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ABSTRAKT

Bakalatska prace je zamétena na problematiku PPC reklamy. Jejim cilem je zanalyzovani
platforem Google Ads, Seznam Sklik spolecné s nastavenim kampani pro vybrany podnik
se zamétenim na piekladatelské sluzby. Systémy byly navzajem komparativné porovnany.
Prostiednictvim dotaznikového Setieni probéhla analyza podnika poptavajici prekladatelské
sluzby. Zjisténa data byla implementovana do reklamnich kampani. Po ukonceni
jednotlivych kampani probéhlo jejich vyhodnoceni a nasledné doporuceni feSeni pro dalsi

faze pokracovéani kampani.

Kli¢ova slova: PPC reklama, Google Ads, Seznam Sklik, online reklama, marketingova

komunikace.

ABSTRACT

Bachelor thesis is aimed on issue of PPC advertising. Its goal is to analyze Google Ads,
Seznam Sklik platforms together with setting campaings for select comapny with specialty
to translation services. Both systems compared to each other. Analysis of companies
demanding translation services was carried out via survey. Established data was
implemented to advertising compaigns. Assessment individual of campaigns passed off after
finishing and subsequently recommended solution for next phase of the campaigns

continuation.

Keywords: PPC advertising, Google Ads, Seznam Sklik, online advertising, marketing

communication.
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UvVOD

PPC reklama je soucasti marketingové komunikace, kterou v soucasné dob¢ vyuziva vétSina

podnikt. Jeji funkce a uplatnéni bude detailnéji rozebrana.

Tato bakalaiska prace si klade za cil vypracovani literdrni reSerSe zabyvajici se
marketingovou komunikaci a analyzou dvou nejpouzivanéjSich PPC reklamnich systémi
v CR, a to Google Ads a Seznam Sklik. Uvedené reklamni systémy budou aplikovany
v agentufe, jejiz predmétem ¢innosti jsou piekladatelské sluzby a tvorba provozné technické
dokumentace. Nazev agentury neni v praci uvadén, je pouzito jen oznaceni agentura nebo

podnik.
Bakalatska prace je rozdélena do dvou ¢asti.

Prvni ¢ast se zaméfuje na literarni reSerSi zabyvajici se marketingem a marketingovou
komunikaci. Hlavni pozornost je zaméfena na PPC reklamu. Je popsadna jeji podstata,
struktura a zékladni pojmy. Stru¢né jsou charakterizovany dvé zminéné platformy.
Pozornost je dale vénovana podstaté a rozliSeni klicovych slov. V zavéru teoretické ¢asti se
prace zamétuje na problematiku PPC reklamy na socialnich sitich a na zakladni

vyhodnocovaci metriky PPC reklamy.

Druh4, prakticka ¢ast, se v ivodu zabyva analyzou PPC systémii Google Ads a Seznam
Sklik. Jsou provedeny analyzy nastaveni jednotlivych systému ve vyhleddvaci a obsahové
siti, jejich uZivatelského prostiedi, platebnich metod a zdkaznické podpory. Dalsi ¢ast prace
je vénovana prizkumu trhu v oblasti piekladatelskych sluzeb formou dotaznikového Setieni
u podnikil potencidlné poptavajicich prekladatelské sluzby a néslednému vyhodnoceni
ziskanych dat. Nasledné se praktickd cast zabyva vytvofenim a spuSténim funkénich
reklamnich kampani. Kampané jsou cileny na maximalizaci nav§tévnosti webovych stranek
agentury, za ucelem ziskani dat pro optimalizaci budoucich kampani. V zavéru praktické
¢asti budou vyhodnoceny jednotlivé kampané v€etn€ doporuceni dalSich opatieni vedoucich

k vyssi efektivité PPC reklamnich aktivit agentury.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Bakalatskd prace se zabyva analyzou PPC systémi Google Ads a Seznam Sklik vcetné

vytvoreni funkéni kampané ve vyhledavaci siti.

Prvotnim cilem prace je vypracovani literarni reSerSe problematiky tykajici se marketingové

komunikace zaméfené na PPC reklamu.

Dal$im cilem prace je vlastni analyza vySe uvedenych systémt a nasledné vytvofeni

funkcnich kampani pro vybranou agenturu specializujici se na piekladatelské sluzby.

Informace potiebné ke splnéni uvedenych cilit budou ziskavany z tisténych a elektronickych
zdroju.
Jednotlivé platformy budou vzajemné porovnény z hlediska jejich nastavitelnosti a dispozic

pro bézného uzivatele.

Pro vytvoteni kampan¢ bude vyuzito dat ziskanych z prizkumu trhu kvantitativni metodou

prostfednictvim dotaznikového Setieni a konzultace s vybranou agenturou.

Cilovym prostfedim, ve kterém budou kampané tvotfeny, bude vyhledavaci sit’. Nastaveni

reklamnich kampani bude obecnéjsiho charakteru za ticelem ziskédni dat o chovani uzivatela.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Urbanek (2010, s. 11) charakterizuje marketing jako proces mezi vyrobci (prodejci)
a zékazniky, kde na jedné strané je snaha o dosazeni zisku a na druhé spokojenost zakaznika.
Dale zdiraziuje dilezitost marketingové filozofie, v jejimz jadru je praveé zakaznik, ktery
je analyzovan v fadé¢ marketingovych prazkumii na jednotlivych trzich, z nichz se
determinuji jeho pozadavky. Pojem filozofie je ¢astecné zpochybnovan Foretem (2005, s.
10), povazuje ho za Spatné oznaceni, spiSe se priklani k pojmu marketingovy pfistup, ktery

1épe vystihuje jeho podstatu.

Pride (2016, s. 4) zminuje, ze podnik neni chapan jako podnik produkujici uré¢ité produkty
¢ sluzbu, ale spiSe tim, ¢im dokéaze stimulovat potieby zakaznika. Marketing je svou
podstatou procesem smény. Zakaznik pozaduje za zaplacenou sménu urcity uZzitek, benefit,
ktery pfinejmensSim pokryje vynalozené ndklady transakce. Marketéfi zase pozaduji na
oplatku néjakou odménu v podobé zaplaceni za produkt. To ovSem neni kone¢na. Marketéii
musi o své zdkazniky pecovat. Produkt, sluzba a vSe s nimi spojené musi splilovat takové
parametry, aby vztah mezi nim a zdkaznikem naddle pokracoval. Z béZzného zakaznika se

musi stat spokojeny pravidelny zédkaznik.

Kotler (2013, s. 35) citujici Druckera uvadi dilezitost marketingu spocivajici v dobré
znalosti zékaznika a trhu. Finalni vyrobek ¢i sluzba budou natolik dokonalé, Ze se budou

v kone¢ném diisledku prodavat samy.

Foret (2005, s. 7,10) charakterizuje marketing jako proces zjiStovani a uspokojovani
lidskych potieb. Navic zdlraziuje rozdil mezi marketingem a pouhym prodejem. Marketing
usiluje o vyrobu a nédsledny prodej vyrobki, sluzeb, s ¢imz souvisi i dil¢i faktory jako uroven
propracovani designu, zpusob jeho prodeje, zplisob dodani, stanoveni akceptovatelné ceny,

baleni ¢i provedeni marketingového vyzkumu trhu.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace se vyuziva jako ndastroj komunikace, kterym firmy lakaji,
informuji a pfipominkuji spottebitele o svych produktech, sluzbach. Charakterizuje
marketingovou komunikaci jako hlas spolecnosti, jehoz prostfednictvim navazujeme

interakce se zakaznikem (Kotler, s. 516).

Roubal (2014, s.14) uvadi marketingovou komunikaci jako interven¢ni faktor, ktery

ovliviiuje spottebni chovani, obecnéjsi obsah mysleni a jednani lidi. Komunikace neprobiha
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jednosmérné od inzerentll ke spotiebiteli, spotiebitel je vybiravy, kriticky, neduverivy.
Nedilnym ¢lankem zasahujicim do budovéni firemnich znacek a uréovani trendd je praveé
1 spottebitel. Pomoci modernich médii dokéazou lidé takika ptfekonavat vzdalenost v prostoru
a Case, jednaji a navzajem na sebe plsobi. Marketingové sd€leni pomoci modernich

technologii stale roste a vyznacuje na poli obchodu svoji dilezitost.

Podle Karlicka (2016, s. 24) musi obsah marketingového sdé€leni spliiovat urcité
predpoklady. Jeho podoba by méla byt obecna a méla by obsahovat prvky, které jsou pro
spottebitele urCitym zplisobem dulezité. Vhodnym vybérem prvkl vytvarime u spotrebitela
urcity postoj, pocit, ktery musime spravné transformovat pro pozadovany efekt. Prvky jsou

v podobé¢ zvoleni vhodnych barev, gest, symbolil apod.

Podstatné pro zprostfedkovani sdéleni je vhodny vybér média, ptes které budeme prenaset
nasi komunikaci a ujasnit, na koho je cilené sdéleni a kdo dané¢ médium vyuzivé (Karlicek,

2016, s. 25).

Kita (2017, s. 336) charakterizuje cil marketingové komunikace jako zptsob, kterym
dokazeme ovlivni spotiebitele, prostfednictvim formulovaného sdé€leni. Jako vSeobecny
ucinny a nejcastéj$Si model pasobeni komunika¢niho mixu na trh uvddi model AIDA.
Vyznam akronymu A — attention (pozornost), I — interest (zajem), D — desire (touha).
(Karlicek, s. 23) uvadi vSeobecny efektivni marketingovy komunika¢ni model World of
Mouth (Gstni komunikace). Model vyjadiuje proces marketingové komunikace, jez se sklada
ze 3 segmentl: zaujeti, pochopeni, pfesvédceni. To ma evokovat u piijemcli zménu postoju

a chovani.
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Marketingova komunikace se sklada ze souboru komunika¢niho mixu. Komunikaéni mix se

sklada z prostredku:
e Reklama;
e Podpora prodeje;
e Piimy marketing;
e Public relationship;
e Osobni prodej;
e Sponzoring;

e Online reklama.

1.1.1 Reklama

Kotler (2013, s. 518) definuje reklamu jako: ,,placenou formu neosobni prezentace
a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb jasné uvedenym sponzorem pomoci tiskovych
médii, vysilacich médii, sitovych médii, elektronickych médii a displejovych médii”.

Kita (2017, s. 337) zminuje reklamu v ur¢itém uhlu pohledu jako velice kvalitni a masivni
zdroj komunikace, ktery zasahuje Siroky okruh lidi. Jasnd nevyhoda je jeji vysoka

nakladovost.

Reklama je uZite¢nym zprostiedkovatelem pro budovani znacky ¢i trhu, zvySuje povédomi
o znalce a postoje k ni, vytvari jeji image (Karlicek, 2016 s. 49). Dalsi podstatnou
nevyhodou je vysoka konkurence reklamy. Spotiebitelé jsou zahlceni reklamou na kazdém
rohu. Reklama se muize stat prostiedkem, ktery u spotiebitelti nebude budit ocekavany dojem

a snizi celkové jeji uzitecnost.
1.1.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje se vyznacuje kratkodobymi nastroji, které maji podporovat zvySeni objemu

vvvvvv

Na rozdil od jinych néstrojl je zdkaznik smérovan k akci, aby dany produkt ¢i sluzbu pfimo

zakoupil. (Prikrylova, 2019, 5.98).

Karlicek (2016, s. 97) fadi mezi klasické néstroje — snizeni ceny, vyzkouseni vzorku, prémie,

reklamni darky, soutéZe. Déle uvadi, Ze podpora prodeje najde uplatnéni 1 v distribu¢nich
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¢lancich, kde firma nabizi obchodim riizné slevy, plati poplatek za reklamu pfimo na

prodejné ¢i prodejci za doporuceni danych produktd, sluzeb.

