockat, az
se nam objevi kredit (podle zplisobu pfevodu) a nic ndm nebude branit ve spusténi
kampané. Tedy samoziejmé aZ po jejim vytvofi.

Pod zéaloZzkou klientska zona je také pfidana moZnost se snadno registrovat i do
dalsich sluzeb a to do Firmy.cz nebo Zbozi.cz. Sklik umoziuje v riznych krocich
jednoduse propojovat veskeré své predni sluzby, pokud je vdm takovéto propojeni
nabidnuto uz ve tfetim kroku a vy o n& nemate zajem, plsobi spiSe jako piehnana
propagace, kterd neni Zaddana a uzivatele spiSe odrazuje.

Konecné se dostavame k samotnému vytvareni kampani. Pfedné jsou zde dva
zpusoby, jak vytvaret kampan. Bud’ miizeme vytvofit kampan celou ru¢né postupnym
zadavanim, anebo pokud vime, ze budeme potiebovat spustit stejnou kampan i na
Google AdWords mizeme ji nejdiive vytvofit tam a pak pies specialni softwarovy
nastroj AdWords Editor vyexportovat a naimportovat do Skliku. Opac¢né to zatim

bohuzel nelze pouzit.
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Pro moznost nasledného porovnani, zvolime u danych dvou systémi rucni
zadavani celé kampang. V takovém ptipadé musime nejdiive zadat oznaceni a nastaveni
cen. Poté zvolime nazev kampané a denni rozpocet, kterym by se méla kampan fidit,
coz bude v tomto ptipadé 500 K¢.

Vyplnime dalsi dalezitd policka, ze kterych se vytvofi samotnd podoba
kampang, jako jsou: nazev sestavy a Vychozi cena za proklik. Tato volba je Cist¢ na
naSem zvazeni. Zadanim se dostavame k vytvofeni samotného inzeratu nebo banneru.
Nejdiive musime vyplnit textové nalezitosti inzeratu, prvnim je titulek, ktery ma
uré¢enou maximalni délku 25 znakd. Poté zaddme prvni a druhy popisek, oba
s maximalni délkou 35 znaku. Viditelné URL, které slozi k informovani vyhledavatele
0 strance, na kterou bude pfesmérovan, pokud klikne na inzerat a cilové URL, kter¢ je
redlnou nezkracenou adresou na kterou bude uzivatel pfenesen. Takovy odkaz byva
vétsinou velmi dlouhy az 1024 znakl a neptfehledny, proto neni vyhledavateli plné
zobrazovan. Pro naSi lepSi vizudlni pfedstavu vysledného inzeratu se vpravo se
zobrazuje néhled, jak bude redln¢ inzerat vypadat. Nemtize se tedy stat, Zze by po
spusténi kampané vypadal inzerat jinak, nez jsme si ho predstavovali, coz je velmi
dilezité.
zadani urcitého zdkladniho vyrazu do vyhledavaciho poli¢ka se nam zobrazi Siroky
seznam moznych kli¢ovych slov doporuovanych samotnym systémem a to ve vSech
formach, je ovSem jen na nas, jaka klicova slova chceme pouzit. Kromé seznamu slov,
nam Sklik také zobrazi jejich hledanost, trend ro¢ni hledanosti po mésicich, miru
konkurence u daného vyrazu a také praimérnou cenu za proklik. Podle téchto parametra
se da velmi dobfe zhodnotit, ktera klicova slova jsou pro nas nejvyhodnéjsi, a ty poté
muzeme ve své kampani pouZzit. Coz ndm jisté velmi usnadni praci.

V pravé dolni poloviné vedle navrhii klicovych slov je umisténo zluté pole
urc¢ené k vypisovani jiz zvolenych klicovych slov. Také je zde moznost nastavit formu
shody vyhledéavani, kterou chceme zobrazovat pro vSechna slova. Ve vét$ing ptipadii se
voli moZnost ,,vSechny shody*, abychom pak mohli samy volit a kombinovat vS§echny
zpusoby shody jednotlivé u kazdého klicového slova. Design Zluté¢ho linkovaného

papiru ptsobi zdbavné a je prehledny.
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Pokud bychom si chtéli uleh¢it praci, miizeme vyuzit funkce Google AdWords
Keyword tool (search phrase builder). Ten nam umozni pfi zadani jednoho kli¢ového
slova a zvoleni, jaké formy shody pro tento vyraz chceme pouzit, rovnou nakopirovat
veskeré prednastavené formy bez toho, abychom je museli ru¢né vypisovat.

Pti vytvafeni kampané je nejlepsi variantou vytvofit alesponi dva €i vice inzerata
do jedné sestavy. Tyto inzeraty se spusti soucasn¢ a po néjaké dobé¢ jejich zobrazovani
aucelu kampané. Pokud méme nastaveno, ze se ma zobrazovat pouze nejlepsi
Z inzeratl, prestane byt druhy na vyhleddvacdi zobrazovan. Ale miizeme také zvolit
moznost rovnomérného zobrazeni a pak budou zobrazovany vSechny inzeraty postupne.
Budou se tedy na vyhledavaci rovnomérné stfidat. Jednomu vyhledavajicimu se zobrazi
jeden inzerat a dal$imu ten druhy.

To lze nastavit az v pokroc¢ilém nastaveni kampané. Zakladni nastaveni se
skryva pod tladitkem ,,vytvorit kampan®, ale pokud budeme chtit kampan jakkoliv
pozménit €1 vice specifikovat, musime se presunout do samostatného nastaveni
kampanég. Stejné jako u predchoziho nastaveni zde nalezneme nazev kampané, denni
rozpocet, tyto hodnoty uz budou vyplnény, ale pokud nam nevyhovuji, mizeme je zde
upravit.

Rozs$ifené nastaveni ma 1 mnoho zatim neodhalenych funkci. Pokud napftiklad
potfebujeme inzerovat néjaky obchod, ktery se vaze na kamennou prodejnu, mizeme ho
zde ptimo zadat do pole ,,provozovna®. Jak uz bylo psano vySe, kampan se po svém
vytvofeni okamzité spusti, je vS§ak mozné ji pozastavit a v tomto rozSifeném nastaveni
zadat jeji zaCatek a konec. Zadame-li napiiklad konec na 31.5, pob&zi kampan do
pllnoci predeslého dne, coz je dulezité si zapamatovat, toto nastaveni neni u vsech
systémi stejné. Také zde mizeme zadat vysi naseho celkového rozpoctu. Jestli se ma
kampan ukoncit po ur€itém poctu ziskanych kliki ¢i jestli mé byt v inzeratu uvedeno
piimo néjake telefonni ¢islo.

Zajimavou moznosti tohoto nastaveni je malé okénko snazvem nastaveni
rozpoCtu, tam muzeme zvolit moZnost ,,pouzit sdileny rozpocet”. Tato moZnost nam
poslouzi ve chvili, kdy zadavame vice kampani od jedné firmy. V takovém ptipad¢ ndm
totiz s nejvetsi pravdépodobnosti poskytne na vSechny kampan¢ jeden budget, ktery ted’

mame k dispozici a potiebujeme, aby se o n¢j kampan¢ pode¢lili.
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Seznam zjevné zcela G¢elné ptipomina uzivatelim, ze poskytuje i dalsi sluzby,
které mize vyuzit. A tak neni velkym piekvapenim, Ze je v tomto nastaveni moznost
propojeni s Firmy.cz, kde mtizeme podle nazvu & pres ICO vyhledat firmu, kterou
chceme s inzeratem propojit. Pro nékoho Sikovna volba, ale pfedev§im chytry tah
Seznamu, jak svym zdkaznikiim demonstrovat vyhodnost vyuzivani vice jejich sluzeb.

Kampan dal$i moznosti nastaveni muzeme zaméfit jen na nékteré pro nas
dualezité regiony. Pokud inzerujeme firmu, kterd ptsobi pouze v Praze a Tabote, byla by
pouha ztrata penéz inzerovat ji ve viech regionech v CR.

Pokrocilé nastaveni kampané nam v dal$i form¢ nastaveni umozni detailni
¢asové planovani. Rozvrh znazorfiuje dny v tydnu a jednotlivé hodiny, abychom si
mohli zvolit, jak chceme mit kampar rozvrzenou. Pokud vime, Ze je nase cilova skupina
specificka tim, Ze travi nejvice ¢asu na internetu od stfedy do patku vecer od 18 do 22
hodin, mizeme nastavit, aby se inzerat nejvice zobrazoval pravé v tuto dobu. Anebo
dokonce i pouze v tuto dobu, pokud je to vyhodné.

Krom¢ diive popisovaného zpusobu rovnomérného stiidani inzerati se zde da
nastavit i nami zvolena verze optimalizované reklamy dle parametri CTR, CPA ¢i
PNO. CTR je pomér, vyjadiujici pocet prokliknuti z reklamy na stranky ku poctu
zobrazeni. Pokud tedy zvolime tuto moznost, bude reklama optimalizovadna tak, aby
ziskéavala co nejvice prokliki. V ptipadé CPA (cost per action) je dulezité si definovat
anastavit si pozadovanou akci, kterou budeme vyzadovat. Pokud jde napiiklad
0 propagaci e-shopu, je volena jako akce nejéastéji nakup. Posledni mozna optimalizace
je zaméfena na podil nakladd na obratu.

PPC sluzba umozituje nejen zobrazovat inzerci ve vyhledavacich, ale také
pfes tzv. obsahovou sit’. Do této sité patii mnoho partnerskych webtll. V prvni fadé jsou
zde zahrnuty weby, které vlastni spole€nost Seznam, ale déle také cizi velké partnerské
weby jako jsou weby Mladé¢ fronty, Cet 21, CMC, VLP, web ¢sfd, parlamentni listy.cz,
denik.cz atd., zpusob zobrazovani se da jeSt€¢ vymezit tim, jestli mame zajem
o grafickou nebo textovou kategorii.

Obsahova sit’ je soubor partnerskych webl, kde mohou byt zobrazovany
vytvofené inzeraty i bannery. Z tohoto hlediska se dd obsahova sit’ nastavit podle
zpusobu zpoplatnéni, jestli také zptisobem CPC (platby za proklik) nebo CPT (platby za

tisic zobrazeni). MizZeme také nastavit, jestli chceme nékteré, které konkrétni weby
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chceme z obsahové sité vyloucit, pokud ano, staci je vypsat do seznamu, ktery je k tomu
ucen. Pokud si nejsme védomi, které nové weby patii do obsahové sit¢, pomiize ndm
stranka blog.sklik.cz, kde je uverejnény ¢lanek o vSech noveé zahrnutych strankach.

Pro dnesni efektivni nastaveni kampané je dulezité zvolit veskerd zafizeni, na
kterych se bude inzerat zobrazovat. Mizeme zvolit ze ¢tyf moznosti a to ze zobrazovani
na PC, tabletech, mobilech a multimedidlnich zafizeni, coz je naptiklad chytra TV
propojena s internetem. Zalezi na typu reklamy i inzerentovy, kterd volba ¢i kombinace
bude v jeho piipadé vhodna. Trendem dne$ni doby je ¢im dale vic vyuzivat mobilni
zafizeni, a tak rozhodné nesmi byt opomijena ani zde.

Stejn¢ jako u obsahové sité si 1 u vyhleddvacl muizeme zvolit, kde se ma
inzeraty budou zobrazovat. Jestli pouze na Seznam.cz nebo i1 Seznam.sk, nebo
Encyklopedie.Seznam.cz, Seznam Obrazky (Obrazky.cz) anebo na partnerskych
vyhledavacich. V tuto chvili samozfejmé musime zvazit moznosti naseho rozpoctu
a pole puisobnosti naseho klienta, aby bylo nastaveni co nejvice efektivni.

Timto poslednim krokem uz by méla byt kampai celkové nastavena a mizeme
tedy toto nastaveni ulozit tlac¢itkem ,,Ulozit nastaveni®, které nalezneme az uplné dole.
Ve chvili kdy kampain vytvofime v ptivodnim zakladnim nastaveni je automaticky
aktivni. Nezacne se vSak zobrazovat dokud nebude schvalena Sklikem. Na hlavni
strance vaSeho profilu vSak stav schvalovani nenaleznete. Zjistit stav mulZeme
Vv detailnim pfehledu kampan€, kde mizeme vidét presny stav kampané. To, zZe je
kampan spusténa, pozndme na prvni pohled i na hlavni strance profilu, diky nacitani
hodnot CTR, CPC, po¢tu zobrazeni atd. Kampan je zde také mozno pozastavit a to
jednim kliknutim u ptehledu sestav u stavu, coz je velmi jednoduché, ale musime si dat

pozor na piehmaty, abychom nepozastavili kampan¢, které nechceme.