1.1.3 Primy marketing

Na rozdil od reklamy je pifimy marketing vice cileny na potencialni a soucasné zakazniky
(Kotler, 2013, 5.518). S rozvojem digitalniho prostiedi dokaze byt pfimy marketing u¢innéjsi
a levnéjsi, nez tomu bylo v minulosti. Jeho cilem je ptfima komunikace s vybranym okruhem
zakaznikli a vytvotfeni tak dlouhodobych vztahti (Piikrylova, 2019 s. 105). (Obrazek

pyramidy, sken v mobilu)

Kita (2017, s. 352) charakterizuje piimy marketing jako interaktivni proces komunikace,
ktery je adresovany na vybrany typ zédkaznikl. Spole¢n¢ s ostatnimi komunika¢nimi néstroji
prostfednictvim databaze sbiraji data o uzivatelich, jejich reakce na nabidku, chovani,

minulé interakce apod. Vytvaii tak uceleny zdroj informaci pro individualizovanou nabidku.

Kotler zminuje (2013, s. 576) piimy marketing, ktery se prostfednictvim svych
komunikac¢nich kanalti snazi ziskat o své zakazniky, peCovat o n€, ptimo dorucit zdkaznikiim
produkt ¢i sluzbu bez nutnosti marketingovych prostiednikii. Podniky mutzZou navézat
kontakt skrze: direct mail, katalogovy marketing, telemarketing, interaktivni televize,

kiosky, webové stranky, mobilni zatizeni.

Kita (2017, s. 355) dale rozliSuje pfimy marketing aktivni a pasivni. Aktivni se vyznacuje
primou aktivitou plynouci z podniku, kdy pomoci komunika¢nich nastroja jsou produkt nebo
sluzba pfimo nabizeny. Pasivni naopak ofekéava pocatec¢ni komunikaci od zakaznika, ktery

se ptimo dotazuje na vybrany produkt ¢i sluzbu. Strukturu nastroji mizeme rozdélit:

Nastroje pfimého

marketingu
Databazové nastroje
Tisténé Elektonické Tisténé

Elektronické

Direct mail

Katalogovy marketing

Aktivni telemarketing
Aktivni faxmailing
M-marketing
Direct e-mailng

pasivni telemarketing
Pasivni faxmailing
Webové stranky
Teleshoping
Techniky pfimé reakce
Objednévkovy automat

Pfima distribuce
Techniky pfémé reakce

Obrazek 1:Struktura pfimého marketingu (Kita, s. 355, Vlastni uprava)
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1.1.4 Public relationship

Kotler (2013, s. 567) charakterizuje Public relationship jako vztah spolecnosti s vefejnosti.
Stara se o vytvareni image a ochrany spolecnosti vcetn¢ jejich produktt a sluzeb. Priklada
dalezitost komunikaci s vefejnymi medidlnimi prostiedky kvili silnému dopadu jejich

sdéleni na vetejnost.

Karlicek (2016, s. 120) zastava nazor, ze by smér dialogu mezi organizaci a veiejnosti mél
vést k vzdjemnému pochopeni a poskytnout prostor pro spole¢né souziti a spolupraci ve

spolecném prostiedi.

Firmy si musi zachovat status diveéryhodnosti. Nesmi se dopoustét komunikace, kterd by
byla vedena v rozporu s realnymi skute¢nostmi. PR oddéleni se snazi podat firemni sdéleni
druhé strang, tak aby vysledné pretlumoceni nezévislym zdrojem, nepodnécovalo

k rozpornému vnimani.

PR odd¢leni se snazi cilit na kli¢ové skupiny vetejnosti, jako jsou novinafi, odbornici, tvlirci
vetejného minéni, jimiz sdéluji obecna racionalni sdéleni o firm¢, produktech ¢i sluzbach

(Ptikrylova, 2019, s. 116).

Nevyhodou PR je mozny vznik neiimysIného negativniho vnimani.

1.1.5 Osobni prodej

Jde o proces interpersonalni komunikace s pfimym kontaktem mezi prodéavajicim
a kupujicim nebo skupinou. Miize probihat online pfes videohovor, v kanceléfi, na prodejné,
u kupujiciho doma apod. Osobni prodej skryva urcité vyhody v podobé ptizplsobitelného
obsahu podle kupujiciho, detailni popis a vyuziti daného produktu ¢i sluzby a v ptipadé

potieby poskytnuti okamzité zpétné vazby pii nejasnostech. Osobni prodej miizeme rozdélit

na:
. pramyslovy prode;j,

. mezifiremni obchod,

. prodej do distribucnich siti,

. prodej kone¢nym zdkaznikim (Pfikrylova, 2019, s. 136).

Kotler (2013, s. 602) dale uvadi, ze podomni prodej z dob minulosti zménil a osobni prodejci

musi byt fadné proskoleni v analytickych metodach a zdkaznickém ftizeni.
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1.1.6 Sponzoring

Jedna se o vztah, kdy sponzor, poskytne penézni plnéni jedinci, organizaci apod. pro

uskutecnéni akce a ten na oplatku zprostiedkuje pro sponzora komunikacni tok.

V podstaté jde o propojeni firmy a jeho produktii s cilovou skupinou a posileni renomé

spole¢nosti, image, vefejného minéni s vefejnosti (Ptikrylova, 2019, s. 141).

Sponzoring napoméha i k propojeni s obtizné¢ dostupnymi skupinami diky specialnim akcim.
Sponzoring zpusobuje 1 psychologicky efekt, kdy ucastnici sponzorované akce spojuji
sponzora se sponzorovanou akci, jez tak nabyva na atraktivité. Sponzorské akce mizeme
napiiklad délit na: sportovni sponzoring, kulturni sponzoring, védecky sponzoring,

ekologicky sponzoring.

Karlicek (2016, s. 150) a Piikrylova (2019, 142) se shoduji s rostoucimi vydaji sponzoringu
v porovnani s reklamou, z diivodl ptehlednosti trhu s reklamami a jistou nechuti konzumace

reklamnich sdéleni.

1.1.7 Online reklama

Rozvoj komunikacnich a informacnich technologii dopomohl ke vzniku nové podsekce
marketingu - online marketingu, ktery se ale v podstaté neli$i od klasického marketingu.
Techniky jako influencer marketing, responzivni reklama, location-based marketing nebo
content marketing byly vyuzivany jest¢ prfed dneSnimi digitdlnimi technologiemi

prostfednictvim tehdejSich tradicnich medialnich nastrojt (Pfikrylova, 2019, s. 170).

Pied dnedni digitalni dobou se museli marketéfi spoléhat na média tipu TV, tisku, radia
a direct mailingu pro rozvoj a udrZeni vztahl se zdkazniky a okolim. Nicméné v 80. letech
20. stoleti, kdy Tim-Berners-Lee ptedstavil prvni webovy koncept nastaly podstatné zmény
ve sméru marketingové komunikace. Ekvivalentem tehdejSich medialnich nastroji, které
dnes nazyvame digital media channels, jsou reklamni inzeraty a obsahové reklamy (vice

v kapitole 4) (Chaffey, 2019, s. 26).

Online reklama se v tradi¢nim komunika¢nim mixu povazuje za placenou neosobni formu
propagace v online prostfedi. Rada druht online reklam balancuje na pomezi dalSich druhti

marketingové komunikace.
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2 PPC REKLAMA

Janouch (2020, s.171) charakterizuje koncept PPC ,,pay-per-click zaplat’ za klik je specidlni
typ internetové reklamy, kterd se zobrazi lidem, ktefi hledaji ur¢ity produkt ¢i obsah nebo je

mu uréitym zptisobem podobny.

Chaffey (2019, s. 414) oznacuje PPC reklamu za néstroj, kdy inzerce plati za zobrazovanou
reklamu ve vyhledavaci jako sponzorsky odkaz, ktery se zobrazi po zadanim kli¢ového

slova, fraze.

Reklama pfimo cilend na uzivatele je zalozena na klicovych slovech a frazich (Hanlon,
2019). Inzerce neplati za jeji zobrazeni, ale az na jeji kliknuti. Reklama funguje na principu,
kdy uzivatel napiSe do vyhleddvace hledany vyraz. Podle podobnosti ¢i shody klicovych
slov, frazi, se uzivateli nejprve nabidne paletka odkazl s placenou reklamou nasledovanou
odkazy ve vyhledavaci siti. Reklama muize byt zobrazena i v bannerech jako reklama

v obsahové siti (kap. 4.2) (Janouch, 2020, s. 171).

Pozice reklamy je zavisla na aukénim modelu. Reklamni systémy tadi reklamy podle pozice
(ranku). VSeobecny vzorec vychazi ze vztahu nasobku maximalni ceny vloZzené do CPC
a skore kvality klicovych slov. Dale Dodson (2016 s. 48-49) zminuje fakt dtlezitosti méne
znamych faktort. Pro vyhledavace je dale vyznamny samotny text inzeratu. Pozici ovliviiuje
kvalita a obsah uvodni strany, struktura a historie Uc¢tu, rychlost nacteni stranky a mira

prokliku.

PPC reklama se vyznacuje vysokou ucinnosti a relativné nizkou cenou. Na rozdil od jinych
typt reklamy je pfimo cilena na zadkaznika podle toho, co na internetu prave vyhledava nebo
v minulosti vyhledaval. Dalsi jeji ne méné podstatnou vyhodou je fakt, Ze spousta lidi
nevnima rozdil mezi pfirozenym vysledkem a inzerovanou reklamou. Takze v mnoha
ptipadech kliknou pravé na jednu z prvnich zobrazenych polozek, ktera obsahuje nasi

reklamu.

2.1 Historie

Spolecnost Open Text Corporation v roce 1996 jako jedna z prvni nabizela PPC reklamu ve
form¢ modelu pay-per-placement, tedy placenou reklamu za umistnéni ve vyhledavacim
adresafi. Roku 1998 prezentovala spole¢nost GoTo.com na konferenci TED koncept placené

reklamy, kde by se platilo za proklik (PPC). Vyvinula prvni reklamni systém i néstroj
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pro navrh kli¢ovych slov provozovany ve vyhledavaci GoTo.com (Online marketing, 2014,

5. 174).

Spolecnost Yahoo!, ktera byla jejim nejvétSim zdkaznikem, ji v roce 2003 koupila za
1,7 mld. USD a zaclenila ji do své vyhledavaci sit¢ Yahoo! Search Marketing. Yahoo!
je taky prvni firmou, kterd spustila sviij prvni vlastni systém PPC reklamy, a to v roce 1998

(Janouch, 2020, s. 174).

Rok 2000 piivadi do hry spole¢nost Google s jejim systémem Google AdWords (dnes
Google Ads), ktery zpocatku fungoval na formé placeni CPM — platba za pocet zobrazeni
(Online marketing, 2014, s. 42). Teprve v roce 2002 spustil novy zpisob platby za proklik,
tzv. PPC a cely proces aukéniho modelu (Janouch, 2020, s. 174).

Google spustil v roce 2003 systém AdSense, jeZ odkupuje volné inzertni plochy od majitelti

stranek za provizi a nabizi je inzerentim (Online marketing, 2014, s. 43).

Dalsi vyznamny systém je Microsoft AdCentre, ktery spada pod vyhleddvac¢ MSN.com
(Online marketing, 2014, s. 43).

2.2 Zakladni pojmy:

22.1 CPM

Cena za tisic zobrazeni (Cost-per-mille) u nas spiSe CPT (Cost-per-thousand). Poplatek,
ktery Uc¢tuji majitelé webu inzerentlm za zobrazeni jejich reklamy navstévnikim webu.
Reklamy jsou distribuovany bud’ pfimo serverem vlastnika strdnek nebo ptes reklamni sité

treti strany (Chaffey, 2019, s.79).

Janouch (2020, s. 174) dodava, ze tahle metrika byva vyuZzivana také v PPC systémech jako

platba za proklik nebo konverzi.