6.2 Google AdWords

Pti nacteni stranky Google AdWords, pied tim, nez se pokusime o piihlaSeni, se
objevi informaéni okno s nabidkou telefonické pomoci od AdWords odbornika
S vytvofenim prvni kampané, a také ze po utrat¢ 250 K¢ dostaneme bonusovi kredit

1000 K¢ jako darek. Mimo jiné je u téchto nabidek také pozndmka o tom, Ze pokud
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utratime denn¢ alespon 80 K&, mizeme vyuzit bezplatnou pomoc s nastavenim nasich
reklam. Coz je pro n€koho jisté velmi pfijemna nabidka.

Pokud se chceme piihlasit do AdWords a nemame jesté registrovany Google
ucet, musime zvolit zalozku ,,za¢iname* na vstupni strance AdWords, ktera je velmi
snadno nalezena. Toto volba nas presméruje na stranku, kde mnoho aktudlnich
informaci, co miizeme vyuzit, a az uplné dole je tla¢itko ,,zait hned”. Coz neni Gplné
piehledné¢ a predvadéni vseho, co vdm chce AdWords zrovna nabidnout je velmi
nucené.

Registrace do AdWords obsahuje 4 kroky: 1. Informace o vasi firm¢, 2. Vase
prvni kampan, 3. Fakturace a 4. Kontrola. Pokud vyplnime e-mailovou adresu, jinou
nez od spolecnosti Google, bude po vas pii dal§im kroku pozadovéano vytvotfeni nového
uctu Google AdWords, ktery vSak nemusi byt nutné zavisli na Google e-mailu. To je
pro uzivatele jisté pfijemna moznost volby.

Pozadované informace budou: celé jméno, e-mailova adresa (automaticky
vypinéna z pfedchoziho zadani), heslo, potvrzeni hesla, datum narozeni a c¢islo
mobilniho telefonu. Pfedposledni informaci je zaskrtnuti potvrzeni, Ze nejste robot a to
je nutno potvrdit vyplnénim textového pole podle obrazku. Toto ovéteni se da preskodit,
ale muze byt pozadovano ovéfeni telefonem. Coz mi celé ptipada ponékud komické.
Posledni vyZzadovanou informaci v tomto bloku otazek je zvoleni mista neboli zemé, ve
které se nachazite.

Po vyplnéni vSech daji se objevi okno s vyétem smluvnich podminek a zasad
ochrany soukromi, ty je samoziejmé nutno ptecist a odsouhlasit. Dokud tyto podminky
neprojdete azZ do konce, neni tlacitko pro odsouhlaseni aktivni. Podminky vSak nejsou
nepiijemné zdlouhavé, takZe to neplsobi velké potize. Po odsouhlaseni podminek se
presuneme k samotnému nastaveni prvni kampang.

Nejdiive musime nastavit denni rozpocet kampané. Ten mame pro tento systém
stanoven na 500 K¢ na den. Po zadani tohoto tdaje je nutno zvolit cilové publikum ze
tHi moznosti, bud’ miZzeme zvolit moznost viechny zemé a tizemi nebo jen Ceskou
Republiku anebo tieti moznost s ndzvem ,,chci vybrat®, coz nam rozsifi moznosti
vybéru o zvolena mésta, kraje €1 jiné uzemni celky pomoci vyhledavaciho fadku. Diky
posledni moznosti mizeme presnéji cilit a nebudeme tedy utracet za zobrazovani

reklamy na uzemich, ktera jsou pro naSe potieby bezptedmétna.
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Jako dalsi volime sité, na kterych se reklama bude zobrazovat, miizeme zvolit
bud’ samotnou vyhledavaci sit, nebo i obsahovou. Obsahova sit’ zahrnuje obsahové
weby Googlu a weby partnert tfetich stran, které zobrazuji reklamy. Naopak
vyhledavaci sit’ zahrnuje vyhledavaci weby spoleCnosti Google a weby tretich stran,
které pouzivaji Google jako vyhledavac. S kazdou zménou nastaveni se bude ménit
I nahled denniho potencialniho zasahu ve vyhledavaci siti v pravé horni ¢asti nastaveni.
Coz nam umozni ucelit si pfedstavu kampané¢ a optimalizovat ji tak, aby co nejvice
vyhovovala nasim cilim.

V dal$im bod¢ nastavovani se musime zaméfit na klicova slova kampanég. Téch
by mélo byt celkem mez 15-20. Do vyhledavaciho policka mizeme zadat nami vybrané
klicové slovo. AdWords nam prozradi miru hledanosti tohoto slova. Navic je zde
moznost vyhledat podobné vyrazy jednim kliknutim na tlacitko ,,podobné*. Toto
tlacitko nam poskytne tfi dalsi ¢asto vyhledavana klicova slova, ktera jsou podobného
vyznamu jako nami zadané slovo ¢i souslovi. Pokud odpovida nasim kritériim, mizeme
klicova slova pouzit pro kampan a pokud ne, budeme hledat dalsi. Pfed zacatkem
zadavani je seznam klicovych slov vyplnén modelovymi slovy k neexistujici kampani,
ktera je nutno vymazat. To je velmi nepfijemné, protoze musi byt vymazavana po
jednom.

Dal$im krokem je nastaveni nabidky. Zde jsou dv€ moZnosti nastaveni, bud’
muizeme vybrat mozZnost automatického nastaveni nabidky. CoZ znamend, ze AdWords
sdm bude rozhodovat o ¢astce, kterd bude za proklik zaplacena. U této moZnosti je
napsano zdivodnéni, Ze takto ziskate co nejvice kliknuti v rdmci svého rozpoctu.
Automatické nastaveni je doporucovano piinejmensim pro zacatek kampané. Pokud
vSak budeme trvat na ru¢nim nastaveni nabidky, mizeme sami vyplnit maximalni
¢astku, kterou budeme ochotni zaplatit za kliknuti na naSi reklamu. I tak vam bude
alespon doporucena vyse optimalni ¢astky. Tuto volbu by mél kazdy uzivatel zhodnotit
individudlné podle cilt a preferenci.

Posledni ¢ast nastaveni je zamétfena na samotné vytvareni reklamy. Zde je pred-
vyplnéna vstupni stranka z registrace a dale se vyplituje nadpis reklamy, stranka pokud
se ma liSit od vstupni stranky z ¢asti registrace, samotny text reklamy a pokracovani
textu reklamy. Casto jsou pouzivany jiné stranky a také vznikaji unikatni podstranky

pro ucely kampané, proto zadavani vstupni stranky hned u ptihlasovani a ndsledné
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propojovani neni pfili§ Stastnou volbou a ve vétSiné ptipadl praci spiSe stizi nez aby ji
usnadnila.

Vedle policek pro vyplnéni se zobrazuje nahled, jak bude reklama finalné
vypadat. Pfi vyplnovani téchto policek navic dostanete napovédu a v pravém rohu se
vam bude zobrazovat volny pocet pismen, kterd jesté miizeme vyuzit. V napoveéde
naleznete také naptiklad tipy pro psani textu reklamy. Coz jisté kazdy uzivatel oceni,
i kdyz toho nezbytné nemusi vyuzit. Tim kon¢ime sekci vytvafeni kampané
a pfesouvame se k fakturaci.

Zde nastavime faktura¢ni tidaje a zptsob, jak za reklamu platit. Znovu se zde
setkavame s nastavenim zem¢, ktera je predvyplnéna, jako dalsi musime vyplnit veskeré
danové udaje. Tato sluzba je ur€ena pouze pro firemni ¢i komercni pouziti, proto neni
mozné ji vyuZivat bez zadani DIC a udajti o vasi firmé. V piipadé odbornych uZivateld,
které se zadavanim zivi, by to nemél byt Zadny problém, ale pro ¢lovéka, ktery by chtél
kampan zalozit bez pfimého propojeni se svou ¢i jinou firmou to muze byt ponckud
neptijemné. Poté je potieba vyplnit osobni udaje, jako je jméno, adresa a kontakty.
Po vyplnéni v8ech nezbytnych tdaju ptechazime k neméné dilezitému nastaveni platby.

Google AdWords nabizi moznost automatické platby, kterd je doporucovana
nebo manualni platby. Automaticka platba ptedstavuje takovy proces, kdy se sluzba
ihned spusti a platba probiha az po nashroméazdéni nakladd. Poplatky budou
automaticky uctovany pii dosaZeni pfedem ur¢eného ztstatku nebo 30 dni po posledni
platbé. Samoziejmé zalezi na tom, kterd z variant nastane diive. Manualni platba
naopak vyzaduje platbu predem a naklady se odecitaji z ptfedplacené¢ho zustatku.

Co se tyce platebni metody, mizeme volit mezi kreditni nebo debetni kartou ¢i
pfevodem. Pfevod je vSak moZny pouze u moZnosti manudlni platby. Automaticka
platba je podminéna platebni kartou. Po zvoleni a vyplnéni vSech platebnich tdaji je
dole kolonka ,,zavadéci nabidka®, kam muizeme vypsat ziskany kod, ktery piijde na
zadanou e-mailovou adresu, po splnéni danych podminek pro ziskani bonusového
kreditu zdarma. Nastaveni a manipulace je v této ¢asti velmi jednoducha a prehledna.

Také muzete souhlasit se zasilanim propagacnich nabidek a pozvanek od
AdWords ¢i Googlu. Ty mohou pravidelnému uzivateli systémi od spolecnosti Google
pfinaset razné vyhody, ale pro uzivatele, ktery bude tuto sluzbu vyuZzivat tieba jednou

za rok, nema velky vyznam. Nakonec je$t€¢ musime nastavit casové pasmo, ve kterém
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se nachazime, a tim bude zadavani nastaveni dokonceno. Tento typ nastaveni by se mél
spiSe nachazet U nastaveni zemé¢, aby bylo ucelenéjsi. Nicmén¢ systemati¢nost rozvrzeni
je celkové ponékud chaotickd. Nastavovani zakoncime zvolenim moznosti ,,ulozit
a pokracovat® ¢imz se dostaneme K poslednimu kroku s nazvem ,,kontrola“.

Je-li v ptehledu, ktery se nam zobrazi, vSe vV potfadku, odsouhlasime veskeré
udaje a nastaveni, kampan se po provéteni spravci spusti (pokud bude spliiovat vSechna
kritéria) a my se kone¢né dostaneme na domovskou stranku naseho nového profilu.
Tam v budoucnu uvidime veskeré piehledy, grafy vykonu a mnoho dalSich. Je zde
opravdu mnoho moznosti piehledi a nastaveni, ale pro nezkuseného a neznalého
¢lovéka velmi komplikované az neptehledné. Ani graficka stranka neni piili§ zdafila.

Diky velkému mnoZstvi informaci se brzy stavd velmi nepiehlednou, neni
poskytovano zddné barevné rozliSeni ani jednotlivé piehledné listy ¢i néjaka jina
alternativa pro vizualné piijemné uspofadani. Moznosti nastaveni zobrazovanych
kritérii a riznych piehledi jsou na velice pokroc€ilé urovni, v sou¢asném marketingu se
vSak také velmi dba na grafické zobrazeni a celkovy design, se kterym se v tomto
ptipad¢ nijak zvlasté nepracuje. Jediny zpisob, jak si pfijemnéji upravit zobrazeni je
srovnat si rizné tabulky, ptehledy a grafy tak, aby ndm v rdmci moznosti, co nejvice
vyhovovala.

Srovnani do zalozek se zda pomérné piehledné, je zde zalozka ,,Kampané®,
»Prilezitosti“, ,,Pfehledy* a ,,Nastroje*. V prvni zélozce kampani si miiZeme nastavit
pohled na reklamni sestavy, rozsifené nastaveni, reklamy, klicova slova, publikum,
rozSifeni reklam a dimenze. V zaloZce nastaveni nalezneme roz$ifené moznosti jako je
nastaveni ¢asového rozvrhu reklam podle dnll v tydnu a jednotlivych hodin. Pokrocila
nastaveni nalezneme i u dalSich nastavovanych hodnot, napf. u nastaveni oblasti, kde
muzeme cilit na lidi, ktefi se nachazeji v cilené oblasti, vyhledavaji nebo o ni projevili
zajem.

Kromé¢ téchto zakladnich nastaveni a procesi je AdWords vybaven jesté
mnohymi dal§imi ndstroji, které uzivateli mohou usnadnit praci v systému ¢i vylepSit
jeho kampan. Jako prvnim takovym nastrojem je doporufovani vylepSeni kampani,
které nalezneme v samostatné zalozce ,,Ptilezitosti“. Zde nalezneme mnoha doporuceni

vSech moznych druhti, at’ uz jde o rozlozeni ¢i vylepSeni. Tato doporuceni nemusi byt
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vzdy pro nasi kampan vhodnd a jejich vyuziti nemusi byt v rdmci naSich danych
pravidel mozna.

Dalsim nastrojem pro usnadnéni prace je Google Analytics. Ten je s AdWords
piimo propojen i kdyz se da oznacit jako samostatna sluzba a je tedy mozné ji vyuzit
I v pfipadé Seznamu, nicméné ten nelze propojit a touto sluzbou. A museli bychom se
tedy slozit¢ ptihlaSovat a vyuZzivat sluzbu piimo na jejich strankdch. Nicméné
u AdWords tomu tak neni, tam miizeme vyhody Analytics vyuzit pfimo v tomto
systemu.

Velmi piinosné vyhody pro uzivatele mize ptindSet také zalozka ,rozSifeni
reklam®, ta poskytuje, jak napovida sam nazev, riizna rozsifeni nasich inzeratd. Jako je
rozsifeni o odkazy na podstranky, lokalitu, voldni, aplikaci, recenzi, popisky,
strukturované uryvky a mnoho dalSich. Kazda z téchto variant nabizi obohaceni inzeratu
o dulezitou informaci, ktera mize predstavovat dilezitou konkurenéni vyhodu.

Asi nepokrocilej$im rozsifenim pro cely systém AdWords je AdWords Editor.
Tento nastroj je sice zcela externi, ale pfinadSi rizné vyhody, které uzivateli velmi
usnadni praci. Naptiklad jiZ zmiflovany export do Skliku, ktery je umoznén pravé diky
tomuto nastroji. Umoznuje taky hromadné upravovat a to jak inzeraty, tak i celé sestavy
¢1 kampané naraz. Dalsi vyhodou je moZnost Uprav kampani nanecisto, zatim co
vV AdWords se po uloZeni veskeré zmény rovnou propisi, zde se do jejich odeslani

zmény nijak neprojevi.
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7 KOMPARACE SYSTEMU

Aby bylo mozné uskutecnit komparaci systémi Google AdWords a Sklik
spoleCnosti Seznam, musela byt provedena nejprve detailni analyza obou systému za
stejnych stanovenych podminek. Byl analyzovan cely proces vytvareni a zadavani
kampané se stejnymi parametry od registrace az po spusténi této kampané.

Nasledné jsme stanovili nékolik zakladnich kategorii, do kterych budou
zaClenény jednotlivé komparované casti pro lepsi prehlednost. Tyto kategorie byly
stanoveny nasledovné: 1. Registrace a ptihlasovani, 2. Design, 3. Zadavani kampan¢,
4. Napoveda a technicka podpora, 5. Pfidavné nastroje, 6. Platba a fakturace.

Zaclenéné skutecnosti budou mezi sebou porovnavany, aby bylo zjisténo, ktera
z téchto sluzeb je v jakém ohledu uzivatelsky piijemnéjsi a poskytuje tedy uzivateli
vétsi komfort. Nelze spoléhat na jednoznacnost vysledkli, a proto budou systémy
hodnoceny v n¢kolika rozmérech. Kazdy rozmér bude hodnocen zvlast a je tedy

pravdépodobné, ze zavér nebude vzdy totozny.

7.1 Registrace a prihlasovani

Uplné prvnim krokem, ktery musim byt proveden pied vstupem do systémd, je
registrace nového uZivatele. UZivatel tedy musi zadat své osobni udaje a vytvofit si
vlastni profil, pod ktery se bude ukladat jeho veskera ¢innost. V tomto ohledu byl
podstoupen odliSny proces registrace u kazdého ze systému. Zatimco Sklik umoziuje
registraci pouze za podminky vyuziti stavajiciho ¢i nového Seznam uctu, AdWords
umozni registraci, 1 pokud mate zajem jen do této sluzby a neni tedy nezbytné mit
Google ucet. To je jisté¢ vyhodné pro uZivatele, ktery chce pro tyto tcely pouZivat pouze
jednu e-mailovou adresu bez ohledu na systém, ve kterém pracuje.

Pokud jde v8ak o proces registrace samotny, Seznam poskytuje registraci pouze
na zaklad¢ vyplnéni minima zakladnich osobnich tdajt a cely proces je tedy dokoncen
béhem dvou minut. U spolecnosti Google to neni tak jednoduché, jak zalozeni Google
uctu, tak registrace do AdWords zabere podstatné vice ¢asu a bude vyzadovat vice

osobnich udajii, coz neni nijak pfijemné. Oc¢ividné rozdilny je také typ zaddvanych
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udajti, pti registraci sluzby AdWords je uzivatel nucen rovnou zadat vychozi webovou
adresu, tak se vSak nemusi shodovat s adresami, které chceme s inzeraty propojovat
a pii vytvafeni inzerat pro vice firem je tento krok naprosto zbyte¢ny a obtéZzujici (viz
Obrazek 1).

Obrazek 1: Registrace do Google AdWords

A Google AdWords

o Informace o vasi firmé “ase prni kampan Fakturace Kontrola

Vitejte ve sluzbé Google AdWords!

FPombZeme vam zaregistrovat se a zacdit inzerovat v nékolika krocich
Mate jiz zkude TPTEERGETE asSTovaTeT [

Jakou mate e-mailovou adresu? . e

komparaceppe@seznam. oz

dalgim kroku wytvofite s touto adresou OEet Google, ktery budete pouZivat ve U

Jaky mate weh?

WA PRIC. COT

® Ano, chci dostavat personalizované tipy a doporuceni, jak zlepsit vikon reklam

Zdroj: https://adwords.google.com/

Pokud zadate e-mail, ktery nebude nélezet spolecnosti Google, bude nutné
podstoupit jesté jedno zadavani a vyplnit jiz zmifiované osobni udaje. Tim se vytvori
novy ucet Google bez nové e-mailové adresy (viz Obrazek 2). Oproti tomu u Seznamu

je potieba pouze jedno zadani pro vSechno, coz je pro uzivatele ptijemnéjsi (viz obr. 3).

Obrazek 2: Zakladani nového uctu Google Obrazek 3: Registrace do Seznamu
wytvolte si nowy uget Google Registrace do Seznamu
Jeden aéet pro viechno od Seznamu
drdno
[bmene ]

Wafe e-mailowd adresa Eomaik

kemparaceppci@seznam. oz

“atwoite heslo

Fotwrdte heslo

D=tur narozeni

M3 sl =

Mobilni tel=fon
b -~ +420

Potwrdte, #e nejste robot Souhlasim 5 podmink ami ugit
Fieskodit toto ovEfeni ¢mdZe bit poFadovino

owifeni telefonu)
Registrovat
—
N==lETE

Zdroj: https://accounts.google.com/SignUpExpress Zdroj: https://registrace.seznam.cz/
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Co se ty¢e nasledného prihlasovani, je u obou systémi stejné¢ jednoduché. Staci

pouze zadat ptihlasovaci udaje a zmacknout tlacitko prihlaseni.

7.2 Design

Zam¢étime-li se na vizualni stranku obou systémd, nalezneme mnoho rozdilt, ale
koncept jednoduchosti je pouzit u obou. Google AdWords na designovou podobu pfiilis
nedba. Vypada to, jakoby nezélezelo na vizualni podobé, ale pouze na funkcich, coz je
velika Skoda. AdWords je mozna velmi pokrocili a propracovany systém, ale vizualni
podoba je tak nepiehlednd, ze se zde clovék zprvu tézko vyzna, jak je vidét na

Obrazku 4.

Obrazek 4: Vstupni strana profilu v AdWords

A Nezobrazuji se zidné rekiamy - Vase kampané a rekiamni sestavy jsou pozasiavené nebo odstranéné. Pokud cheele zatit zobrazoval své rekiamy, akinufle e Pritvodce | Dalsi informace
Véechny kampané‘: Dnes: 22.5.2016 ~

| Viechny kampané
Kampané Rekiamni sestavy Nastaveni Reklamy Videa Rozsieni reklam Cileni videoreklam Dimenze Obsahova sit'
(=]

m Viechny kampané kromé odebranich +  Segment  Fitre  Skupces | & Q  Zobrazt histors zmén

. Kampail Rozpocet stay Zobr. Interakee 7 & Mira interakce Prim. cena Cena

Celkem - viechny kampané kromé odebranyich 000K

0
Celkem - vizchny kampané 0,00 Keiden 0 000KE
Celkem — Obsahov sit’ 0 0,00 K¢
Celkem - video 0 0,00 K&
adky 500+ 1-323 polozek
Viechny koncepty
Véechny experimenty © 2016 Google | Publikani zasady | Zasady ochrany soukrom|

Naopak Sklik firmy Seznam je ponékud propracovanéjsi, design je jednoduchy,
ale velmi povedeny. Pro Seznam netradicni odstiny modré barvy kombinované s bilou
pasobi velmi piijemné (viz Obrazek 5). Barevné schéma vyuzivané AdWords je naproti

tomu velmi chudé a nezajimavé.
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Obrazek 5: Vstupni strana profilu v Sklik

BB 000 K ~  komparaceppc@sezna

H Uget dnes

o

Mésic

Nebyly nalezeny zadné zaznamy

Zdroj: www.sklik.cz

Netradi¢ni a zajimavy je i specidlni pozndmkovy list pro vypisovani klicovych
slov v Sklik. Ten je vytvoren tak, aby co nejvice pfipominal klasicky zluty linkovany
poznamkovy papir, na které se pisi seznamy. Piisobi jako ozvlastnéni v jinak hezkém,
ale ne prili§ zdbavném designu. Cely koncept designu AdWords je velmi strohy, Zadné
barevné pozadi Ci netradi¢ni zobrazeni.

Dokonce i grafické zobrazeni vysledkt se zda v ptipadé Skliku 1épe znazornéno.
V AdWords jsou mensi, méné piehledna a graficky. Uspotadani je piehledné logické
anepfeplacané, coz dava vtomto ohledu Skliku velikou vyhodu oproti sluzbé
AdWords.

7.3 Zadavani kampané

Proces zadavani kampané je jisté nejdulezitéjSim ze vSech. Sluzba Google
AdWords umozni zadat prvni kampan hned po pifihlaseni do sluzby. Vlastné nema
uzivatel pfili§ na vybranou, nemtize se nejdiive podivat na to, jak sluzba vypada a jaké
vSechny moznosti nabizi, pravé naopak. Nejprve musime zadat a spustit kampan a az
poté je ndm umoznéno si sluzbu projit a zkouSet celou. Vyhodou je, ze pouze
vyplitujeme predptipravené okynka a prakticky nemtzeme nic vynechat nebo na néco

zapomenout, ale naprosto ztracime moznost volby, jak je vidét na Obrazku 6.

61



Obrazek 6: Zadavani kampan¢ v AdWords

Q Infarrnace o vadifirmé e Wade preni kampaf Fakturace Kaontrala
Yase preni kampan
Kampan se zaméfuje na térma nebo skupinu produktd. PF whedfeni kampané je tieba nastavit rozpodet, zvalit publikum

awtvofit reklaru. Za vibér mofnostivam nebudou dftovany Z3dné poplatky a nastaveni miZete pozd&ji kdykali zmanit.

1. Rozhodnéte se, kolik choete utratit
Vas rozpocet Mastavte denni rozpoget

2. Zvolte cilove publikum

Oblasti Eeska republika
Sité Whledavaci sit, Obsahova sit'
Klicova slova Wyhere kitovd slova

Zdroj: https://adwords.google.com/

Naopak sluzba Sklik vam umozni si nejdfive celou sluzbu projit, prozkoumat
a az kdyz se uzivatel rozhodne, Ze je spravny €as na zadani kampané, presune se do
zalozky kampan, kde krok za krokem zada jednotliva potiebna data pro vytvoreni nové

kampang. Tato varianta je uzivatelsky mnohem piijemné;jsi (viz Obrazek 7).

Obrazek 7: Zadavani kampané v Sklik

= Kampané Il Statsty ¥ Nastoe % Zprivy

Vytvoreni nové kampané

1. Oznaceni a nastaveni cen

2. Vytvoreni inzeratu nebo banneru

rat | Zadmym . Nahled inzeratu

3. Zadani klicovych slov

ertnd phibuznd Kidova siova

Zdroj: www.sklik.cz

Jak uZ bylo mnohokrat zminéno alfou a omegou kvalitni PPC reklamy je volba
spravnych klicovych slov, proto je dulezité jakékoliv usnadnéni, které ndm ob¢ sluzby

poskytnou. Kazda sluzba ma rtizné nastroje a formy zadavani kli¢ovych slov.
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AdWords mé zadavani klicovych slov umisténo uprostied zalozky ,,vase prvni
kampan“. Tedy samoziejm¢ jen pokud zaddvame prvni kampan. Klicovd slova
zadavame do policka k tomu urCenému a ddme ptidat. Systém nam okamzit¢ vyhodi
zadané slovo a miru popularity tohoto slova. Pro ¢lovéka, ktery s PPC reklamou nema
mnoho zkuSenosti, je vSak tento udaj pomérn¢ nepiehledny. Az po vyzkouseni vSech
moznych variant mizeme patficné odhadnout miru vhodnosti slov. Néhled nalezneme

na obrazku 8.