22.2 CPC (PPO)

Platba za klik (cost-per-click; pay-per-click) je jedna ze zékladnich metod placeni. Reklama
je zobrazovana uzivatelim prostiednictvim klicovych slov a kli€ovych frazich a poplatek
vznikd po kliknuti na inzerat. Tahle metoda vylucuje zobrazovani obsahu nespravnym

uzivatelim na rozdil od CPM (Hanlon, 2019, 5.76).
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223 CPA

Cena za akci (cost-per-action) patii k novéjsim metodam, jez zacina byt stale vice oblibenéjsi
u inzerentli (Chaffey, 2019, s. 80). Jeji funkce je obdobna jako CPC, ale neplati za proklik,
nybrz az za provedenou akci, napf. potvrzeni objednavky, zhlédnuti videa, sledovani nebo

sdileni na sociélnich sitich) (Hanlon, 2016, s.76).

224 CTR

Ukazuje pomeér, kolik uzivateli, kteti vidéli reklamu na ni klikli. CTR se zobrazuje u vSech
jednotlivych kli¢ovych slov reklam. MUzZeme tedy zjistit, ktera jsou nejvhodnéjsi a pripadné
je vylepsit. Vysoka hodnota ukazatele svéd¢i o kvalité a relevantnosti reklamy (Vétrovska,
©2015-2021).

2.2.5 Pocet konverzi

Pocet konverzi udava, kolik uzivateli uskute¢nilo akci pti kliknuti na reklamu (vytvoftila
objednavku, poslala poptavku apod.) (Janouch, 2020, s. 175).

2.2.6 Konverzni pomér

Udava procentni pomér mezi konverzi a kliknutim na reklamu (Vétrovska, ©2015-2021).

2.3 Struktura uctu

VR
-
B N

Kampan Kampan

~ -
P NS N

Reklmani sestava Reklmani sestava Reklmani sestava Reklmani sestava
Reklama, Reklama, Reklama, Reklama,
Klitova slova Klicova slova Klitova slova Klicova slova
N N N N

Obrazek 2: Struktura PPC uctu (vlastni Giprava, zdroj: Janouch, s. 175)
Po vytvofeni uc¢tu a vyplnéni zékladnich informaci se nastavuji jednotlivé kampané.

Kampan¢ by mély byt rozdéleny podle struktury nabizenych produkti, sluzeb a v lepSim
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pfipadé¢ 1 podle rozlozeni webovych stranek (Malik, ©2008-2022). Kampai
nakonfigurujeme podle pfedem urcenych specifik cileni. Pro odlisna cileni se tvoii dalsi

kampangé.

Sestava je uz vice specifickd. Tvofi ji jiz urcita reklama s klicovymi slovy, piipadné dalsi

ptesnéjsi atributy cileni (MarketingPPC, ©2022).

2.3.1 Klicova slova

vvvvvv

uzivatelé nasli cestu na web, musi byt vytvoiena kritéria (klicova slova, fraze), ktera budou

uréitym zpusobem podobna tém, jez hledaji (Domes, 2012, s. 35, Beck, 2009, s. 110).

wev

Delsi slova sice nepfinesou enormni nariist poctu uzivatelll vstupujicich na web, ale zarucuji
urcity predpoklad ptilivu uzivatell, ktefi o produkty ¢i sluzby budou mit zajem, a nami
pozadovana akce prob¢hne. Pfili§ odborna terminologie zase muze vést k situaci, kdy
vyhledava¢ ani nebude vybranou kli¢ovou terminologii zobrazovat z divodu malého

mnozstvi vyhledavani.

Velmi obecna slova zase mohou vést k zobrazovani na méné€ relevantnich mistech a
rychlému vycerpani denniho limitu uzivateli, nemajicimi z4jem o nabizené produkty ¢i

sluzby, pozadovana akce neprobéhne (Dodson, 2016, s. 17).

Kingsnorth (2019, s.126) rozd€luje prubéh tvorby do ¢tyt kroki:

1) Stanoveni struktury;
2) 1. faze — stanoveni klicovych slov;
3) 2. faze — stanoveni klicovych slov;

4) Kontrola.

Nejprve se rozdéli jednotlivé segmenty nabizenych produkti ¢i sluzeb do jednotlivych

kampani a sestav.

V prvni fazi se pomoci vlastni ptedstavivosti (brainstormingu) navrhnou potencialni slova,

ktera by uzivatel zadéaval pti hledani urcitych produkti, sluzeb.

Nasledné se pomoci nastroju tfetich stran (generatory klicovych slov apod.) zdokonali a

rozs§ifi seznam klicovych vyraza.
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Konecnou fazi je analyzovani a vyhodnoceni reklamni kampané — celkové naklady,

konkurenceschopnost vyrazl, zpétnd vazba druhé osoby.

Pro uspéch cileni reklamy musime zvolit takova slova, kterd by zdkaznik sam zadal pfi

hledani ndmi nabizenych produkti nebo sluzeb. (4WORKS Solutions, ©2021).

Kli¢ova slova rozlisujeme v PPC kampanich podle shody:

e Volna;
e Frazova,
e Piesna;

e Vylucujici.
2.3.1.1 Volna shoda

Nastaveni volné shody neobsahuje zddnd omezeni. Reklamy se budou zobrazovat i u slov,
ktera nemaji pfimou spojitost, ale jsou si podobna (Google, ©2022), dile u synonym,

preklept, souvisejicich vyrazi (Janouch, 2020, s. 183).

Tabulka 1: Volna shoda (Vlastni zpracovani)

Panské triko

, , . Panska mikina
Panské obleceni

Panské kosile

Péanské kalhoty

2.3.1.2 Frazova shoda

Jedna se o specifictéjsi shodu nez u volné shody. Reklama se zobrazi u dotazi, které budou
vyznamove¢ stejné, jako klicové slovo (Google, ©2022). Podle Janoucha (2020, s. 184)
se reklama zobrazuje v ptipadé, Ze dotaz obsahuje klicové slovo s moznosti textu pred nim

nebo za nim.
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Tabulka 2: Frazova shoda (Vlastni zpracovani)

Modré triko

Sportovni modré triko

Akce na modré trika

Kazdodenni modré triko

Panské modré triko

2.3.1.3 Piesna shoda

Reklama bude spousténa v ptipadé, kdy hledany vyraz bude mit stejny vyraz ¢i stejny smysl

jako klicové slovo. Pfesnd shoda zajistuje nejvétsi kontrolu, komu bude reklama zobrazena

(Google, ©2022).

Tabulka 3: Pfesna shoda (Vlastni zpracovani)

Panské obleceni

Panské obleceni

2.3.1.4 Vylucujici klicova slova

V ptipad¢, Ze nechceme, aby se ur€ita slovni spojeni zobrazovala na vybrana klicova slova,

muizeme vyuzit moznosti vylucujici shody (Google, Seznam, ©2022).

Ve vylucujici shodé miizeme pouzit podobné modifikace jako u shod vyse, tedy:

e Vylucujici volna shoda,

e Vylucyjici frazova shoda,

e Vylucuyjici presna shoda (Google, Seznam, ©2022).

Tabulka 4: Vylucujici shody kli¢ovych slov (Vlastni zpracovani)

Typ vylu€ujici shody Vyraz Reklama se nezobrazi na:
Cerny cyklisticky dres
Vylucujici volna shoda Cyklisticky dres Cyklisticky dres
Dres cyklisticky
NPT C e, Cerny cyklisticky dres
Vylucujici frazova shoda | Cyklisticky dres Cyklisticky dres
Vylucujici pfesnéd shoda Cyklisticky dres Cyklisticky dres
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2.4 Google Ads

Google Ads (diive Adwords) je online reklamni sluzba inzerujici reklamy. Jedna se o sluzbu

spolecnosti Googlu a tvofi jeho hlavni zdroj ptijmi (Janouch, 2020, s. 177).

Jako u vétSiny PPC systému si uzivatel nejprve musi zfidit ucet. Po zakladnim nastaveni se

muze pustit do vytvaieni reklamnich kampani.

Google Ads umoziuje uzivatelim vybér z mnoha moznych zékladnich kampani:

Vyhledavaci Obsahova Nakupy Video

vebo sluzby pomoci textovycl Zobrazujte razneé druhy reklam po Propaguijte pradukty pomoci reklam Oslovte a zaujméte divaky na
reklam celém intemetu v Nékupech Google YouTube | na celém internetu

Smart Mistn Discovery

Pfilakejte zakazniky do kamenné
pradejny

Obrazek 3: Google Ads, typy kampani (Hana Kobzova, ©2022)
V nastaveni kampan¢ si uzivatel nastavi denni limity a maximalni cenu za proklik. Dale
prichazi stézejni Cast vyberu klicovych slov. Google Ads tidi pozice zobrazeni podle ,,Ad
Ranku®. Jeho algoritmus neni znam, ale vyuZivd se vSeobecny vzorec skladajici se
z: maximalni nabizené ceny, vySe skore kvality a roz$iteni reklamy. Pfi vytvareni kampané
je vhodné co nejvice optimalizovat skoére kvality, které odviji potfadi reklamy v aukci

(Kobzova, ©2022).
Google Ads nabizi spoustu nastrojii pro optimalizaci, sledovani a vyhodnoceni reklamy

(Janouch, 2020, s. 177).

2.5 Seznam Sklik

Sklik je online reklamni néstroj Seznamu. Reklamy jsou zobrazovany ve vyhledavaci

Seznam a jeho partnerskych vyhledavacich vcetn€ obsahové sité (Janouch, 2020, s. 177).

Oproti Googlu je Sklik omezengj$i a jednodussi. Sklik nabizi kampané: vyhledavaci,

obsahové, video a produktové (MarketingPPC, ©2022).

Velkou nevyhodou je zésah reklamy oproti Googlu. Vétsina uZivatell pravé vyuziva sluzby

spole¢nosti Google.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 25

2.6 Vyhody a nevyhody
Vyhody PPC reklamy:
e Rizeni nakladi;
e Presné cileni;
e Plati se za akci;
e Snadné vyhodnocovani (Janouch, 2020, s. 173);
e Flexibilita — rychlost zmény ¢i Gpravy reklamy;
e Zviditelnéni spolecnosti (Kobzova, ©2022).
Nevyhody:

e Neustald kontrola a pfizpisobovani reklamy (Janouch, 2020,

s. 173);

e Obtizné zvoleni spravné strategie (Kobzova, ©2022).
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3 SOCIALNI MEDIA

Se socialnimi sitémi jsme se mohli setkat jiz na samotném pocatku pouzivani internetu.
V minulosti je omezovala pfedevSim nedostatecnd rychlost a moznosti piipojeni.
V pocatcich byly socidlni sit¢ vyuzivany pro propojeni lidi a usnadnéni komunikace, dnes
jsou preplnéné reklamnimi spole¢nostmi a vydavateli. Socidlni média jsou usnadnujicimi
nastroji interakce, propojeni, marketingovych pfilezitosti na organizacni, peer-to-peer

a osobni trovni (publisher) (Hanlon, 2019, s. 241).

Prvni spole¢nosti, kterd nashromazd’ovana data vyuzivala k moznosti sice ne k inzerci
reklam, ale k hromadnému cileni obsahu vybranym skupinam uzivateli, ktery by podle dat
byl relevantni, je socialni sit' MySpace. Data jako odkud pochédzime, jaké mame z4jmy apod.
se stala velice cennym a uzitenym nastrojem. Diky moznosti relativné bezpecného
zvefejiiovani osobnich dat, jiz disponovala zminéna socialni platforma, odstartovala
marketingovy trend cilenych reklam na socidlnich sitich, jaky zndme dnes (Treadaway,

2011, s. 25-28).

Reklama na socidlni siti spad4a do formy PPC reklamy, kde nabizena reklama neni nikterak
odd¢lena od obsahu, ktery socidlni sité bézn¢ zobrazuji. Obrovské mnozstvi uzivatelt, kteti
pouzivaji socidlni sit€¢ a sdili uréitym zplisobem svoje osobni data, potom pocitacovy

algoritmus dokaZe vyuzit k cileni placené reklamy (Treadaway, 2011, s.25-28).

Avsak velké mnoZzstvi uZivateli pouZivajicich socidlni sit€ ndm nezajisti vzdy uZitek.
Socialni sité€ vyuziva Siroké spektrum lidi, kteti nemaji stejné zajmy a vyuzivaji socialni sité
z riznych diivodi. Proto je dilezité vybrat takovou platformu, kterd bude odpovidat skupiné
uzivateld, na které cilime. Socidlni sité typu Facebook ¢i Instagram nebudou zcela relevantni
pro spolecnosti, jez cili sviij sortiment ¢i sluzby na segmenty trhu B2B (Vysekalova, 2018

s.174).

Mezi svétove nejpouzivangjsi socidlni sit€ jsou povazovany: Facebook, Instagram, Y outube,

LinkedIn, Twitter (Vysekalové, 2018, s. 175-177).

3.1 Facebook

Facebook patii k nejrozsitengj$im socidlnim sitim. Byl zaloZen roku 1993 tehdy studentem
Harvardovy univerzity Markem Zuckerbergem. Diky svému obrovskému zazemi uzivatela

poskytuje v urcité mife jedine¢ny prostor pro spojeni reklamy s relevantnim uzivatelem.
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(Losekoot, 2019, s. 44) charakterizuje Facebook jako hospodu. Uzivatelé zde sdili ptibéhy,

emoce a poskytuji komunikaci s vybranym okruhem uzivatel.

(Vysekalova, 2018, s.175) charakterizuje Facebook jako sit’, kde uzivatelé spolu komunikuyji,

sdili videa, hudbu, obrazky ¢i fotografie, zajmy, udalosti apod.

Spole¢nost Meta, pod kterou Facebook spada, nabizi platformu Meta Buisness Suite, ve
které uzivatel vytvari, spravuje a vyhodnocuje prubéh svoji reklamy. Platforma je propojena
se vSemi produkty, které Meta nabizi (Facebook, Instagram, WhatsApp, Messenger apod.)
(Meta, ©2022).

3.2 Twitter

Twitter je socialni sit, ktera disponuje omezenéjSimi vlastnostmi. Jeji infrastruktura je
postavena na zvefejiiovani kratkych zprav o délce 280 znakd, jejich sdileni mezi uzivateli,
reakcemi ¢i odkazovani na stranky tfetich stran. Zpravy jsou vétSinou ladény smérem
k aktualnimu déni (zivota) a jejich aktualizacim (Traedway, 2011, s. 48). Piispévky, které se
uzivateli zobrazuji, zavisi na okruhu uzivateli, které sleduje, a na tom, co ho zajima.

Platforma neni cilena pro vSedni komunikaci (Sitich, Bednaft, 2011, s.30).

(Vysekalova, 2018, s. 176) zminuje vhodnost platformy Twitter pro virdlni marketing

a tvorbu PR ¢lanku.

3.3 Linkedln

Linkedln je socialni sit,, ktera cili na profesionaly z riiznych obort. Uchovava informace
o spolecnostech a jednotlivych uzivatelich pro ziskdvani a budovani obchodnich vztahii
(Reklama, 2018, s. 176). Podporuje diskuzni fora, kde mizou uzivatelé diskutovat o urcité
problematice. Obecné se povazuje Linkedln za kvalitni zdroj informaci (Bednat, 2011,

s. 30).

3.4 Instagram

Je forma socidlnich siti, kterd umoznuje sdileni fotografii a videi. Placené reklamy byvaji

oddé€leny od bézného obsahu symbolem, ktery oznacuje placenou reklamu.
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4 DRUHY REKLAM PODLE TYPU ZOBRAZENI

Placené reklamy, které cilime na uzivatele délime do dvou typi. Jednd se o reklamy ve

vyhleddvaci a v obsahové siti.

4.1 Vyhledavaci sit’

Reklamu ve vyhledavaci siti zprostfedkovava podle zvoleného systému dana platforma,
poskytujici vyhledavaci internetové sluzby (Google, Seznam). Janouch (2020, s. 180—-186)
zminuje, Zze Google Ads nabizi inzerovani reklamy v podobé textové, responzivni,
dynamické nebo pouze pro volani. Na druhé strané¢ Seznam nabizi pouze reklamy textové.
Reklamy jsou zéavislé na kliCovych slovech a jejich vazbé na pftislusny vyhledavaji dotaz
uzivatele v ptislusném vyhledavaci nebo na dalsich strankach vyhledavani v piripad¢, pokud

nase zvolena kli¢ova slova souvisi s uzivatelovym hledanym vyrazem.

Reklamy se zobrazuji pod nebo nad vysledky hledani a v dalSich pfislusnych aplikacich
podporovanych vyhledavaci spolecnosti s oznacenim, Ze se jednd o reklamu. Reklamy
muzou byt dale zobrazovany na partnerskych webech jako soucdst vyhledavani nebo

odkazovani.

4.2 Obsahova sit’

V obsahové siti se setkavame s vizudlné cilenymi reklamami. Vyskytuji se v podobé

responzivni reklamy, banneru nebo lightboxu (MladyPodnikatel, ©2011-2022).

Responzivni reklama obsahuje obrazky i text a dokaZe upravovat svoji velikost, tvar, format
¢i vzhled podle reklamniho prostoru, ktery je k dispozici, a po kliknuti pfesméruje zdkaznika

na weboveé stranky inzerenta.

Lightbox reklama se skldda z karet obsahujicich video nebo obrazky. Reklama zacne
reagovat na jeji kliknuti nebo piejeti kurzorem. Po interakci se reklama miiZze rozbalit na
celou obrazovku, piehrat video ¢i zobrazit obrazky, kterymi dovede zdkaznika na inzerovany

web (Google, ©2022 a MladyPodnikatel, ©2011-2022).

Bannerova reklama je klasicka tvarové obdélnikova reklama, které se zobrazuje na krajich
webové stranky, aplikace nebo pfimo v obsahu webové stranky. MliZe tedy byt ukotvena ke
strance, kdy pfi prohlizeni webu se pohybuje pouze obsah webové stranky, nikoliv reklama.
Dals§i moznosti je umisténi reklamy do prostoru mezi obsah webové stranky (Google,

©2022).
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Reklama se tedy mlize zobrazovat pfimo na navstiveném webu, aplikaci atd. Vyhledavani je
podminéno nékolika kritérii. Témi mlizou byt zdjmy a chovani uzivatelt, geograficka
a demografickd kritéria, jazyk, zafizeni, klicova slova, definovand umisténi napiiklad

konkrétni webové stranky.

Nespornou vyhodou je zobrazovani reklamy jesté pred rozhodnutim uzivatele zacit hledat
urcité produkty a sluzby. Zobrazovat tedy reklamu odpovidajici obsahu prohlizeného webu.
Opacn¢ funguje tzv. retargeting. Retargeting vyuziva data o navstivenych webech
konkrétniho uzivatele a zobrazuje tak reklamu na produkty nebo sluzby, o které v minulosti
projevili zdjem. Takovym zplisobem dokdze reklama v uzivateli vyvolat psychologicky

efekt o kvalité spole¢nosti a zajmi vyuzit jejich produkti, sluzeb (MarketingPPC, ©2022).
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5 VYHODNOCENI KAMPANE

Pro spravné fungovani kampani je potfeba pravidelné vyhodnocovani a optimalizovani.
Podle zvolené strategie, sledujeme urcené cile. Pro sledovani a kontrolu plnéni stanovenych
cili vyuzivame souhrnny pojem KPI (Key Performace Indicators). Pod KPI spadaji

ukazatele jako navstévnost, konverze apod. (Janouch, 2020, s. 294-295).

Platformy PPC reklamy disponuji vlastnimi statistickymi nastroji. Podle zvolené strategie
vyhodnocujeme rizné parametry, z nichz mezi zakladni fadime prokliky, zobrazeni, CPC,
CPM, CTR, pramérnou pozici zobrazeni, konverzi, mira konverze plus rizné jejich

kombinace.

Pii vyhodnocovéani kampani v Google Ads mizeme vyuzit analytické nastroje dostupné
ptimo v platformach. Jednou z moznosti je segmentovani dat. Reklamni platforma vytvoti
celkové prehledy o vytvorenych kampanich. Jedna se o souhrnné vyhodnoceni urcitych
parametri (viz kapitola 2.2) jednotlivych kampani. Vysledné data jsou rozdélena mezi

jednotlivé sestavy (Domes, 2012, s. 124).

Dal$im spiSe orientaénim parametrem je pii vyhodnocovani skoére kvality. Na stupnici od
1-10 vyhodnocuje uspés$nost nami inzerované reklamy v konfrontaci s konkurenci. Pfi
vypoctu vychazi ze tii parametrii — o¢ekavand mira prokliku, relevance reklamy, dojem ze
vstupni stranky. OvSem se zobrazenim reklamy skore kvality nesouvisi zcela. DileZitym
parametrem muZe byt pfi vyhledavani lokalita uZivatele, pouZité zafizeni, denni doba,

rozSiteni reklam (Google, ©2022).

U Skliku se misto skoére kvality setkame s koeficientem kvality. V podstaté se shoduje
s Googlem. OvSem pfi vyhodnocovani vychazi z odliSnych dat — maximalni cena za proklik
a relevance klicovych slov (hodnoti se i relevance s cilovou webovou strankou) (Domes,

2012, s. 118).

Pro Google Ads a Sklik miizeme vyuzit profesionalni nastroj Google Analytics. Jedna se
o bezplatnou online platformu spolecnosti Google. Nabizi souhrny podrobnéjSich dat

o navstévnosti naSeho webu, a tedy i uspé$nost reklamniho inzeratu.
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Marketingovy vyzkum muazeme definovat jako sbér a analyzu dat souvisejicich

s momentalni marketingovou situaci (Kotler, 2012, s. 132).

Souhrnny vysledek vyzkumu vychazi z empirickych dat a je vyuzit pro dals$i marketingové

postupy a rozhodovani (Foret, 2020, s. 18).

Marketingovy vyzkum délime na primarni a sekundarni. Primarni marketingovy vyzkum je
charakterizovan vlastnim sbérem dat (pfipadné spolupracujicimi institucemi) od
dotazovanych subjektli tzv. sbér dat v terénu. Sekundarni se vyznacuje zpravidla dal§im

vyuzitim jiz nasbiranych a zpracovanych dat (Foret, 2020, s. 19-20).

Primarni marketingovy vyzkum dale délime na kvantitativni a kvalitativni. Kvantitativni
vyzkum spocivé ve sbéru dat od velkého mnozstvi respondentli pro zajisténi dostate¢ného
mnozstvi vzorka dat. Kvalitativni zase zjistuje hlubsi podstatu chovani, nazord, postoji

respondenttl (Marketing mix, ©2022 a Foret, 2020, s. 21).

Jednim z néstrojii marketingového vyzkumu je dotazovani formou dotazniku (Kotler, 2013,
s. 138). Dotaznik se skladd zpfedem jasn¢ stanovenych otdzek, které jsou peclivé
formulovany (Foret, 2020 s. 41). Dotazujeme se formou otazek uzavienych, respondent
odpovidd na zdklad¢ pfedem stanovenych odpovédi, a otevienych, v nichz respondent

odpovida na otdzky voln¢ vlastnimi slovy (Kotler, 2013, s. 138).
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SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Vyvojem Casu se vétSina komunikacnich trendt etablovala na nové platformy vyuzivajici

moderni pocitacové komunikacni technologie.

PPC systémy se stavaji urditym standardem na trhu. V CR se setkivame pievazné
s platformami jako je Google Ads, Seznam Sklik ¢i s platformami na socialnich sitich.
Samotné nastaveni reklamnich kampani neni pro uzivatele nijak naro¢né, ale aby se stala
cilend reklama efektivni, musi znat uzivatel dokonale moznosti nastaveni jednotlivych

platforem a drzet krok s jejich neustalymi updaty.

Pro spravné pochopeni jsou k dispozici spousty specializovanych online portalti a kniznich
publikaci, specializujicich se na PPC platformy. Knihy specializované piimo na urcité druhy
platforem jsou v Sesky lokalizovanych knihach znacné zastaralé. Reseni poskytuji jednotlivé
platformy obsahujici dostate¢né mnozstvi informaci o jednotlivych funkcich a postupech

nastaveni.