Obrazek 8: Vybér kli¢ovych slov v AdWords

Q Infarmace o va&i firmeé e Yade prvni kampan Fakturace Kontrola

Klicova slova Pfidejte 15-20 klicowich slov.

327+ Kiknutf
19K+ zobrazeni

Hligowé slova Fopularita wyhl eddvacihe dotazu
weleran affsirs 14800
dept of weterans affairs BEOD
loZnice 6800 M
postele 27100
sedaci souprawy 18100
nébytek 22200
matrace 33100
maneiske postele 5400

sedatky 18100

wiade klitové slovo

Zdroj: https://adwords.google.com/

Tato slova vSak budeme muset ve vétsSing piipadii zadat ruéné, pokud zvolime
moznost zobrazit podobné¢, nabidne nam AdWords pouze tii Casté obdoby zadaného
klicového slova. Google poskytuje mnoho doplikovych nastroji, které uzivateli
pomohou s vybérem klicovych slov a to pfimo v samotném systému. V ptipadé prvni
kampan¢ se k nim vSak bohuzel nedostaneme, a proto mame k dispozici jen popsanou
miru popularity vyrazu.

Naproti tomu Sklik pouziva stejné ukazatele u prvni i u ostatnich kampani.
Té&chto ukazateld je hned nékolik a jsou velmi vypovidajici, dohromady nam poskytnou
jasnou odpoved’ na otazku ,,jakd klicova slova jsou pro nasi kampan vhodna?*. A nejen
to, kromé& n¢kolika ukazateld pro porovnani slov vam také systém po zadani zakladniho
slova sam nabidne mnoho riznych odpovidajicich variant, které si mtlizete pro vasi

kampan vybrat (viz Obrazek 9).
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Obrazek 9: Vybér kli¢ovych slov v Sklik

SKIJK = Kampané 1l Statistiky £ Nastoe (D Zoravy O nzecipatijnyicet ~ |G -

Navrh klicovych slov

nabytek Komeréné plibuzna Klicova slova

Hiedanost v Roéni trend
smiiline
mnmlin
mt nbytek 0472 wnihlih
jena nabytek 18008 st
nabytek 12085 sunililin

7006 T,

nabytek kika

neflevnii ndbytek cz online

3
3

nabytek 3508
3

levny nabytek e-shop 767

%
3
1 H
£
H
2

nabytek z palet 3085 060

Zdroj: www.sklik.cz

7.4 Napovéda a technicka podpora

Pokud si uzivatel nebude védét rady s jakymkoliv nastavenim, zadavanim ci
problémem, ma hned nékolik moZnosti, jak se dostat k informacim. Oba systémy nam
poskytnou formu népovédy bud piimo u vypliiovdni, nebo na samostatné strance
vytvotfené pro tyto ucely.

Druhou variantou je moznost kontaktovat piimo linku odbornikd Skliku ¢i
AdWords, ktefi pomohou ¢&i poradi uzivateli s jakymkoliv problémem a dokonce
| pomohou zadat a vylepsit vasi prvni kampan. V tomto ohledu se mize Google py$nit
dokonalejsim servisem. S moznostmi pomoci oslovi uzivatele jesté pred prihlasenim do
AdWords. Pokud tedy budete potiebovat pomoc, pfedem vite, na koho se mate obratit.
Je zde nabizena bezplatna telefonni linka, zatim co u Skliku je doporuceno nejdiive
projit stranky s napovédou a poté vypsat formuldf, coz neni pfili§ rychly zpusob
komunikace. Sklik ma samoziejmé také linku podpory, ale ¢islo si musi uzivatel nalézt
sam. Nejvétsi nevyhodou samostatné stranky Napovéda od Seznamu je to, Ze neni plné
aktualizovana, naleznete tam tedy nékteré star$i informace, které uz dnes nejsou
pravdivé a to je velmi nepiijemné.

Google vyuziva jesté¢ podporu formou néapovédnich pozndmek piimo pii

zadavani jednotlivych udajt, coz je velmi piijemnou 1 kdyz obCas az trochu nucenou

64



pomoci. Nucenou v tom smyslu, ze vas AdWords vede k piesvédéeni, ze nejlepsi
variantou je, aby se o mnohd nastaveni a rozhodovani staral systém sdm automaticky.
Coz mize pomoci ¢lovéku, ktery PPC reklamé pfili§ nerozumi, ale malo takovych tuto

reklamu pfimo zadava a spravuje.

7.5 Pridavné nastroje

Kromé zdkladnich moznosti a nastaveni maji oba systémy i nékolik dalSich
specialnich nastroji, které poskytuji rozsifené moznosti uprav a zjednodusovani procesu
zadavani ¢i zpracovavani kampani nebo inzerati. Pokud jde o jejich srovnani, je jen
nékolik malo pfidavnych néstroji, které by mély oba systémy spolecné. Co do Cetnosti
nastroji ma Google rozhodné¢ vétsi zazemi, Sklik tolika pfidavnymi nastroji
nedisponuje.

Nejvétsi vyhodou, kterou poskytuje systém Sklik je moznost nastaveni posilani
automatickych zprav na predem zadany e-mail. Tato zprava bude odeslana pii poklesu
dobitého kreditu pod urcitou castku. To umozni uzivateli zareagovat pied tim, nez
penize dojdou, bez toho, aby musel zistatek kazdy den kontrolovat. Toto nastaveni je

oznaceno zlutym rameckem v Obrazku 10.

Obrazek 10: Posilani automatickych upozornéni v Sklik

Samancs Nabiti kreditu na Sklik.cz
@ Regstriace

331 Pretied siued
Kredit bude dob na ucet komparaceppe@seznam.cz

Jako potvizeni o navyseni kreditu vam
B Penézenka v ystavime Zieanoduleny cafiovy dokiad.

Pokud fste podnikatel nebo pravnicka osoba
a potiebujete Vi ipifite prosim
v Nasiaveni své Kontakini 3 faKiuratni Udaje.

© Nastaveni . Oobit kredit ve Wi KE s DPH
Zadejte tasthu v rozmezi 100 KE 10000 KE
2 Kontakt

Castka k zaplaceni 0 K¢ s DPH

A Upozoméni Stav kreditu po dobei 0,00 K 5 DPH

Povolit snadné platby Kartou a piisté zapiatt jedingm
KsKnutim. Seznam Penézenka nebude disponovat Udajl o
vasi plateboi karté. Funguje pro karty vydané v CR a SR

@ Upozomit pii poklesu kreditu pod 100 KisOPH naemal komparaceppc@seznam.cz

Neupozorfiovat

SSeznamcz as - Napovéda
Pro spotfebitele + Engish

Zdroj: www.sklik.cz
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AdWords ma takovych nastrojii pro usnadnéni prace hned nékolik, pfi analyze
byly popisovany tfi hlavni a nejlepsi a kazdy znich poskytuje této sluzbé velikou
vyhodu. Velikou vyhodu poskytuje Google Editor, diky kterému mizeme vytvoienou
kampan pfenést 1 do prostfedi sluzby Sklik, tim tedy mtizeme spustit kampan se
stejnymi parametry v obou systémech bez nutnosti ruéniho zadavani obou.

Velmi vyhodné mohou byt také navrhy na vylepSeni, které systém AdWords
poskytuje v samostatné zalozce (viz Obrazek 11). Tato doporuceni se mohou tykat
jakéhokoliv parametru kampané, at’ uz pljde o rozlozeni rozpoctu ¢i doporuceni
roz$itenim zménu klicovych slov. Je vSak nutné tyto navrhy profesiondlné zhodnotit,

podle ucelu a preferenci firmy, pro kterou kampan vytvatime.

Obrazek 11: ,,Ptilezitosti” — navrhy vylepseni v AdWords

AGoogleAd‘.’y\:rd; : < ¥ sirank : Pie st : o 48

PileZitosti pro vas

ku (0 0,32 %), pokud zménite popis

Pfidejte do svych rekiam av
odkazy na podstranky, abyse  podstranky do 2 kampa
3 konkrétni stranky

v 20 800 zobrazeni a 610 kit navic, kdy2 poutiete 3 Kicowyeh siov
slova ve verzi s frizovou nebo  ve verzi s frazovou nebo volnou shod

volnou shodou
x

Zobrazit pileiitosti

Zdroj: https://adwords.google.com/

7.6 Platba a fakturace

Kazdy ze systémil nabizi vice variant, jak platit svou reklamu a také jakym
zpusobem nam nésledné bude fakturovana. Ale at’ uz zvolime jakykoliv zpiisob platby,
vzdy budeme muset v ptipadé¢ Skliku nejdiive nastavit a dobit platformu nazvanou
»Penézenka™ (nahled je zobrazen na Obrazku 12). To pro nas v praxi bude znamenat
0 jeden krok navic oproti AdWords, kde jen zadame zptsob platby, ale nemusime nic

dal$iho nastavovat (viz Obrazek 13).
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Obrazek 12: ,,Penézenka‘ — platforma pro platby v Sklik

KLIENTSKA Z6NA
Penézenka

L]

o
Firmy.cz 8,90 IE uc Dobit kreait
Skiik.cz it Dobit kredit
Zboti.cz = Dot krecrt
Sreality.cz SRONGREIN | posk e
Sdovolena.cz it Dobit krecit
Drobné platby ke ot i

Zdroj: www.sklik.cz
Obrazek 13: Zadavani platebnich udaja v AdWords
@ infarmace o vadifirmé @ vage prini kampai © rakturace Kontrola

Nastaveni plateb Auttomatické pletby [doporudena] =

Slufba se mide spustithned a platite poté,
o se vam v ety nashromazdi Getované
naklady. Poplatky vam budou automaticky
ttavany, jakmile vas zlstatek dogéhne
piedem stanovené fastky, nebo 30 dni po
posledni automaticke plathé — podie toho,
kterd z moinosti nastane diive.

Platebni metoda Kreditni nebo debetni karta

“| Adresa drgitele kreditni nebo debetni karty je
stejna jako wie uvedena adresa

Zdroj: https://adwords.google.com/

Naopak u fakturace je moznost volby pouze ve sluzbé Sklik. Tam mizeme
zvolit ze dvou moznosti, bud’ formou jednoduchého faktura¢niho dokladu se zakladnimi
informacemi, nebo plnohodnotny fakturacni doklad se vSemi nalezitostmi. Rozdil je
hlavné v zadévani udaji, pokud nam sta¢i pouze jednoduchy doklad, bude Sklik
pozadovat jen par zékladnich fakturacnich tdajii. Tato moznost u sluzby Google
AdWords bohuzel neni, v t¢ musime vyplnit dlouhy seznam faktura¢nich udaja, i kdyz

to pro nase ucely neni nezbytné.
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8 VYSLEDKY KOMPARATIVNI ANALYZY

Komparace obou zkoumanych systémii byla rozlozena do né€kolika stanovenych
oblasti. V tomto ohledu byly systémy vzajemné porovnany a nyni miizeme prezentovat
ziskané vysledky komparace za kazdou ¢ast zkoumani.

V prvnim bodu komparace jsme se zaméfili na proces registrace a prihlasovani.
Tento proces je dilezity hlavné pro za¢inajici uzivatele. Cim je jednodusi a zabere méné
¢asu tim samoziejmeé 1épe. Z tohoto pohledu je uzivatelsky ptijemné;jsi proces registrace
a vytvofeni nového uctu u sluzby Sklik, kterd omezila registratni tdaje pouze na ty
nezbytné nutné. Registrace tedy trva jen n¢kolik malo minut a Setii tedy uzivateli Cas.

Z pohledu vizualniho zpracovani jednotlivych sekci, pfehledd i celkového
designu se zda opét lepsi sluzba Sklik. Je o mnoho hez¢i, vizualné piijemnéjsi i po delsi
dobé vyuzivani a piehlednéjsi. Velmi hezké a zajimavé zpracovani ma piipravené pole
pro vypis klicovych slov, které si propijcuje vzhled linkovaného Zlutého zapisniho
papiru. Ten cely koncept vkusné a zabavné obzvlastiuje. Také piehled navrhi
klicovych slov a rizna dal$i graficka zndzornéni jsou vizualné 1épe zpracovana nez je
tomu v AdWords, kde na ptijemném designu piili§ nezaleZi.
zadavani kampané. Prvotni zadavéani ve sluzbé AdWords je velmi jednoduché, ale zato
neposkytuje uZivateli dostateCnou moznost volby. Uzivatel se pfed zaddnim prvni
kampan¢ ani nedostane do vlastniho profilu, aby se mohl piesvédéit o moznostech
a funkcich systému. Také se snazi o velkou €ast samostatné kontroly nad nékterymi
zaddvanymi oblastmi. Moznost automatické spravy je jisté piijemnou, ale potad je
pouze na naSem uvaZzeni, jestli ji budeme chtit vyuzit. Naproti tomu Sklik se neodepira
zddnou moznost na provéteni svych moznosti a veskeré volby a spravu nechava na
uzivateli aZz do chvile, kdy o to sdm neprojevi zajem. Z toho divodu a také kvili
jednoduchosti, ptehlednosti a nadvaznosti jednotlivych zadavanych informaci byl Sklik
vyhodnocen v tomto ohledu jako uzivatelsky piijemné&jsi.