PPC systémy dokéazi spravnym nastavenim a vytvofenim poutavého inzeratu pomoci
k vyraznému zviditelnéni firmy. Jejich pruznost napoméha k inzerovani takovych nabidek,
které zakaznici opravdu chtéji. Po stanoveni strategii a cilii jsou platformy pro inzerenta
uzitenym nastrojem nejen k prezentaci informativnich obsah, tykajicich se zakladnich
informaci o firm¢ ¢i jejich produktech nebo sluzbéch, ale rovnéz pro ojedinélé inzerovani
specidlnich akci a novinek. Nevyhodou je jiz zmin€néd ndrocné sprava a jeji optimalizace.
Spravce musi dokonale znat a vyhodnocovat rovnéz trh, aby se inzeraty nestaly
nadbyte¢nymi a nezajimavymi.

Volba investice do PPC reklamy by méla byt vzdy dikladné vyhodnocena. Na trhu méme
spoustu platforem, které vyuZivaji miliony lidi. Jejich nespravna volba miiZze podnik stat

zbytecné velke prostiedky, ¢i dokonce zhorsit jeho spolecenskou reputaci.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 TVORBA KAMPANE V PPC

V téhle kapitole byly zanalyzovany PPC platformy Googlu a Seznamu pro sestaveni
kampané pro PPC reklamy ve vyhledavaci siti.

Analyza bude zaméfena na:
e uzivatelské rozhrani,
e nastaveni fakturace,

e moznosti nastaveni a rozsifeni reklamy.

7.1 Platforma Google Ads

7.1.1 Uzivatelské prostiedi Google Ads

Pristup do Google Ads stejné jako do ostatnich aplikaci spolecnosti Google se provadi

prostfednictvim jednotného uctu Google.

Utet Googlu Ads je mozné spravovat ve dvou rezimech — chytry rezim a reZim pro experty.
Chytry rezim v podstaté vytvoii a spravuje reklamni kampail sam. Uzivatel pouze nastavi

rozpocet, cil reklamy a popis spolecnosti. V reZzimu pro experty si jiz jednotlivé atributy

vvvvvv
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Obrazek 4: Uzivatelské rozhrani Google Ads (Google, ©2022)
Na obrazku lze vidét obecny tvar uzivatelského prostiedi rozdéleny do jednotlivych sektorti.
Zluty sektor odkazuje na ovladaci prvky uétu jako jsou souhrnna data a nastaveni Gétu.

V modrém sektoru se nachazi naviga¢ni okno s jednotlivymi kampanémi. V ptipadé kliknuti
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na jednotlivou kampaii dojde k daldimu rozélenéni na jednotlivé sestavy. Cerveny sektor
obsahuje navigaci na prednastavené statistické idaje. Zeleny a fialovy sektor zobrazuji
vybrané statistické piehledy. V zelené ¢asti se pievazné zobrazuje konfigurovatelny graf. Ve

fialové Casti jsou jiz konkrétni data k vybranym tdajim.

7.1.2 Nastaveni fakturace

Nastaveni fakturace se sklada ze tii casti — platebni ucet, platebni profil, platebni kontakty.
V sekei platebni ucet se nachazi Cislo platebni sluzby, které slouzi k identifikaci platebniho
uctu. Sektor obsahuje jiz piednastavend data ohledné¢ tzemi a mény, ktery je vhodny
zkontrolovat, aby se ptredeslo moznym problémim. Zde se nastavuje i moznost manualni,

nebo automatické platby.

Google podporuje u automatickych plateb debetni karty (Visa, MasterCard) a urcité typy
kreditnich karet. Funguje na principu automatického strhdvani penéznich prostredkii z uctu
vzdy po 30 dnech nebo po dosazeni pfedepsaného limitu. V u¢tu Google Ads je nutné ulozit
platebni kartu. V ptipad¢ dispozici vice platebnich karet 1ze vyuzit moznost vloZeni zalozni
karty pro ptipad vzniku problému s primarni kartou. Google tak vyuzije prostiedky z druhé

karty a nedoje k pferuSeni inzerce reklamy.

Manualni platby se 1i$i svym principem. Je u nich zapotiebi ucet vZdy nejprve ,,nabit”, tedy
vloZit penézni prostfedky, aby byla reklama inzerovana. Uzivatel ovS§em musi pocitat s jistou
¢asovou prodlevou, max. do 4 dnil, nez bude platba tispéSné ptijata Googlem a reklama bude

moct byt inzerovana.

V dalsi ¢asti se nachazi platebni profil, obsahuje ¢islo platebniho profilu, tedy ¢islo pravniho
subjektu, ktery je zodpovédny za fakturaci. V dané Casti je nutné vyplnit typ uctu, zda se
jednd o Ucet organizace, nebo osobni. Pro fakturacni ucely je nezbytné vyplnit jméno

a oficialni sidlo, p¥ipadné vyplnit DIC organizace.

Posledni ¢asti jsou platebni kontakty, obsahujici kontaktni udaje pro komunikaci ohledné

plateb (e-mail, popft. telefonni ¢islo).

7.1.3 Moznosti nastaveni kampané ve vyhledavaci siti a rozsireni

Pti nastaveni reklamni kampané je vybirano jeji zaméteni. Kampan 1ze zaméfit na konverze,
hodnotu konverze, prokliky a rozsitenou moznost v podobé nastaveni podilu umistnéni
zobrazovani inzeratu (v horni ¢asti, dolni ¢asti, kdekoliv na strance). Dale se nastavuje limit

maximalni ceny za proklik (CPC), ktery je vhodny vZdy nastavit pro kontrolu nad néklady.
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Reklamni kampan muize byt zobrazena ve vyhleddvaci nebo obsahové siti. Mozn4 varianta

je 1 zobrazeni v obou sitich zarove.

Jelikoz Google je mezinarodni spolecnost, umoziiuje inzerci nejen v dané zemi, ale 1 do

ostatnich stati, piipadné cili pouze na urcité lokality daného uzemi.

Kromé uzemi poskytuje platforma moznost segmentovat i publikum. Segmenty zakaznikii
jsou urceny podle jejich zajmt, demografickych udajii, zdjmu o koupi apod. Uréenou
segmentaci Google rozliSuje podle zvolené metody — cileni nebo pozorovani. VyuZitim
cileni se reklamni nabidka bude zobrazovat pouze vybranému segmentu. V ptipad¢ vybéru
pozorovani budou sbirana data z vybranych segmentd, ktera mohou byt vyuzita k budouci

optimalizaci reklamni kampané.

Google Ads nabizi moZnost vytvofeni az 15 nadpist a 4 popiskll. Nadpisy jsou limitovany
30 znaky vcetné mezer a limit popiskll 90 znaky vcetné mezer. Jednotlivé nadpisy a popisky,
maximaln¢ vSak 3 z kazdé sekce, lze ukotvit v ur€eném poradi prostfednictvim funkce

Spendliku, ¢imz se ovSem zamezi jejich stiidani, které Google vybira dle algoritmi.

Pro maximalni pfizpGsobeni reklamy jsou k dispozici moZnosti Casového rozvrhu
zobrazovani reklam, pfipadné moznost stfidani reklam podle uréenych parametri,
omezovani ¢i zvySeni nabidky pro jednotlivd zatizeni (pocitac, tablet, mobil), vyuziti
dynamickych reklam (DSA) — jednad se o automatické cileni a vytvafeni nadpisti podle

obsahu webovych stranek inzerenta.
Google Ads dale disponuje:

Tabulka 5: Google Ads rozsiteni (Vlastni zpracovani)

Odkazy na podstranky Aplikaci

Popisky Strukturované uryvky
Volani Formulare pro zajemce
Obrazky Propagaci

Cenu
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7.1.4 Moznosti nastaveni reklamni kampané v obsahové siti

Reklamni kampan v obsahové siti lze vytvorit ve dvou rezimech, a to ve standardnim
a chytrém rezimu. Ve standardnim rezimu si uzivatel nastavuje vSechny parametry reklamy.
Oproti tomu jsou v chytrém rezimu automaticky nastavovany nabizené ceny, cileni

a vytvareni samotné reklamy, tim dojde k usnadnéni nastaveni reklamni kampané.

V zakladnim nastaveni obsahové reklamy je nastavovana lokalita cileni. Rozsifujici se
moznosti umoziuji stfidani reklam podle vykonu, pfizptisobeni se c¢asovému
harmonogramu, nastaveni meéficich Sablon a dynamickych reklam. Dynamické reklamy
vytvaii specifikované responzivni reklamy podle nahraného zdrojového kodu jako klice
(databaze produktii a sluzeb nabizenych inzerentem), ktery zobrazuje néavstévnikim

ptizplisobeny obsah dle jejich minulé navstévy na webu inzerenta.

Dale lze nastaveni kampané rozsifit o vylouceni obsahu, kde se nastavi typy webil, na

kterych se nebude reklama zobrazovat.

Nastaveni rozpoctu je obdobné jako ve vyhledavaci siti. Zaméteni nabidek je mirn€ odlisné.
Pii zakladnim nastaveni inzerce se mohou nabidky zaméfit na konverze nebo viditelna
zobrazeni. Pti volbé pfimého nastaveni 1ze zaméteni nabidek rozsifit o automatizované CPA
strategie nabidek, maximalizaci poctu kliknuti a konverze, CPM (za tisic zobrazeni) nebo

ruc¢niho nastaveni CPC.

U cileni publika jsou k dispozici obdobné moznosti, jako ve vyhledavaci siti - viz kapitola

7.1.3.

Obsah inzeratu miiZze obsahovat az 15 obrazkd, 5 log a video. Zminéné varianty nabizi
vlozeni 5 nadpist v rozsahu 30 znakt véetné mezer. Nadpisy Ize rozsitit o dlouhy nadpis
0 90 znacich vc¢etné mezer. Popiskt 1ze vlozit 5 v rozsahu 90 znakii véetné mezer. Google
poskytuje moznost automatického vylepSeni podkladl, vygenerovani videoreklamy a
pouziti nativni reklamy. Reklamu lze rozsifit o pfidani textu vyzivajiciho k akci, moznost

barevného ptizpiisobeni a zvyraznéni.

V poslednim kroku je provedena kontrola Googlem.
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7.2 Platforma Seznam Sklik

7.2.1 Uzivatelské rozhrani

Sklik oproti Googlu disponuje jednim rezimem. Staci se pouze piihlésit do platformy pres

ucet od Seznamu nebo pouzit jiny libovolny e-mail, ktery je nutné zaregistrovat na Seznamu.

Uzivatelské prostiedi je zobrazeno na Obrazku 3. Oproti Googlu vypada ¢istéji a prehlednéji.
Pro lepsi orientaci je prostfedi rozdéleno do tii sektorti. Sektor 1 obsahuje jednotlivé
kampané spolu se zakladnimi souhrnnymi statistickymi daty. V sektoru 2 se podle nastaveni
zobrazuje souhrnny graf preddefinovanych ukazatelli. Sektor 3 disponuje zakladni navigaci

s dulezitymi odkazy pro spravu reklamy.

SKLIK 18 sty = Kampané 11 Statistiky T Nastoje () Zpravy Sektor 3 © inzemiplatiagentura = cukamalahoda@seznamez ~  Q

Uget

H Kampan poslednich 30 dnt
» Dennl rozpotiet: 1 500 K&  Sité: Vyhledavact Sektor 2 15.6.2016 14.7.2016
Prokliky Zobrazen! CTR CPC @ Cena Pozice @ Konverze Konverzni pom&r Cena konverze Hodnota konverze PNO
3213 177 999 181% 214 K& 6867,2KE 23 94 293% 73,06 K& 199 099 K& 3,45%
L L
210 .\ 600,00 K&
— ~ T~ N ..
140 '\ ~ / ~ — o 400.00KEe
= \.\ e -\'\ /'/'\ /'/./ RN /.\'/. .
0 ~ S~ e— ~J T e— S~ X
oKe
Den Tyden Masic Vie Vyhledavac sit Obsahova sit
Sestavy Slnzerily & Kidovaslova & Umisténi
Sektor 1

nazvu Filtr B30 Rozdéleni dle sité V&echny polozky kromé smaza

Vylougené seznamy  kombinace (0)  Upravit Odkazy (0)

Obrazek 5: Uzivatelské prostiedi Seznam Sklik (Seznam, ©2022)
7.2.2 Nastaveni fakturace

V platform& Sklik se nastaveni fakturace a kontaktnich udaji provadi samostatné.
V nastaveni prostfednictvim klientské zony se nejprve nastavuji fakturacni a poté kontaktni
tidaje. Udaje je nezbytné vyplnit z diivodu identifikace. Jelikoz se Sklik vyuZiva pouze na

uzemi CR, neni potfeba nastavovat Casové pasmo a ménu, jako tomu bylo u Google Ads.