Za velmi podstatnou cast se povazuje sekce zadavani klicovych slov. Pfi
zadavani prvni kampané¢ ma v tomto ohledu Sklik zfetelné navrch. Poskytuje uzivateli
mnohem vice slov odpovidajicich zadanému vyrazu a také zobrazuje vice parametrt,

podle kterych miZeme zhodnotit relevanci nabizenych slov. V dalSich kampanich, kdy

68



je kone¢né¢ mozno vyuzit vS§echny moznosti, které AdWords nabizi, se rozdil o néco
snizi, nicmén¢ prehlednost a pocet nabizenych slov sluzbu Sklik je stile uzivatelsky
piijemnéjSim.

Pti procesu zadavani kampané se jisté také setkame s tim, ze bychom uvitali
jistou népovédu, pomoc ¢i dokonce technickou podporu. | v tomto ohledu ma kazdy
systém sva specifika a zatim co jeden se zaméfuje spiSe na samostatnou stranku
s radami, druhy vam nabizi napovédu ihned, bez toho, abychom o ni museli zadat.
A pokud nestaci jen mald napovéda, je vzdy lepsi se obratit na skutecného odbornika
a1 v tomto ohledu je jeden systém vstiicnéjsi nez druhy. Bezplatnou zakaznickou linku
totiz propaguje jiz pii registraci a nabizi pomoc se samotnym procesem zadavani
reklamy. Takto propracovanou pomoc vam nabidne sluzba AdWords, kterd je v tomto
bod¢ pro uzivatele daleko piijemné;jsi.

Systém AdWords se také muze pySnit mnoha uziteCnymi pfidavnymi nastroji,
které umozni uzivateli néco navic oproti standardnimu zaddvani a zpravovani PPC
reklam. Velkou vyhodou oproti Skliku je samotna moznost zpracovani reklamy v tomto
systétmu a nasledny import celé kampané do Sklik bez nutnosti ru¢niho zadavani.
Obracené toto nelze udélat, protoze to umoziuje pouze Google Editor, ktery kampain
pievede do neutrdlni podoby tak, aby ji bylo moZno do Skliku nahrat. A také
poskytované rady na vylepSovani kampani poskytuje pouze sluzba AdWords.

Co se tyce posledniho srovnavaného bodu zabyvajici se moZnostmi platby
a fakturace, musime tyto pohledy hodnotit zvlast. Pokud jde o platebni moZnosti, je
jisté uZivatelsky piijjemnéjsi sluzba AdWords, kterd nema specidlné vytvoienou
platformu, kterd by se musela nejdiive nabit jako v pfipad¢ Skliku. Naopak pokud jde
0 proces fakturace, pouze Sklik dava svym uzivateli moznost volby mezi jednoduchym
a plnohodnotnym dokladem, coZ miZe byt pro mensiho Zivnostnika, ktery si zpravuje
reklamu sam ¢1 nadaného Cloveka, ktery chce pouze pomoci kamaradovi, byt lehci

a prijemng;jsi variantou.
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9 ROZHOVORY

Sestaveny strukturalizovany rozhovor obsahuje 13 stanovenych otdzek, které svou
formulaci ziskavaji informace ohledné¢ porovnani vyhod a nevyhod systému Sklik
a AdWords. Uskute¢nény byly béhem dvou po sob¢ jdoucich dni se vSemi Ctyimi
respondenty a kazdy rozhovor vcetné vysvétleni jeho ucelu, pfipravy respondenta
a prvotni ¢teni otazek respondentovi, aby bylo jisté, ze vSechny otazky byly spravné
pochopeny, si zadaly zhruba 35 minut celkového ¢asu.

Po uskute¢néni byly rozhovory nésledné zpracovany do pisemné podoby formou
pfepist a vlozeny do pfiiloh této diplomové prace. Odpovédi byly zaznamenany
a vyhodnoceny v podkapitole ,,Vyhodnoceni rozhovori“. Nasledné byly zpracovany
a zaznamenany do formy piehledné tabulky opovédi, kvili pirehlednému uspotadani
a moznosti snazsiho zpracovani.

Aby byly vysledky miry shody odbornikti patrné, budou znazornény v grafu pro
zjednoduseni procesu vyhodnocovani odpoveédi a ziskanych informaci o zkoumané

problematice. Které budeme moci nasledn¢ komparovat s vysledky predchoziho Setieni.

Stanovené otazky:

1, Ktery ze systémii ma podle vas sloZitéjsi proces registrace a v cem?

2, Jak hodnotite vizualni podobu jejich vstupnich stranek?

3, Jak vam vyhovuji moznosti prizpiisobeni si strukturu prehledii?

4, Ktery ze systémii poskytuje lepsi formu napovédy ¢i pomoci svym uzivateliim?

5, U kterého z porovnavanych systémii na vas barevné schéma piisobi prijemnéji?

6, Ktery z procesii zadavani kampané hodnotite jako snazsi?

7, Ktery ze systému poskytuje lepsi grafické zndzorneéni vysledkii?

8, Ktery ze systémii poskytuje prehlednéjsi navrh a tedy i usnadnuje vybeér klicovych
slov?

9, Ktery systém poskytuje vice podpiirnych nastroju pro usnadnéni prace?

10, Ktery nastroj vam prijde nejprinosnéjsi a proc?

11, Jakou formu platby pouzivate v téchto systémech?

12, Ve kterém systému vam proces zadavani platebnich udaju pripada prijemnéjsi

a proc?
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Respondent ¢. 1

Prvni rozhovor byl veden s panem Adamem Rezkem, ktery se u prvni otazky
vyjadfil tak, Ze mu pfipadaji procesy registrace u obou systémt velmi jednoduché, pii
porovnani samostatné registrace je vSak o néco malo slozit¢jsi AdWords. Poznamenava,
uzivateli se trikrat ptihlésit, zatim co v AdWords pouze dvakrat. Pozaduje tedy o jeden
krok navic.

V druh¢ otazce kde je hodnocena vizualni podoba vstupni stanky uvadi, ze Sklik
ma vstupni stranku pfijemnéj$i na pohled. AdWords vyuziva pfedevsim bilou barvu bez
vyraznych rozliSeni, takze se respondent domniva, ze kazi jeho o¢i. Dale také uvadi,
ze ptehlednost obou vstupnich stranek se mu jevi velmi podobné a nevidi v tohoto
odhledu zadny rozdil.

Hodnoceni ptizpusobitelnosti piehledi, na které je respondent dotazovan ve treti
otazce, je pry jednoznacné lepsi u sluzby AdWords, je zde pry totiZ moznost nastaveni
si ptehledi, podle toho, které jsou pro nds dulezité. Zatim co Sklik pry takovou moznost
upravy nenabizi. Sluzba Sklik uZivateli zobrazuje pouze zakladni zobrazeni.

U ¢tvrté otazky tykajici se napoveédy a pomoci uzivatelim hodnoti respondent
jako 1épe koncipovanou opét sluzbu AdWords, ktera nabizi napovédu zakomponovanou
do systému. Tato pomoc se vam zobrazuje piimo feseni jednotlivych tkont, zatim co
u sluzby Sklik musime pomoc sami vyhledat.

V péaté otazce je respondent dotazovan na hodnoceni vyuzitého barevného spektra,
kde opét zdlraznuji predost barevnosti Skliku, oproti strohému AdWords, ktery vyuziva
predev§im bilou, kterd je respondentovi po delSi praci stimto systémem velmi
nepiijemna na oci.

Otazka cislo Sest je zaméfena na jednoduchost zadavani kampané. Respondent
uvadi, Ze pokud je mozno vyuZzit nastroj AdWords Editor, je jist€ snazSi pouziti
AdWords, protoze staci fyzicky vytvofit pouze jednu kampan, kterd 1ze nahrat do obou
systému. Ale pokud jde o ru¢ni zadavani piimo v AdWords, jiz tak pfijemné neni. Pro
zadani veskerych pottebnych informaci je zde nutno hodné pieklikavat, coz
znesnadnuje praci, zatim co u Sklik je vSe na jedné strance. Z tohoto pohledu je tedy

lepsi zadavani kampané v Sklik.
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Co se tyce grafického znazornéni vysledki, na které je respondent dotazovan
v sedmé otazce, hodnoti, ze je u obou systému na vysoké trovni. Sklik ale poskytuje
Vv prehledu znazornéni vice potiebnych metrik, coz je velikou vyhodou oproti AdWords,
ktery zobrazuje pouze dvé.

Otazka ¢islo osm je zamétena na vybér klicovych slov, ktery je v tomto ohledu
velmi dilezity. Respondent hodnoti Sklik, jako systém ktery ma lepsi vybér slov a je
celkové piehlednéjsi. Dodava vsak, ze zde neni pfili§ pfijemné zadavani, kde musime
formu shody vypisovat ru¢né.

V devaté a desaté otdzce se zaméfujeme na podpirné nastroje, které systémy
pouzivaji. V tomto ohledu je pry rozhodné lepsi systém AdWords, ktery poskytuje
mnoho riznych vylepSeni a usnadnéni prace, které zaroven 1 Setfi Cas. NejlepSim
Z téchto nastroj je podle jeho nazoru Editor, pravé kvili zminénému usnadnéni procesu
zadavani kampani.

Posledni dvé otazky hodnoti vyhodnost procesu zadavani plateb a platebnich
udajii u obou systémil. Zde hodnoti respondent, jako vyhodnéjsi, systém AdWords, kde
je mozno propojeni s Gctem bez dalSich zbyte¢nych kroki navic a také je mozno zadat
pouze castku a konec kampanég, coz zajisti spravnost ukonceni, zatim co u Sklik se

zadava pouze mésicni ¢astka a kampanl musi byt vice hlidana.

Respondent ¢. 2

Druhy rozhovor byl veden s panem Pavlem Ziirkem, ktery hodnoti registraci do
sluzby Sklik jako jednodusi, protoze je zde potieba pouze par kroki na rozdil u sluzby
AdWords, kde je tento proces o néco slozitéjsi. Nicméné ale dodava, ze obé formy
registrace jsou pomérné jednoduché, podle jeho slov to neni nic, s ¢im by si bézny
uzivatel neporadil.

Z pohledu vizualni podoby hodnoti Sklik za jednodussi a tedy 1 piehledné;si, ale
jen pro ¢loveka, ktery nepotiebuje tolik funkci, které naopak nabizi AdWords. On sam
ma radéji AdWords, ale pouze proto, Ze ma vysoké naroky na mnozstvi zobrazovanych
dat.

Pti polozeni treti otazky na ptizplisobeni struktury zobrazeni respondent uvadi,

ze Sklik nové¢ zavedl funkci , filtrG“, které strukturovani z pohledu uzivatele velmi
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zlepsuje, ale stale pry neni tak dobie koncipovan, jako Uprava a vytvafeni vlastnich
sloupct, které poskytuje systém AdWords.

Na ¢tvrtou otdzku, ktera porovnava moznosti napovédy a pomoci u obou
systémt respondent odpovida, Ze jednoznaéné lepsi je vtomto ohledu AdWords.
Népovéda je zde detailn¢ propracovana a dobie koncipovana, da se zde pry snadno
nalézt prakticky vSe. Sklik mé pouze zakladni napovédu, které neni mozno vyuzit ptimo
pii praci, proto ji respondent pry skoro nevyuziva.

U hodnoceni barevného schématu, na které se zamétuje pata otazka, respondent
pfiznava, Ze nad timto ohledem nikdy nepiemyslel. Vice barevné schéma v soucasné
dobé¢ vyuziva Sklik, ktery je tedy pro vétSinu uzivateld zatim asi na pohled piijemng;jsi,
ale to pry nebude dlouho trvat. Respondent sd€luje, zZe AdWords pry bude mit novy
design stranek. Podle uvetejnéného ¢lanku, ktery respondent Cetl, se jiz v kvétnu zacne
systém ménit. V této dob¢ jsou nové zpracovany reporty, které jsou pry prislibem velmi
povedené zmény designu systému AdWords.

Sesta otazka je zaméfena na jednoduchost zadavani kampang. Zde respondent
uvadi, Ze samotny proces zadavani je sice jednodussi v Sklik, ale o néco zdlouhavé§jsi
proces zadavani v syst¢ému AdWords nam pry usnadni budouci praci a proto je podle
respondenta v toto ohledu celkove lepsi AdWords.

V sedmé otédzce je respondent tazan na to, ktery systém poskytuje lepsi graficke
znazornéni vysledkii. V tomto ohledu respondent pfipousti, Ze dfive by moZna
pfemyslel nad zvolenim systému Sklik, ale diky novym reportiim, které byly zminény
V paté otazce, musi jednoznacné vybrat AdWords, tyto reporty jsou pry na velmi vysoké
urovni.

Ptehlednost klicovych slov, na kterou je respondent tdzan v osmé otdzce je pry
lepsi v systému Sklik, postradd pry ale urcitou sofistikovanost, které je naopak
poskytovana systémem AdWords.

U devaté¢ a desaté otazky respondent uvadi, Ze vice podplurnych ndstroji
a prostiedkt poskytuje systém AdWords, osobné vSak nejlépe hodnoti nastroj Navrh
klicovych slov systému Sklik, ktery umoziiuje rychle zjistit vyhledavanost a odhad ceny
klicovych slov. Dal§imi skv€lymi ndstroji jsou pry Editor a Ad Preview spolecnosti

Google.
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U poslednich dvou otazek na proces platby respondent uvadi, Zze v tomto sméru
nemé mnoho zkusenosti, protoze tento postup nema piimo na starost. Vi vsak, ze je zde
vyhovujici moznost propojeni s uctem a ze u Sklik je nepfijemny krok navic a tim je

nastaveni ,,Pen¢zenky*.

Respondent ¢. 3

Tretim ze Ctyf vybranych respondentii je pani Bc. Lucie Poskocilova, ktera se
k problematice registrace do systému vyjadtila tak, ze z tohoto pohledu je AdWords
vice tdaju a neni zde moznost, aby se registroval bézny ¢loveék bez propojeni s zivnosti/
firmou.

V druhé otézce, kde se hodnoti vizudlni stranka systému, uvadi respondent,
ze vizualni podoba Sklik je jist¢ jednodusi a pro nendro¢ného uzivatele nejspis
piijemnéjsi. AdWords vSak hodnoti jako vice profesionalni.

U tfeti otdzky ohledné pfizplisobeni ptehledti uvadi, ze AdWords je rozhodné
propracovanéjsi. Daji se tam pry ,, nadefinovat cokoliv, co je zrovna potieba . Zatim co
Sklik takovéto pfizpiisobovani neumoziuje.

V otazce ohledné napoveédy a pomoci uzivatellim hodnoti respondent, jako urcité
lepSim systtmem AdWords. Napovéda je zde pry piehlednéjsi, 1épe strukturovana
avelmi pochvaluje moznost vyuziti informaéni linky zdarma. Ktera je pry obcas
opravdu nezbytnou a tedy i velmi vyhodnou.

Barevné schéma rozebirané v otazce Cislo pét je podle respondenta zajimavéji
vyuzité v systému Sklik, ktery mé modernéj$i koncipovani. Osobn¢ vSak dava prednost
AdWords, protoze pry plsobi profesionalnéji.

Otazka Cislo Sest se pta na jednoduchost zadavani kampani. V tomto ohledu je
zde pry mnoho proménnych, na kterych bude odpovéd zélezet. Pro nezkuSeného
uZzivatele, ktery nebude schopen vyuzit moZnosti Editoru, ¢i pljde o zaddvani prvni
kampang, bude jist¢é jednodusi zadavani do systému Sklik. Pro zkuSeného uzivatele vSak
poskytuje AdWords mnoho vyhod, které mu budou tento proces nasledn€¢ usnadiovat.

Lepsi grafické znazornéni hodnocené v otazce sedm poskytuje podle
respondenta syst¢tm AdWords. Poskytuje pry totiz moznost pfizplisobeni si jak

parametri znazornéni, tak i grafické zobrazeni hodnoceni.
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V otdzce Cislo osm, hodnoti respondent piehlednéjsi nadvrh a vybér klicovych
slov. Podle respondentova minéni nabizi v tomto ohledu pifijemnéjsi sluzby systém
Sklik, kde navrhovana slova vice odpovidaji skuteCnosti a zobrazuje vice parametra,
které¢ usnadnuji vybér. Oproti tomu AdWords navrhuje pfili§ obsirna slova a navrhy
primérnych cen Casto neodpovidaji realité.

Na otazky c¢islo devét a deset, které hodnoti systém, ktery poskytuje vice
podpirnych nastroji, respondent uvadi, ze tim je bezpochyby AdWords, ktery ma
mnoho velmi praktickych nastrojt, jako je AdWords Editor a Google Analytics.

Posledni dvé otazky se zabyvaji hodnocenim procesu zadavani platebnich tdaji
a vyuzivanymi moznostmi plateb. V tomto sméru respondent odpovida, ze jako velka
spole€nost vyuzivaji moznost zpétné fakturace, ale u malych firem uptednostiiuje formu
dobijeni kreditu. Zadavani plateb je podle respondenta piijemnéjsi v Sklik, protoze

pozaduji po uzivateli méné¢ dat.

Respondent ¢. 4

Posledni rozhovor byl uskuteénén se sle¢nou Mgr. Annou Jindrovou, ktera
hodnoti, Ze v procesu registrace je jisté slozit&jsi systém AdWords. Nejen z pohledu
samotné¢ho zakladani, ale také jde pod jednou registraci vést pouze jeden ucet, takze
Vv piipadé, Ze jsou vytvateny ucty pro vice firem, je nutna pokazdé nova registrace.

Samotnd vizualni stranka hodnocena v druhé otidzce je podle respondenta
Vv systému AdWords sice trochu fadni, ale ptfehledn&jsi a diky moZnosti uzpisobeni
poskytne uZivateli hned pfi vstupu mnohem vice dat o souasném priibé¢hu kampang.

Co se tyCe prizpusobitelnosti struktury piehledd, uvadi respondent, ze je Sklik
mnohem jednodusi, coz vSak vtomto ohledu neni vyhodou. AdWords poskytuje
mnohem vice moZnosti nastaveni a pfizpisobeni pro potfeby uzivatele.

Problematiku ohledné napovédy a pomoci uzivatelim, na kterou je respondent
dotazovan v otazce ¢islo ¢tyfi, byla zhodnocena u sluzby AdWords jako lepsi z pohledu
bézného uzivatele, pro které¢ho je tato forma mnohem piehlednéjsi a poskytuje lepsi
pomoc.

Pokud jde o hodnoceni barevného schématu, rozebirané¢ho v otdzce Cislo pét,

uvadi respondent, ze vhledem k tomu, Ze AdWords vyuziva vice zelené barvy, které
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odpovida barvam agentury MEC Czech a osobnimu vkusu respondenta, musi zvolit
préave tuto variantu.

Pokud jde o samostatné zadavani kampané, feSené v Sesté otdzce, tak zalezi na
moznostech vyuziti ¢i nevyuziti AdWords Editoru. Ten samoziejmé usnadiuje praci
uzivatele a v tom ptipadé by tedy jasné vedl systém AdWords. Pokud ale nelze vyuzit
tohoto nastroje, ptipousti respondent, Ze by mohl byt snazsi proces zadavani v Skliku,
i kdyz by pfi moznosti volby respondent volil AdWords.

Otazka cCislo sedm hodnoti grafické znazornéni vysledkd, které je podle
respondenta pry urcité piehlednéjsi v systému AdWords, kde se dé vSe nastavit a pak uz
jen kdykoliv zobrazit pfehledné vysledky kampani.

Co se tyce usnadnéni vybéru klicovych slov mé podle respondenta Sklik vyhodu
ve vyhledavani relevantnéjSich vysledkli nez poskytuje systém AdWords. Déle ale
uvadi, ze nejlepsi cestou je pry v tomto ohledu kombinace obou systémii.

V otazkach devét a deset o podpirnych nastrojich, respondent hodnoti jako
mnohem lépe vybaveny systém AdWords, ktery poskytuje mnoho riznych nastroji na
usnadnéni prace, za nejlepsi povazuje respondent nastroj Navrh klicovych slov v obou
systémech a pouze v AdWords nastroj Display banner, ktery je vyuzivan v oblasti
vyuZzivani obsahové sité.

Posledni dvé otazky, kde respondent hodnoti a porovnava platebni systém,
uvadi, ze Sklik je o néco mén¢ uzivatelsky pfijemné;si kvili nutnosti registrace a dobiti

,»Penézenky*. Zatim co v AdWords pry staci pouze zadat Gidaje kreditni karty.
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10 VYSLEDKY ROZHOVORU

V této Casti je nutno srovnat a vyhodnotit odpovédi vSech ¢ty respondentu, aby
bylo mozno ziskat zavéry, které pak budeme moci porovnat se zavéry z ptedchoziho
Setfeni a nasledné potvrdit ¢i nepotvrdit pfedem stanovené hypotézy.

V prvni otdzce rozhovort bylo zjisStovano, ktery ze systémi ma jednodussi a tedy
1 uzivatelsky pfijemnéjsi proces registrace. Odpovédi respondentd se v tomto ohledu
Vv ptipad¢ systému AdWords a tim padem tedy Ze uzivatelsky ptijemnéjsi a jednodussi
je z tohoto pohledu systém Sklik.

Druhé otazka hodnotila vizualni podobu vstupnich stranek obou systému, kdy tfi
ze Ctyf respondentd povazuji Sklik pro uzivatele, jako vizualné piijemnéjsi. K tématu
vizualni podoby a designu nalezela také otazka c¢islo pét, kde byli respondenti
dotazovani na hodnoceni, ktery ze systémi vyuziva piijemné&jsi barevné schéma i v této
otazce byl zvolen tfemi ze Ctyf respondentll systém Sklik. Nicméné je nutno dodat
zjisténi, ze designova podoba AdWords se bude brzy ménit.

Otazka cislo tfi byla zamé&fena na srovnani systémi v ohledu poskytovani lepSich
moznosti ptizptisobeni si struktury piehledd. V tomto bodé se respondenti zcela shodli
na odpovédi, Ze lep$i moznosti pfizpusobeni struktury piehledid poskytuje systém
AdWords. Prehlednost systémti hodnotila také otazka cCislo sedm, ve které byli
respondenti tdzani na porovnani grafického znazornéni vysledkd. V tomto bod¢ uvedli
tf1 ze Ctyf odbornikd, Ze lepSim zndzornéni vysledkll poskytuje AdWords.

Do kategorie porovnavani pfijemnosti pouzivani obou pfednich PPC systémi na
Ceském trhu mizeme zafadit také otazku cCislo osm, ktera zjistuje, ktery z téchto
systémtl nabizi lep$i navrhy a tedy i usnadniuje proces vybéru klicovych slov. VSichni
Ctyfi respondenti se shodli, Ze v tomto ohledu poskytuje lepsi sluzby systém Sklik.

Co se tyce zazemi jednotlivych systémi, bylo zjiStovano, ktery z porovnavanych
systémtl poskytuje lepsi formu ndpovédy a pomoci svym uzivatelim. Respondenti se
shodli, ze systtm AdWords, poskytuje svym uzivatelim lepsi sluzby v tomto ohledu.
Také bylo otazkami ¢islo devét a deset hodnoceno, ktery ze systémi poskytuje vice
a lepsi podpirné nastroje pro usnadnéni prace uzivatele. I v tomto bodé¢ se respondenti

jednomysin¢ shodli a zvolili syst¢ém AdWords, ktery poskytuje svym uzivatelim mnoho
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nastrojii pro usnadnéni prace. Jako nejlepsi byl vyhodnocen néstroj AdWords Editor,

ktery uvedli tii ze Ctyt respondentt, dale pak napt. nastroj Navrhy kli¢ovych slov, ktery

muzeme v odli$né podobé nalézt jak v AdWords, tak v Sklik.

Otazka cislo Sest byla zaméfena na jednoduchost procesu zadavani kampani do

systémi. Kvili moznosti srovnani je hodnocen proces ru¢niho zadavani bez pouziti

nastroje AdWords Editor. VSichni respondenti se shodli, Ze pokud neni vyuzit Editor, je

pro bézného uzivatele jednodussi proces zadavani kampané¢ do systému Sklik.

Poslednim zkoumanym parametrem ohledné jednoduchosti pouzivani vybranych

PPC systému se zabyvaji otazky cislo jedenact a dvanact. Zkoumaji proces zadavani

platebnich tidajti a volby zptisobu platby. Respondenti popisuji nejcastéjsi formy platby

vyrovnané pfevodem z Gétu ¢i volby zpétné fakturace. Pokud jde o jednoduchost

procesu zadavani platebnich udaji, tak se tii ze Ctyf respondentl shodli, Ze lepSim

systémem je v toto ohledu AdWords.