Metody placeni v Seznam Sklik je velice podobné tomu u Google Ads. Ve Skliku

prostfednictvim funkce ,,penéZenka* dobijime kredit na Gctu.
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Platforma umozituje 3 zptisoby placeni — platebni kartou, online platbou, bankovnim
ptevodem. Platba kartou a online platba si jsou podobné. Moznost platba kartou povoluje
nastavit automatické opakovani platby nebo ulozeni platebni karty do paméti pro snadnéjsi

manualni placeni. Online platba poté funguje na klasickém principu pies platebni branu.

Pti vyuziti prvnich dvou variant dojde k nabiti G¢tu témet okamzité téhoz dne. Pti platbé

bankovnim pfevodem se musi poc€itat s moznym 2- az 4dennim zpozdénim.

7.2.3 Moznosti nastaveni kampané a rozSifeni ve vyhledavaci siti

Pfi nastavovani kampan¢ ve Skliku se nastavuje rozpocet na denni bazi. Zaméieni kampané

oproti Google Ads je umoznéno pouze za prokliky.

Sklik nabizi pfimou moznost propojeni uctu Sklik s platformou Firmy.cz rovnéz od
Seznamu. Aby bylo propojeni s danou firmou mozné, je zapotiebi se nejdiive zaregistrovat

na portéle Firmy.cz.

Pti vytvareni reklamniho inzeratu platforma podporuje vytvoreni 2 titulkti a 1 popisku.
Titulek mize obsahovat 30 znakll véetn¢ mezer. Popisek disponuje maximalné¢ 90 znaky
vcetné mezer. Inzerat je umoznuje rozsifit o volitelné polozky, které rozsiti moznost ptidani
1 titulku a popisku navic.

Titulek 1 | Titulek 2
ww sKiik czicestalloasta2 | P

wwnw skiik.c

Obrazek 6: Polozky inzeratu (Vlastni zpracovani)
Sklik oproti Google Ads je zaméfen pouze na uzemi CR. Podle potieb lze tedy vytvofit
segment cileni od krajii az po jednotlivé okresy. Cileni je mozné zvysit ¢i piipadné omezit
1 na jednotliva zafizeni, jako jsou pocitace, mobily, tablety a multimedialni zafizeni. Rovnéz
muzeme vytvofit ¢asovy rozvrh zobrazovani reklam a v pfipadé dispozice vice inzerat

sttidani reklam podle zvolené metriky.
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7.2.4 Moznosti nastaveni reklamni kampané v obsahové siti

Sklik nabizi dvé moznosti inzerce v obsahové siti - jednoduchou obsahovou kampan a

(klasickou) obsahovou kampani.

Jednoducha obsahova kampan je zaméfena na uzivatele, ktefi aktivné nevyuzivaji soubory
cookies. Inzerce tedy pii tvorbé kampané nezadava zadna kritéria cileni, cileni provadi
systém samotny. Ostatni nastaveni je podobné, jako v klasické obsahové kampani popsané
nize.

V (klasické) obsahové kampani jsou reklamy rozdéleny do tfi typl - bannerové,
kombinované, brandingové. Pii vytvofeni bannerové nebo brandigové kampané je tieba
pouze nahrat vytvoieny obrazek urceny k publikovani. Jejich rozdil spociva v umistnéni.
Bannerova reklama se nachédzi vétSinou v uzSich prouzcich po krajich webové stranky.
Brandigova tvoti hlavni pozadi urcité webové stranky. Kombinovana reklama je hybridem
textové a obrazkové reklamy. Tato reklama disponuje moznostmi vlozeni kratkého nebo
dlouhého popisku. Kratky popisek se skladd z 25 znakl vcetné¢ mezer, dlouhy popisek
z 90 znakl vcetné mezer. Titulky jsou doplnény popiskem umoziujicim délku 90 znakl

vcetné mezer. Reklamu lze graficky doplnit hlavni a vedlejsi barvou.
Ob¢ kampan¢ umoziuji platbu za proklik nebo za tisic zobrazeni.

U obsahovych typt reklam je mozné vyuzit rizné typy cileni. Sklik nabizi moznosti napf-.

podle témat, umistnéni, zajmu, z4jmu o koupi, klicovy slov.

Reklamy mohou byt nastaveny dle ¢asového planu, typl zafizeni, propojeni s platformou

Firmy.cz, cilenim dle regiont.

7.3 Uzivatelska podpora a napovéda

Obé zminéné platformy disponuji zékaznickou podporou. Je moZnost vyuzit také obsahlé

pravodce nastavenim a spravou obou systému vetné rubrik castych dotazi.
V ptipadé problémi s uctem obé¢ platformy disponuji sttedisky podpory. Podporu seznamu
lze kontaktovat prostfednictvim e-mailu nebo zaslanim textové zpravy na socidlni siti

Facebook.

Google nabizi moznost kontaktovani podpory telefonicky, e-mailem nebo prostfednictvim

online chatu. Google navic k G¢tu zédkaznika piifazuje na ¢asové obdobi nékolika mésict
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osobniho poradce, ktery po domluvé pomaha s nastavenim uc¢tu a doporuc¢enim mozného

zlepSeni dosavadniho nastaveni uctu.
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SHRNUTI ANALYZY PLATFOREM

V jadru obé platformy pracuji na stejném principu. Google ma ovSem nad Seznamem jasnou

nadvladu. Pii tvorbé kampani nabizi spoustu moznych funkci, které dokazi reklamu

vyprecizovat, coz muze vést k Casovym ndkladiim a potiebé znalosti systému. Seznam oproti

tomu je jednodusi. Nastaveni kampan¢ je rychlejsi a jednodusi. Mirn¢ zmateéné plsobi

dodateCné nastaveni (nastaveni cileni oblasti, na zafizeni apod.), které neni soucasti

zakladniho procesu pii tvorbé inzeratu.

Google Ads:

Tabulka 6: Vyhody a nevyhody Google Ads (Vlastni zpracovani)

Vyhody

Nevyhody

Obrovska zékladna uzivatela

vvvvvv

Mnozstvi funkci

Zakaznicka podpora

Ptehlednost prostredi

Seznam Sklik:

Tabulka 7: Vyhody a nevyhody Seznam Sklik (Vlastni zpracovani)

Vyhody

Nevyhody

Rychlost nastaveni

V porovndni s Googlem neuspotadanost

prostiedi

Rozsitujici platformy (Firmy.cz)

Mensi mnozstvi uzivatelli, pouzivajici

Seznam k vyhledavani

Navrh klicovych slov Sklik
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8 NASTAVENI PPC KAMPANE PRO VYBRANY PODNIK

8.1 Charakteristika firmy

Vybrana agentura X podnika v oblasti piekladi a tlumoceni, tvorbé technickych

dokumentaci a grafického zpracovani dokumentti. Na trhu piisobi od 90. let.

Pteklady a tlumoceni provadi do vSech svétovych i méné béznych jazykt. Hlavnim
zaméfenim jsou pieklady odbornych, pravnickych a ekonomickych texti — navody

k obsluze, uzivatelské ptirucky, technické dokumentace, smlouvy, vyro¢ni zpravy apod.
Agentura déale provadi pieklady se soudnim ovéfenim a korektury texti.

U ptekladil nabizi moznost vyuziti nastroje CAT (Computer Aided Translation). Jedna se o
profesionalni prekladatelsky nastroj vhodny pro delsi pieklady, dodrzeni jednotné odborné
terminologii a opakujicich se pasazi. Pro zadavatele piekladu pfinasi pouziti CATu urcité
vyhody v podobé piekladatelské paméti a terminologické databaze. Ve vysledku snizi

naklady na provedou préci.

Prekladatelska pamét’ pribézné uklada jednotlivé véty, které prekladatel prelozil. V piipadé
objeveni stejné ¢i podobné véty, CAT nabidne piekladateli jiz diivéjsi znéni. Na piekladateli

zavisi pouze jeji kontrola, pfipadné provedeni drobnych tprav.

Terminologicka databaze oproti piekladatelské paméti automaticky neukladd vlozené
terminy. Je na ptekladateli (v nékterych piipadech ve spolupraci s odborniky konkrétni
firmy), aby do databaze jednotlivé odborné terminy zadal. CAT poté sdm vyhodnocuje text

a nabizi ptekladateli vhodné terminy pro dodrzeni spravné terminologie.

CAT dale disponuje zachovani formatu s originalni pfedlohou. Komunikuje s platformou

MS Office, Adobe, XML apod. Vysledny pieklad bude tedy identicky s origindlem.
Agentura nabizi moznost vyuziti nastroji TRADOS a TRANSIT.

Tlumocnické sluzby provadi rovnéz do vSech svétovych jazykil po celém svété véetné
poskytnuti technického zazemi. Tlumocnické sluzby nabizi ve tfech variantich -

konsekutivni, simultanni a soudni tlumoceni.
Konsekutivni tlumoceni spociva v prerusovaném projevu fecnika. Recnik prednese Cast
svého projevu, na chvili se odml¢i a tltumocnik mezi tim pfetlumoceni jeho projev. Je vhodny

pro mensi publikum na obchodnich jednanich, mensich konferencich, exkurzi apod.
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Pfi simultanni tlumocenim fecnik ptednasi svlij projev bez preruseni. Tlumoc¢nik soucasné
s projevem preklada do pozadovaného jazyka. Pii simultdnnim tlumoceni se vétSinou stiidaji
minimalné¢ dva tlumocnici. Tlumocnici pracuji predevSim z tlumocnickych prostort
(kabiny) a tlumoceni probiha ptes sluchatka. Vyuziti pfi mezinarodnich konferencich,

prenasek apod.

Soudni tlumoceni mize provadét pouze soudné ovéteny tlumocnik s razitkem soudniho

tlumoc¢nika. Vyuziva se v ptipadech nutnosti potvrzeni ukonu soudnim razitkem.

Zpracovani technicky dokumentacich, navodi atd. agentura provadi dle mezinarodné
platnych norem S1000D, ATA iSpec, EN 82079. Dle ptedlohy nebo podle pozadavki
zakaznika zpracovava grafické provedeni dokumentl, navodi apod. Provedeni finalni

grafické Upravy véetné provedeni tisku s vazbou.
Doplitkové nabizi zpracovani grafickych ndvrhi, digitalizaci tiSt€énych dokumentli véetné

disponibility editace.

8.2 Analyza podnikia poptavajici pirekladatelské sluzby (dotaznik, online

pruzkumy)

Pro nastaveni reklamni kampané bylo zapotiebi zanalyzovat zplisoby chovani vyrobnich
podnikil pii vybéru dodavatele prekladatelskych sluzeb na uzemi Ceské republiky. Cil
analyzy se stanovil na optimalizaci zacileni reklamni kampané na vyrobni podniky. Prizkum

byl proveden vyuzitim kvantitativniho vyzkumu.

Data se sbirala prostfednictvim dotaznikové Setieni. Celkem bylo osloveno 130 respondentt,

ptfi¢emz 38 oslovenych na zaslany dotaznik odpovédélo.
Zaklad dotazniku se zakladal na 3 hypotézach:

Hypotéza ¢. 1 — Respondenti alespon ve vice jak 75 % ptipadi pii vyhledavani vyuzivaji

primarnég internetovy vyhledavac Google.
Hypotéza ¢. 2 — Vybér vhodného dodavatele je zavisly na referencich podniku.

Hypotéza ¢. 3 — PoZadovani Siroké nabidky ptekladanych jazykt u dodavatele
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8.2.1 Dotaznikové Setieni

Z dotazniku bylo vybrano nékolik otdzek pro jejich relevantnost pii analyze dotazovanych

podnika.

Pro prizkum vyuzivani online aktivit ptekladatelskych agentur byl sestaven dotaznik, ktery
bohuzel nedoséhl dostate¢né mnozstvi odpovédi. Nékteré agentury negativné odpovedély,

ze dotazované otazky jsou diivérnou informaci.
Otazka ¢.2: Forma spoluprace podniki s dodavateli pirekladatelskych sluzeb

Podniky byly dotazovany, jakym zpiisobem zajistuji piekladatelské sluzby, tedy jestli
preferuji spolupraci s jednim smluvnim dodavatelem nebo je pro jednotlivé zakazky vybiran

vzdy jiny dodavatel podle zakazky.

Vysledné odpovédi ukazuji, jistou vérnost podnikii jednomu dodavateli v 59 %. OvSem
41 % podnikt, tedy slabsi polovina, preferuje spolupraci s vice dodavateli podle druhu

zakazky.

Spoluprace podnikd s dodavateli
prekladatelskych sluzeb

41 %

59 %

m Spoluprace s jednim smluvnim dodavatelem

Pro jednotlivé zakazky je vybiran nejvhodnéjsi dodavatel

Obrazek 7: Vztahy spoluprace podnikil s dodavateli

(Vlastni zpracovani)
Otazka ¢.5: Typ prekladanych dokumenti
Otéazka byla zaméiena na typ piekladanych dokumentt.

Dle odpovédi respondenti 60 % dotazanych pievazné poptava pieklady technickych

dokumentii (manudly, pfirucky, technické dokumentace apod.). Na piiblizné stejné hlading
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(18 % a 22 %) se poptavaji pravnické a ekonomické dokumenty, jednd se z celkové sumy

spiSe o mensi preklady.
Druhy prekladanych dokument(

= 18%

2% " 60%

= Technické Pravnické = Ekonomické

Obrazek 8: Druhy piekladanych dokumneti
(Vlastni zpracovani)

Otazka ¢.6: Poptavané jazykové mutace

Poptavané jazykové mutace
" 11%

7%

-s%k

= 45%

= 31%

= Angli¢tina m Néméina = Francoustina = Spanél$tina = Rustina

Obrazek 9: Poptavané jazykoveé mutace
(Vlastni zpracovani)

Dle ocekéavani vétsina podnikti poptava ve 45 % ptipadu anglicky jazyk a v 31 % némecky
jazyk. Vyznamnou ¢ast tvoii i rusky jazyk s 11 %. Spanélsky ¢&i francouzsky jazyk neni
poptéavan pfili§ ¢asto. Nekolik podnikil poptava i exotictejsi jazyky, jako je ¢inStina nebo
japonstina, ale celkové se jedna vétSinou o vyjimky. Anglicky, némecky a rusky jazyk patii

mezi nejzadangjsi.
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Otazka ¢.8: Zpisob vyhledavani dodavatele

Zpusoby vybér( dodavatele

2%

‘ =42 %

= 56 %

m Internet = Doporuceni = Veletrhy

Obrazek 10: Zptsob vybéru dodavatele

Celkem 56 % dotazovanych klade pfi vybéru diraz na renomé firmy, spoléhavaji hlavné

na doporuceni.

Ve 42 % ptipadl hledaji podniky nejvhodnéjsi dodavatele prostfednictvim internetu, kde se

rozhoduji na zéklad¢ vetfejnych dat. Naprost¢ minimum vyuziva pii hledani mezinarodni

veletrhy, pouze ve 2 %.
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Otazka ¢.9: Typy vyuzivanych vyhledavacia

Preference internetovych vyhledavacii u

podnikd

_ 40 36 37 36
S
S
\2 >0 30
>N (T
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>
T g P 10
520
g2 s 2 I o1 0 2
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& Google Seznam Centrum Bing

W 1-nejCastéji m2-doplikové M 3 - nevyuZivani

Obrazek 11: Preference internetovych vyhledavact u podnika
(Vlastni zpracovani)

Dotazované firmy odpovidaly, které internetové vyhledavace pouzivaji primarné, doplikové
nebo které nepouzivaji viibec. Primarné pouzivanym vyhledavacem se stal Google. Spole¢né
s Google urcita ¢ast podnikll vyuziva 1 Seznam, ten je ale ve vétSin€ piipadl v pozici
sekundarni platformy. ProhliZze¢e Centrum a Bing v drtivé vétSin€ nikdo nepouziva, pouze

n¢kolik podnikti uvedlo zminéné vyhledavace jako sekundarni zdroj.

Otazka ¢.10: Kritéria pri vybéru dodavatele

Kritéria pfi vybéru dodavatele
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Stupnice

Obrazek 12: Kritéria pii vybéru dodavatele (Vlastni zpracovani)
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Pro vyhodnoceni odpovédi bylo pouzito bodové ohodnoceni. Je vytvofeno na principu
znamkovani od 1-5 a vahy. Nejlepsi znamka (1) ma vahu 5 a nejhors$i znamka (5) ma vahu
1. Po jednotlivych kategorii se vahy sectou. Nasledné byla vyhotovena relativni ¢etnost mezi
ziskanymi a moznymi celkové ziskanymi body. Vysledky jednotlivych parametri jsou

zaznamenany v Tabulce 6.

Tabulka 8: Bodové ohodnoceni podle kategorii (Vlastni zpracovani)

Kvalita o Komplexnost | Siroka
Rychlost Nejnizsi
provedenych poskytnutych | nabidka | Reference
vyhotoveni cena )
sluzeb sluzeb jazyka
150 180 137 130 96 145
79 95 72 68 50 76

Nejvyssi vahu kladou podniky na kvalitu provedenych sluzeb a jejich odborné provedeni.
Rychlost a reference jsou pomyslné druhym dualezitym faktorem. Na nejniz$i cenu a

komplexnost poskytnutych sluzeb je kladen o néco nizsi pozadavek.

Siroka nabidka jazyki, které dodavatelé nabizi je nejméné zasadni polozkou pfi jejich
vybéru vhodného dodavatele.

8.2.2 Vyhodnoceni hypotéz a shrnuti dotazniku

Hypotéza ¢. 1 — Respondenti alespon ve vice jak 75 % ptipadd pii vyhledavani vyuzivaji

primarn¢ internetovy vyhledava¢ Google.

Podniky pro internetové vyhleddvani pouzivaji v 75 % vyhleddva¢ Google. Seznam jako

hlavni vyhledavac rovnéz vyuziva 26 % podnikt. Hypotéza €.1 se potvrdila.
Hypotéza ¢. 2 — Reference dodavatele patii mezi sté¢zejni hlediska pfi jejich vybéru.

Dle bodového ohodnoceni patii reference dodavatele pti vybéru podniky mezi dilezité

faktory. V porovnani s pozorovanymi kritérii je pti vybéru dodavatele vyznamny bod jejich
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reference. Podniky c¢asto vyzaduji pisemné ohodnoceni od jejich klienti z minulych

projektli. Hypotéza €. 2 se potvrdila.
Hypotéza €. 3 — Pozadovani Siroké nabidky ptekladanych jazyki alespoii ze 60 %.

Z vysledkt vyplyva, ze pro podniky pii vybéru dodavatele Sirokd nabidka ptekladanych

jazykl neptedstavuje relevantni faktor. Hypotéza ¢.3 se nepotvrdila.

Z jednotlivych vysledkd lze vydedukovat nejvyssi poptavku po technickych piekladech,
mezi néz patii pieklady navodi, vyrobnich postupti apod. Podniky déle projevily nejvyssi
zajem o preklady do anglického jazyka. Exotické jazyky jako je ¢inStina Ci japonStina
jsou poptavany ojedin€le. Podniky kladou nejvy$$i pozornost pii vybéru vhodného

dodavatele na jejich kvalitu, rychlost a reference.

8.3 Nastaveni a spuSténi kampani

Kampané v Google Ads a Sklik byly cileny na maximalizaci navstévnosti webovych stranek
vybraného podniku v oblasti piekladatelskych sluzeb. Reklamni kampané cilily na oblast
Ceské republiky. V prvni fazi se kampan nebude vice specifikovat na konkrétni uZivatele,
abychom nasbirali dostatecné mnozstvi informaci o uZzivatelich pii jejich vyhleddvani a
jejich struktute. Kampané byly spustény v obdobi od 11. 4. 2022 do 6. 5. 2022. Vysledna
data byla konfrontovana s daty minulého meésice. Nasledujici ¢asti jsou zameéfeny na

nastaveni a spusténi jednotlivych kampani.

8.4 Google Ads

Pfi nastaveni kampané¢ je nutno nejprve nastavit zdkladni parametry.

PoZadovanym cilenim reklamy bylo zvysit maximalni nav§tévnost webu. V prvni fazi se

zatim nebude uvaZovat o vytvoreni a vloZeni konverzi.
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@
+
Q 2 ® +’
Prodej Potencialni zékaznici Navstévnost webu Zvazovani produktu a znacky

Zaméfte se na prodej na internetu,
v aplikacich, po telefonu nebo
v obchodé

.
o
Povedomi o znacce a zasah

Oslovte Siroké publikum a zvyste

Vybizejte uzivatele k akci a ziskejte
tak dalsi potencialni zakazniky
a jiné konverze

Propagace aplikaci

Ziskejte pro svou aplikaci vétsi

Privedte na svij web ty spravne
uZivatele

Q

Navstevy a promoakce mistni
prodejny

Povzbudte lidi ke zkoumani vasich
produktl nebo sluZeb

€

Vytvorit kampan bez
zvoleneho cile

povédomi o vasi znacce pocet instalaci, interakci

- A N . Zvyste pocet nav§tév mistnich
a pfedbé&znych registraci

prodejen vetné restauraci ¢i
obchodnich zastoupeni

Nejprve zvolte typ kampané hez
doporuceni na zakladé vaseho cile.

Obrazek 13: Nastaveni kampané Google Ads (Vlastni zpracovani)
Kampaii byla nastavena na prostiedi ve vyhledavani tzv. ,,typ Hledat”. Poté je nutné vyplnit
URL adresu webové stranky. Webové stranky pro fungovani inzerovéani reklam, musi
disponovat certifikatem zabezpeceni https, jinak nebude inzerat zvefejnén. URL adresa, na
niz byla kampan vytvarena, nedisponovala pozadovanym certifikitem. Pfed kone¢nym
zvetejnénim kampané musel byt kontaktovan poskytovatel hostingu webu a byl proveden

ptechod na Sifrované spojeni https.

@

Hiedat Maximalni vykon Obsahova Nakupy
Oslovte zdjemce o vade produkty nebo

sluzby pomoci textovych reklam Zobrazujte rizné druhy reklam po

celém internetu

Propagujte produkty pomoci reklam
v Nakupech Google

Pomoci jedné kampané oslovite
publika po celém Googlu. Jak to
funguje

Video Discovery

Oslovie a zaujméte divaky na
YouTube i na celém internetu

Zobrazujte reklamy na YouTube,
v Gmaily, kanalu Objevit ana
dalsich mistech

Obrazek 14: Nastaveni kampané Google Ads (Vlastni zpracovani)
Po zékladnim nastaveni se pfechazi do konkrétniho nastaveni kampang. Zaméteni kampané
bylo nastaveno na prokliky. Pro lepsi kontrolu nad kampani byl zvolen maximalni limit CPC
na 9 K¢. Limit byl vybran s ohledem na doporucenou hodnotu Googlu a cenovych hranic

jednotlivych klicovych slov. Pro kampan byla vybrana inzerce pouze ve vyhledavaci siti.

Lokalita inzerce byla zaZena na tizemi Ceské republiky a ¢asovy rozvrh na pracovni dny od

7:00 do 17:00. Datum spusténi a ukonceni kampané bylo stanoveno viz kapitola 8.3.