Tabulka 1: Odpovédi respondentli

Respondent ¢. 1

Respondent €. 2

Respondent €. 3

Respondent ¢. 4

1. otazka AdWords AdWords AdWords AdWords

2. otazka Sklik Sklik Sklik AdWords

3. otazka AdWords AdWords AdWords AdWords

4. otazka AdWords AdWords AdWords AdWords

5. otazka Sklik ‘ Sklik Sklik AdWords

6. otazka Sklik Sklik Sklik AdWords

7. otazka Sklik | AdWords AdWords AdWords

8. otizka Sklik Sklik Sklik Sklik

9. otazka AdWords AdWords AdWords AdWords

10. otazka Editor Navrh k. s., Editor = Editor, Analytics Editor, Display b.
11. otazka Utet | Utet Zpétna fakturace | Zpétna f., online platba
12. otazka AdWords AdWords Sklik Adwords

Zdroj: autor pace, 2016 (vlastni Setfent)
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11 VYHODNOCENI VYSLEDKU

V ramci zkoumani uzivatelské piivétivosti dvou nejvétSich systémul pro zadavani
PPC reklamy na c¢eském trhu, byla provedena dvé Setfeni. V prvnim Setfeni byl
analyzovan proces prace s kazdym systémem zvlast, od registrace az po spusténi
kampané a nasledné byly oba systémy komparovany. Komparace byla utfidéna do Sesti
¢asti. Kazda ¢ast komparace byla ndsledné¢ vyhodnocena a popsana.

V druhé casti Setieni byly uskuteénény strukturované rozhovory se Ctyfmi
profesionaly, ktefi pouzivaji oba komparované systémy prakticky kazdy den. Poskytnou
tedy hlubsi vhled do této problematiky. Vysledky ziskané ve vyhodnoceni odpoveédi
vSech respondentti budou v této Casti prace porovnany s Vysledky z prvni Casti Setfeni
ana zakladn¢ shody ¢i neshody v jednotlivych vysledkl Setfeni bude mozno potvrdit
nebo nepotvrdit pfedem stanovené hypotézy H1 az H4.

Prvni zkoumana c¢ast problematiky komparace vybranych systémi AdWords
a Sklik byla zaméfena na jednoduchost pouzivani. V tomto ohledu bylo zjisténo,
ze vysledky obou Setfeni vyhodnocuji systém Sklik, jako uzivatelsky jednodussi
V bodech registrace, ru¢niho zadavani kampané a také pti vybéru klicovych slov, kdy
poskytuje ptehlednéjsi zobrazeni a nabizi vice relevantnich vysledkt. Naopak v procesu
zadavani a uskutecnéni platby se Iépe osveédCil systém AdWords. Nicméné hypotézu
H1: Systém Google AdWords je pro uZivatele snaz§im nez systém Sklik, na zaklad¢
Setfeni nepotvrzujeme.

Ve druhé zkoumané ¢asti Setfeni jsme se zamé&fili na zhodnoceni vizualni stranky
obou systémi, vysledky byly nésledné porovnany a bylo zjisténo Ze, designové
propracovangj$im systémem pro bé&zné uzivatele je opét systém Sklik. Samoziejmée
v tomto ohledu zalezi na osobnim vkusu, ale hypotézu H2: Systém Google AdWords
je prijemnéji designové koncipovan, opét nemlizeme na zékladé vysledkil Setfeni
potvrdit, protoze vtomto ohledu se vysledky zkoumani s pifedpokladem hypotézy
neshoduji. Zajimavym zjiSténim ziskanym pii rozhovoru s respondentem ¢. 2, Pavlem

Zarkem bylo, Ze spole¢nost Google piipravuje novou podobu systému AdWords, ktera
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bude designové mnohem propracovanéjs$i. Zména by se méla projevit jiz v kvétnu roku
2016. Informace byla publikovana na webové strance Search Engine Journal .®*

Ptedposledni ¢ast zkoumané problematiky je zaméiena na oblast podpurnych
nastroji a zédzemi obou systémui. Kazdy systém by mél byt koncipovan tak, aby
poskytoval svému uzivateli co nejvice usnadnéni jeho prace a uSetfeni ¢asu. V tomto
ohledu musi byt uzivateli poskytovan kompletni servis napoveédy, pomoci a vylepseni.
Z vysledkt obou zkoumani bylo zjisténo, Ze jak analyza a naslednd komparace, tak
i nazory odbornikti (Ktefi se v tomto ohledu jednomysIné shodli) potvrzuji, Ze systém
AdWords nabizi uzivatelim lepsi podptirné nastroje a pomoc. Tim byla potvrzena
hypotéza H3: Systém Google AdWords ma lepsi zizemi a dopliikové nastroje pro
komplexni vyuZziti pfi procesu vytvareni a vyhodnocovani kampani.

Posledni zkoumand oblast, tykajici se porovnani syst¢tmu AdWords a Sklik, se
zaméfovala na piehlednost. V rdmci této zkoumané problematiky byly opét porovnany
vysledky obou Setieni a diky vétSinové shodé respondentil i zhodnoceni pii komparaci
byla hypotéza opét potvrzena, tedy ziskané vysledky se shodovali s hypotézou
H4: Systém Google AdWords je pro uZivatele pirehlednéjSim nez systém Sklik.

5lhttps://www.searchenginejournal.com/google-adwords-
redesign/163167/?utm_source=MLWP&amp;utm_medium=email&amp;utm_campaign=
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ZAVER

Tato diplomovéa prace je zaméfena na zkoumani problematiky uzivatelské
privétivosti dvou nejvétsich systémt PPC reklamy na ¢eském trhu. Teoretickd ¢ast by
méla Ctenafi poskytnout potfebny vhled do oblasti internetového marketingu. Seznamit
jej s principy a moznostmi Search Engine Marketingu a nasledné také se samotnou PPC
reklamou a vybranymi systémy. Vybrané systémy Sklik spolecnosti Seznam.cz
a AdWords spolecnosti Google jsou v této ¢asti prace rozebirany jednotlivé, hlavné
v ohledu na jejich vyuzivani.

V praktické ¢asti prace jsou oba systémy detailné analyzovany pii redlném
procesu zadavani piedem stanovené reklamni kampané¢, a to od registrace do systému az
po spusSténi kampané samotné. Aby pii zpracovani tohoto Setfeni nemohlo dojit
k poskozeni firmy, ktera si tuto kampan objednala, nejsou v praci zvefejnéna zadna
citliva data nebo jsou dostate¢né¢ pozménéna. Vyzkum se totiz zabyva pouze
uzivatelskou pfivétivosti systému a tato data tedy ani nejsou pro vyzkum potiebna.

V druhém kroku Setfeni byly analyzované systémy vzajemné porovnany
v piedem stanovenych bodech a nasledné vyhodnoceny vysledky komparace
vV odpovidajicim rédmci vymezenych vyzkumnych otazek, které byly stanoveny
v kapitole ,,Cile a vymezeni pribéhu zkoumani.*

Aby bylo mozno spravné rozhodnout o potvrzeni ¢i nepotvrzeni vyzkumnych
hypotéz, bylo v ramci stanovené problematiky uskute¢néno i kvalitativni Setfeni formou
strukturovanych rozhovori se specialisty na performance reklamu, ktefi jsou
kazdodennimi uzivateli obou vybranych systémi. Otazky byly formulovany tak,
abychom ziskali potfebné informace o uZzivatelské piivétivosti systémt AdWords
a Sklik. Ziskané vysledky z obou $etfeni byly nasledné komparovany a vyhodnoceny.

Tim mohlo byt rozhodnuto, zda hypotézy budou ¢i nebudou potvrzeny. Prvni
stanovena hypotéza, ve které bylo pfedpokladano, Ze systém Google AdWords je pro
uzivatele snaz$im, neZ systém Sklik, nebyla ziskanymi vysledky zkouméni potvrzena.
Druhd hypotéza, piedpokladajici, ze bude systém AdWords hodnocen jako Iépe
designové koncipovan, také nebyla pii Setfeni potvrzena. Nicméné je nutno dodat, Ze
vizualni podoba systému AdWords se bude tento rok ménit, coz bylo zjiSténo v ramci

rozhovoru s druhym respondentem.
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Treti hypotéza, zaméfend na poskytnuté zdzemi a doplikové néstroje pro
komplexni vyuziti pfi procesu vytvaieni a vyhodnocovani kampani, byla diky naprosté
shodé respondentti 1 vysledkti z predchoziho Setfeni potvrzena. Vysledek teti hypotézy
tedy mizeme interpretovat tak, ze lepsi zdzemi a doplikové sluzby svym uzivatelim
poskytuje systém Google AdWords.

Posledni stanovend hypotéza predpokladala, ze Google AdWords poskytuje
svym uzivatelim také celkové prehlednéjsi sluzby, nez systém Sklik. V tomto bod¢ sice
s menSimi vytkami u nékolika parametrit zkoumanych komparativni analyzou, ale
nakonec byla potvrzena celkovymi vysledky a naprostou shodou odbornikd. Ctvrta
hypotéza byla tedy také potvrzena a systém AdWords byl uznan jako uzivatelsky
prehlednéjsi.

Cilem této diplomové prace bylo porovnani a zhodnoceni uZzivatelské
privétivosti systémt Google AdWords a Sklik za predpokladu, ze AdWords diky
celosvétovému véhlasu, zkuSenostem a s prostfedky poskytovanymi spolecnosti
Google, by mél byt ve vSech ohledech na daleko vys§i urovni, nez mensi domaci
konkurent Sklik spole¢nosti Seznam.cz. V ramci zkoumani vSak bylo zji§téno, ze tento
predpoklad neni zcela spravny a domaci systém Sklik poskytuje svym uzivatelim
v nékolika ohledech nejen srovnatelné, ale 1 lepsi sluzby nez systém AdWords.

Internet je vSak velmi proménlivym médiem. Neustala vylepseni a rozvoj mohou
zpusobit, ze za nekolik let budou oba systémy koncipovany Gplné jinak. MiZeme vSak

pouze doufat, Ze tyto zmény povedou smérem k jesté vétsi uzivatelské privétivosti.
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OTAZKY DO DISKUZE

1. Je mozné, ze nazory na uzivatelskou piijemnost PPC systému ovlivituje doba

jejich pouzivani?
2. Mohl by Google vytlac¢it Seznam a jeho sluzby z ¢eského trhu?

3. Jaké vyhody pfinasi konkurence téchto dvou velkych internetovych spole¢nosti?

4. Kam by mohla byt v budoucnu sméfovana oblast vyvoje PPC reklamy?
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SEZNAM ZKRATEK

SEM = marketing ve vyhledavacich (Search Engine Marketing)

SEO = organické vyhledavani (Search Engine Optimization)

PPC = placeni za proklik (Pay per click)

PR = vztahy s vetejnosti (Public relations)

CRM = fizeni vztahu se zakazniky (Customer Relationship Management)

LSI = Latent Semantic Indexing je algoritmem, ktery umoziuje vyhledavat relevantni

stanky k vyhleddvanym sloviim ¢i souslovim
CTR = mira prokliku (Clik through rate)
CPA = cena za akci (Cost per action)

PNO = podil nakladt na obratu

CPC = cena za proklik (Cost per click)
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PRILOHY

Piiloha A — Rozhovor s respondentem ¢. 1

V = vyzkumnik, R = respondent

wewr

V: Ktery ze systémi ma podle vas sloZitéjsi proces registrace a v ¢em?

R:,, PFi samostatné registraci jsou oba ucty viceméné snadné na registraCi jako takovou.

O néco snazsim je proces registrace v Sklik, kde je potieba vyplnit jen nékolik zakladnich udajii.

vvvvvv

propojuje, a potvrzovat souhlas. AdWords jen 2krdt.

V: Jak hodnotite vizualni podobu jejich vstupnich stranek?

R: ,,Sklik je prijemnéjsi na pohled, AdWords je moc ,,bily“ a kazi oci. V prehlednosti jsou oba

¢

stejné, protoze jsou si tak néjak podobné.’

V: Jak vam vyhovuji moZnosti prizpisobeni si struktury prehledi?

R: ,,V AdWords je lepsi nastaveni struktury, které chci videt. Mohu si tyto prehledy prizpiisobit
presné podle potreb. U Sklik takova funkce neni. Vidét Ize jen zaklad. *

V: Ktery ze systému poskytuje lepsi formu napovédy ¢i pomoci svym uzivateliim?

R: ,,AdWords mad obsdhlou napovédu, ktera je naznacena u kazdé véci, kterou sleduji. Sklik

pouze u nékteré a napovéda je skryta nékde v kouté. Coz je velmi nepiijemné.

V: U kterého z porovnavanych systémi na vas barevné schéma pusobi pFijemnéji?

R: ,,Znovu musim rici, Ze nejspis Sklik. Neni totiZ tak ,, bily“ jako AdWords, coz mi pii delsim

¢

pouzivani tolik nekazi oci. *

V: Ktery z procest zadavani kampané hodnotite jako snazsi?

R: ,,Pokud je mozno vyuzit Editor, je to urcit velké usnadnéni prace. V pripadé rucniho
nastavovani uctu smeruje krok za krokem, ale musi se hodné preklikavat. Sklik ma vse na jedné

strance a je tedy snazsim.



V: Ktery ze systému poskytuje lepsi grafické znazornéni vysledkii?

R: ,,Oba systemy jsou v tomto ohledu velmi propracované. Skilik ovsem na jednom grafu ukazuje

vice metrik tak, jak potrebuji videt, coz je vyhodnéjsi. AdWords ukazuje pouze 2.

V: Ktery ze systtmu poskytuje pi‘ehlednéj$i navrh a tedy i usnadiiuje vybér klicovych

slov?

R: ,,Sklik ma rozhodné lepsi vyber slov a je také prehlednéjsi; zaddvani je ale lepsi u AdWords,
protoze se lépe zadavaji shody (frdzovd, presna). U Skliku se musi zadavat rucné, v AdWwords

staci kliknutim, oznacenim.

V: Ktery systém poskytuje vice podpurnych nastroji pro usnadnéni prace?

R: ,,Rozhodné je to AdWords, méné se diky ni preklikdva nez u Skliku

V: Ktery nastroj vam prijde nejpiinosnéjsi a pro¢?
R: ,,AdWords Editor — zjednodusuje praci; staci do Editoru zadat kampan a pak jen prdci
presunout i do Skliku.

V: Jakou formu platby pouZivate v téchto systémech?

R: .,V obou systémech vyuzivame hlavné formu prevodu na ucet.

V: Ve kterém systému vam proces zadavani platebnich udaji pripada prijemnéjsi a proc¢?

R: ,,AdWords — lze zde zadat primo CSdstku a cas, kdy md kampan skoncit; u Skliku se zadava

pouze mésicni utrata, proto se musi vice kontrolovat **



Piiloha B — Rozhovor s respondentem ¢. 2

V = vyzkumnik, R = respondent

V: Ktery ze systémi ma podle vas sloZitéjsi proces registrace a v ¢em?

R:,, Registrace do obou systému je podobna. Sklik ma tento proces o néco jednodussi. Je to jen

¢

par kroki. *

V: Jak hodnotite vizualni podobu jejich vstupnich stranek?
R: |, Vizudlni podoba Skiiku je o mnoho jednodussi. Predevsim je to, protoze AdWords naproti

tomu nenabizi tolik funkci a je tedy pro neznalého cloveka mené prehledny.

V: Jak vam vyhovuji moZnosti prizpisobeni si strukturu prehleda?

R: ,,Sklik nové pripal funkci FILTR, takZe je prdce se strukturou zase o néco vic user friendly.
Uprava a vytvdreni viastnich sloupcii jako v AdWords to ale stdle neni, ta poskytuje daleko vic
vyhod. "

V: Ktery ze systému poskytuje lepSi formu napovédy ¢i pomoci svym uzivateliim?

R: , Jednoznacné lepsim je vtomto ohledu AdWords. Ndapovéda je detailné propracovand
a clovek tam najde kompletné vse. Sklik md pouze ndpovédu zakladni, 7 toho divodu ji

nevyuzivam vilastné vitbec.

V: U kterého z porovnavanych systémi na vas barevné schéma pusobi prijemnéji?

R: ,,Jinak jsem nad barevnym schématem nikdy nepremyslel. Drive bych moznd byl naklonén
zvolit SKklik. Ale ted jsou nové a velmi hezky zpracovany reporty v AdWords. Maji totiz novy
design, ktery bude mit brzy i cely systém. A tady je navic jesté zajimavost, jak bude AdWords
vypadat v budoucnu.

https://www.searchenginejournal.com/google-adwords-

redesign/163167/?utm_source=MLWP&amp;utm_medium=email&amp;utm_campaign=.



V: Ktery z procesu zadavani kampané hodnotite jako snazsi?

R: ,,Snazsim je proces zadavani v Sklik. Nicméné AdWords ma sice delsi proces zadavani, ale

‘

0 to snazsi pak bude pro praci v budoucnu.

V: Ktery ze systému poskytuje lepsi grafické znazornéni vysledkii?

R: ,,Jak uz bylo zminiovadno, diky novym reportiim u ADWords, ted’ maji obrovsky naskok.

V: Ktery ze systémi poskytuje piehlednéjSi navrh a tedy i usnadiiuje vybér kli¢ovych

slov?

R: ,,Navrh klicovych slov je prehlednéjsi v Skliku. Vic sofistikovany je v Adwords.

V: Ktery systém poskytuje vice podpturnych nastroji pro usnadnéni prace?

‘

R: ,,Rozhodné AdWords. Ma hodné riznych nastrojii a vylepseni. *

V: Ktery nastroj vam prijde nejpiinosnéjsi a proc¢?
R: ,, Urcité je to Navrh klicovych slov v SKlik, pomdha mi hlavné, kdyz potiebuju rychle zjistit
vyhledavatelnost klicovych slov a odhad ceny. Potom Google Editor a Ad Preview je taky

super.

V: Jakou formu platby pouZivate v téchto systémech?

R: ,, Tu ja nezaddavam, ale za firmu pouzivame propojent pres ucet.

V: Ve kterém systému vam proces zadavani platebnich udaji pripada prijemnéjsi a proc¢?

R: ,,Rozhodné v AdWords a to proto, zZe staci jednoduse vyplnit udaje a je hotovo, zatim co

u Skliku je nutno podstoupit jesté krok navic a nastavit a dobit penéZenku. *



Piiloha C — Rozhovor s respondentem ¢. 3

V = vyzkumnik, R = respondent

V: Ktery ze systému ma podle vas sloZitéjsi proces registrace a v éem?

R:,, Google, v nastaveni fakturacnich udajii. U Skliku je potieba vytvorit a dobit penezenku,
ale neni potreba zadavat udaje tak do detailii jako u Googlu. Navic v Skliku miize inzerovat

I bezny clovek, bez toho aniz by mél zalozenou zZivnost (firmu).

V: Jak hodnotite vizualni podobu jejich vstupnich stranek?
R: ,, Google vypada profesiondlnéji uz na prvni pohled, ale Sklik je jednoduseji a pro mnoho

béznych uzivatelii je jisté vizudlné prijemnéjsi.

V: Jak vam vyhovuji moZnosti prizpusobeni si strukturu piehleda?

R: ,,Google ma propracovanéjsi moznosti pro uzivatele, ktery oba systemy vyuzivaji do detailil.

‘

Da se nadefinovat cokoliv je zrovna potieba a proto je také v tomto ohledu lepsi.*

V: Ktery ze systému poskytuje lepsi formu napovédy ¢i pomoci svym uZivateliim?

R: ,, Urcité Google. Napovéda je prehlednéjsi, strukturovand, je mozné vyuzit online formulare,

¢

a podpora v podobé telefonni linky je ¢asto k nezaplaceni.

V: U kterého z porovnavanych systémi na vas barevné schéma puisobi piijemnéji?

R: ,, Prijemnéjsi je SKIik, barvy se mi libi vic a i rozloZeni na strance je hezci, ale prehlednéjsi je

¢

Google a vypadd profesiondlnéji. Tomu davam prednost osobné.

V: Ktery z procest zadavani kampané hodnotite jako snazsi?
R: ,,Zde je mnoho proménnych, na kterych bude zdleZet odpovéd. Rucni nastavovani pro
nezkuseného zadavatele bude jisté jednodussi v Sklik. V druhém pripadé se da vyuzit Adwords

Editor, ktery ulehci praci v rozsahlejsich kampanich.



V: Ktery ze systému poskytuje lepsi grafické znazornéni vysledkii?
R: ,,Google. Kromé toho, Ze se da nadefinovat, co presné chci v prehledech videt, da se

nadefinovat i to, jak bude grafické zndzorneni vypadat.

V: Ktery ze systémi poskytuje piehlednéjsi navrh a tedy i usnadiiuje vybér kli¢ovych
slov?

R: ,,SKlik. Odpovidad vice skutecnosti, soucasti navrhu je i sezonnost hledani klicovych slov
apriumeérnd cena za proklik. Google zahrnuje do navrhu zbytecné slova, kterda jsou viici
zadanému slovu moc obsirnd. Navic jeho navrhy priimérnych cen dost casto neodpovidaji

¢

realite.’

V: Ktery systém poskytuje vice podpturnych nastroji pro usnadnéni prace?
R: ,,Google, md hned nékolik nastrojii. Nejvyuzivanéjsimi jsou Google Analytics a AdWords

Editor. Oba #yto nastroje se daji v urcité mire vyuzit i pro Sklik. *

V: Ktery nastroj vam prijde nejprinosnéjsi a proc¢?
R: ,,AdWords Editor z hlediska prace s textem a inzeraty. Google Analytics v ramci

¢

vyhodnocovani kampani.

V: Jakou formu platby pouZivate v téchto systémech?
R: ,, Vzhledem k tomu, zZe jsme velka spolecnost, vyuzivame zpétnou fakturaci. K této moznosti se
bohuzel bezny uzivatel nedostane. Pokud se kampan zadava malé spolecnosti, uprednostiuji

dobijeni kreditu. *
V: Ve kterém systému vam proces zadavani platebnich udaji pripada prijemnéjsi a proc¢?

R: ,,Sklik, v Googlu chtéji moc informaci. Z mého pohledu jen proto, aby si rozsiFili viastni

databazi.

\



Piiloha D — Rozhovor s respondentem ¢. 4

V = vyzkumnik, R = respondent

Yewr

V: Ktery ze systému ma podle vas sloZitéjsi proces registrace a v ¢em?

R:,, Urcite Google AdWords. Aby bylo mozno se registrovat, je potieba mit Google ucet
propojeny s mailem a na ten lze napojit pouze jeden ucet. Ve chvili, kdy chceme propojit vice

firem, musime pro kazdou z nich zaloZit novy ucet. *

V: Jak hodnotite vizualni podobu jejich vstupnich stranek?
R: ,,AdWords je mozna trochu fadni, ale pro mé osobné je urcite prehlednéejsi. Na prvni pohled

¢

Jje videt vse, co jsme si nastavili a mame tedy velmi prehledné zobrazeni vseho, co je potieba.*

V: Jak vam vyhovuji moZnosti prizpusobeni si strukturu piehledu?
R: ,,V AdWords je tato moznost urcité jednodussi. Tento systém si pamatuje veskera nastaveni
aneni tedy potreba je uz vicekrat zadavat. Sklik takové mozZnosti nemd, je jednodusi ale

V tomhle sméru ne v pozitivnim smyslu.

V: Ktery ze systému poskytuje lepsi formu napovédy ¢i pomoci svym uzivateliim?
R: ,,AdWords mad pro bézného uZivatele urcité lepsi ndapoveédu, pokud jde o firemni podporu,

¢

tak zde ma vyhodu Sklik, jako domdci systém.*

V: U kterého z porovnavanych systémii na vas barevné schéma pusobi piijemnéji?
R: ,,Pro mé osobné je hez¢i barevné schéma v pripadé AdWords, protoze vyuziva vice zelené

barvy, ktera je i firemni barvou MEC Czech.

V: Ktery z procest zadavani kampané hodnotite jako snazsi?
R: ,,Pokud by neslo vyuzit Editor. Bylo by pro bézné uzivatele asi snazsi zaddvdni v SKliku.

Ja jsem vsak vice zvykla na AdWords. “
V: Ktery ze systému poskytuje lepsi grafické znazornéni vysledkii?

R: ,,To souvisi s tim, co uz jsme probirali diive. V AdWords je moznost vétsiho prizpisobeni si

prehledii a i znazornéni vysledkii, proto je lepsi.

Vi



V: Ktery ze systémi poskytuje piehlednéjsi navrh a tedy i usnadiiuje vybér kli¢ovych
slov?

R: ,,Co se tyce relevance, je na tom Sklik lépe, uz kvuli lepsi znalosti CeStiny a vice
poskytovanych informaci, podle kterych se da snadnéji zhodnotit, ktera klicova slova jsou lepsi.

Nejlepsi cesta je viak vzdy kombinace obou. **

V: Ktery systém poskytuje vice podpturnych nastroji pro usnadnéni prace?

R: ,,Rozhodné AdWords, poskytuje mnohem vice takovych nastrojii.

V: Ktery nastroj vam prijde nejpiinosnéjsi a pro¢?

R: ,, Urcité Navrhy klicovych slov, které poskytuji oba systemy. Ddle pak Display banner, ktery

¢

pomaha v zadavani do obsahové sité.

V: Jakou formu platby pouZivate v téchto systémech?

R: ,, Formou uctu, nebo pres zpétnou fakturaci. **

V: Ve kterém systému vam proces zadavani platebnich udaji pripada prijemnéjsi a proc¢?

R: ,,V AdWords, protoze Setii cas uzivateli, neni tam krok na vic jako u Skliku, kde je nutno

zadat platbu pres Penézenku. *

Vil
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