Dalsi krok spocival jiZ v nastaveni reklamni sestavy. Pro sesbirdni spravnych klicovych bylo

vyuzito nékolik zptisobt. Nejprve se sestavil vycet vlastnich klicovych slov, ktera by mohla
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byt relevantni pro uzivatele pfi hledani sluzeb agentury. Déle byla doplnéna prostfednictvim
naseptavace vyhledavani v Googlu a Seznamu. Nasledn¢ byly pouzity jiz profesionalngjsi
nastroje jako generator klicovych slov z portalu Keyword Tool, Google Trends, Navrhy

kli¢ovych slov ve Skliku.

Vhodna klicova slova se vlozila do kampanég, kde byly pouzity pouze volné shody pro

-----

preklad textu do ¢estiny

preklad z rustiny do Cestiny

preklad z anglictiny do cestiny
Expresni preklady

preklad z némciny do cestiny
preklad textu z anglictiny do cestiny
Preklad do anglictiny

preklad do ruského jazyka

pfeklad dokumentt do anglictiny
preklad textu do néméiny

Obrazek 15: Vycet n€kolika klicovych slov
(Vlastni zpracovani)
Zpocatku se vytvorily pouze 3 nadpisy, které se zobrazovaly na jakékoliv klicové slovo. Pro
lepsi pozici, zhruba po tydnu spusténé kampané, byly nadpisy rozsiteny o dalSich 7, které
mély vazby na nékterd pouzivana klicova slova a obsah webovych stranek agentury
(viz Obrazek 9).

Tabulka 9: Vycet nékolika vytvotenych nadpist
(Vlastni zpracovani)

Tvorba navoda

Grafické zpracovani dokumenti

Expresni pieklady

Preklady piirucek

Pravné ovétrené preklady

Pteklady odbornych textii

Technické preklady

Korektury textii
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Sestaveni popiskil probéhlo obdobnym zpisobem. Jednotlivé popisky se skladaly podle
vazeb s kliCovymi slovy, texty na webovych strankach. Vyuzity byly celkem 3 popisky

k zobrazovani inzeratu.

Tabulka 10: Vlozené popisky (Vlastni zpracovani)

Moderni prekladatelské technologie — CAT nastroje — zvysi kvalitu pieklada, snizi cenu

Pteklady do vSech svétovych i méné néznych jazyki. Tvotime kvalitni pieklady jiz 31 let

Preklady navodu, ptirucek, technickych dokumentaci a obchodné-pravnich dokumentt

Kampan byla rozsifena o moznost volani.

V ptedposlednim kroku se nastavil primérny denni rozpocet. Google sam podle klicovych
slov a kvality kampanég nabizi pfedpokladany denni rozpocet. Pro kampan byl zvolen vyssi
denni rozpocet ve vysi 500 K¢&. Doporuceni pro prvni kampané se pohybuje kolem 250 K¢,

ale pro ziskani dostatecného mnozstvi dat se zvolil denni rozpocet vyssi.

Posledni krok pied publikovanim ptedstavuje kontrola, kde Google vyhodnoti, zda je vSe
spravné nastaveno. Google dale nabizi tydenni odhad poctu kliknuti, tydennich néklada
a pramérné ceny za proklik. Jest¢ pred publikovanim je mozné limity nakladi zménit. Po

kontrole a splnéni vSech pozadavku se reklama publikuje.

Jesté predtim je potieba poslat na ucet platformy penézni prostiedky. V ramci predikci

a nastavenych dennich nakladi se na kampan pouzil rozpocet v hodnoté 11 000 K¢.

Google poté reklamu cca jesté 3 dny zpracovava a uci se ji. Inzerat je 1 ptresto jiz zvetejnén,
ale neni vyuzity maximalni potencialni vykon vytvotrené reklamy z diivodu zpracovavani dat

Googlem. Vysledna data mohou byt po tuto dobu mirné zkreslena.

8.5 Seznam Sklik

Oproti Google Ads Sklik disponuje menSim mnoZstvim funkei. Zpiisob nastavovani je

ovsem vcelku podobny.

Pozadavky a nastavené atributy byly podobné¢ jako v kapitole 8.3 a 8.4.
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Pfi nastavovani nové kampané se nejprve zvolil jeji typ. Stejné jako u Googlu byla vybrana
Vyhledéavaci kampan.

Nova kampari

Vybér typu kampané

Jednoduché obsahova
kampafh

2K aK: (> W

Videokampafi Produktova kampa

Osovie rékazniy ve chul, kdy hledsito,

conabizhe

Obrazek 16: Nastaveni kampané Sklik (Vlastni zpracovani)
V dal$im kroku se uz nastavuji jednotlivé ndkladové poloZzky kampang. Pro Sklik se volil
mensi rozpocet z divodu niz§iho poctu uzivatell, ktefi Seznam vyuzivaji pro vyhledavani.

Denni rozpocet se stanovil na 500 K¢ a maximalni cena za proklik 9 K¢.

Po jiz provedené analyze klicovych slov byla vyuzita obdobna klicova slova s ohledem na

vysledky dat vychéazejicich z Navrh klicovych slov ve Skliku.

Sklik déle nabizi piimé propojeni kampané s platformou Firmy.cz od Seznamu. V ramci
experimentu byly vytvofeny dvé kampané. Jedna byla propojena s platformou Firmy.cz

a druhd bez propojeni. Po skonéeni kampané se vyhodnoti jeji rozdil.

Nova vyhledavaci kampani

© O

Vibir typu kampané Vytvofeni kampané
vy

Vytvofeni kampané a sestavy

Obrazek 17: Rozpocet kampané Sklik (Vlastni zpracovani)
V poslednim kroku zbyva nastavit titulky a popisky inzeratu. Délky texti jsou omezeny
stejné jak v Googlu. Titulky byly zvoleny stejné jako v prvni fazi v Googlu, a to véetné dvou

popisk.

Po odeslani penéznich prostredki na Gcet Skliku mize byt reklamu zvetejnéna.
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9 VYHODNOCENI KAMPANI

9.1 Google Ads

Vyhodnoceni kampan¢ po 25 dnech v Google Ads bylo rozdéleno do 3 fazi. V prvni fazi
kampan, jak bylo zminéno v kapitole 8.4, probihala pouze se tfemi nadpisy a bez vylucujici
shody. Ve 2. fazi probé&hly upravy nadpist a piidani vyluCujicich slov po analyze
vyhledéavani slov uzivateli. Ve 3. fazi byla kampan celkové za celé obdobi zanalyzovana.

Po prvnich dvou tydnech bez uprav dosdhla kampan 872 proklik a 12,5 tis. zobrazeni.

Oproti mésici bfeznu, ktery ve stejném obdobi zaznamenal 68 navstév webu, se navstévnost

zvysila zhruba o 1282 % po 10 pracovnich dnech.

Zobrazeni ~ CTR ~ Cena

12,5 tis. 6,97 % 5,08

%_/

Obrazek 18: Vyvoj kampané Google Ads (Google Ads)

Po analyze bylo zjisténo, ze ptrevaznou Cast proklika tvotili uzivatelé mobilnich telefonii
az 92,3 % a doba jejich navstévnosti dle Google Analytics vychdzela pouze na 8 vtefin
v priméru. VétSina téchto uZzivatelll ovSem hledala rizné piekladace textli a obdobné
nastroje. Vyplyva to z dat vyhledavanych vyrazi, které rezonovaly s vybranymi klicovymi
slovy (viz Obrézek). Za dan¢ obdobi bylo vyuzito ptes 5 000 K¢, proto nasledovaly potiebné

upravy lepsiho cileni.

pfekladac preklad seznam slovnik prekladac vét

preklad prekladac ukrajinstina umime anglicky

prekladac online prekladac textl prekladax preklada

Obrazek 19: Vycet vyhledavanych frazi (Google Ads)

Klic¢ova slova se musela rozsifit o vyluéné shody. Pro vyraz typu piekladac, foto prekladac,
translator, seznam slovnik, jak se fekne, vyslovnost se pouzila shoda volna, aby se zamezilo

jeho spousténi v riiznych jeho variantach. Do frazové shody se piidal vyraz slovnik.
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Déle bylo provedeno srovnani mezi novymi uzivateli, ktefi navstivili webové stranky,
a uzivateli vracejicimi se. VétSinu sice tvorili novi uzivatelé, ale 6,6 % (33 uzivatell) se na
webové stranky opctovné vratilo. Cast téchto uzivatel mohly sluzby agentury zaujmout

a v budoucnu provést objednavku.

M New Visitor M Returning Visitor

Obrazek 20: Pomér novych a vracejicich uzivatelti (Google Analytics)

Po upravach klicovych slov, nadpisti doslo jesté ke sniZzeni mnozstvi nabidek pro uZivatele
mobilnich telefon o 50 %. Naopak pro uzivatele stolnich pocitact byly nabidky zvyseny
0 100 %. Ke snizeni nabidek doslo z diivodu kratké doby stravené na webovych strankach

a Castého okamzitého odchodu. V néasledném obdobi se porovna, zda vSechny kroky vedly

k urc¢itému zlepSeni

Prokliky + Zobrazeni ¥ CTR + Cena

12,8 tis. 4,32 % 5,01tis. K&

“ L —

25.4.2022 6.5.2022

Obrazek 21:Vyvoj kampané Google Ads 2 (Google Ads)

Po tpravé doslo ke sniZeni proklikli v konfrontaci s 1. fazi 0 36 %. Zobrazovanost reklamy
zustala v podstaté shodna pouze s nepatrnym rozdilem. OvSem ve vysledku doslo k navySeni
pramérného ¢asu straveného na strankdach uzivateli pocitacti v porovndni s uzivateli mobili
0 375 %, tedy o 22 vtetin. Navstévnost uZivatelil pouZivajicich stolni pocitac se v celkovém

souhrnu zvysila na 52,8 %. Mobilni telefony tvoii 46,3 % a tablety pouhych 0,9 % z celku.

Souhrnné vysledky zpracované kampané v Google Ads se nachézi v tabulce 9:
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Tabulka 11: Souhrnné vysledky kampané Google Ads (Vlastni zpracovani)

Prokliky (pocet) 1430
Zobrazeni (Pocet) 25400
CTR (%) 5,63
Celkové naklady 11 000
CPC (%) 7,07

9.2 Seznam Sklik

Kampan ve Skliku vysla v porovnani s Google o poznani hiife. Po prvnim tydnu kampan
s propojenym uctem Firmy.cz vykazala 14 proklikli a 964 zobrazeni, kampan bez propojeni
pouze 3 prokliky a 608 zobrazeni. Ukazatel CTR souhrnné vychazel pouze 1,08 %. I pies

pokus o pfetextovani inzeratu nedoslo k vyrazné zméné.

Ve vysledném hodnoceni doséhl propojeny ucet uspésnosti viz Obrazek 21.

Typ zafizeni Zobrazeni Prokliky CTR CPCOQ Cena

pC 1451 1 0,76 764 84,02
Tablet 11 0 0,00 - 0,00
Mobi 507 8 158 2,78 22,20

1969 19 0,96 5,59 106,22

Obrazek 22: Vyvoj kampané Seznam Sklik (Seznam Sklik)

Nepropojeny ucet docilil hodnot viz Obrazek 22:

Typ zafizeni Zobrazen{ Prokliky CTR CPCO Cena

PC 724 4 0,55 6,07 24,26

Tablet [} 0,00 - 0,00

Mobi 68 o 0,00 - 0,00
4

795 0,50 6,07 24,26

Obrazek 23: Vyvoj kampané Seznam Sklik 2 (Seznam Sklik)

V porovnani obou Ucti si vedl o poznani 1€pe propojeny ucet s Firmy.cz. Souhrnny vysledek

obou kampani je uveden v Tabulce 10.
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Tabulka 12: Souhrnné vysledky kampané Seznam Sklik (Vlastni zpracovani)

Prokliky (pocet) 23

Zobrazeni (Pocet) 2764
CTR (%) 0,83
Celkové naklady 1038
CPCO) 5,67
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SHRNUTI KAMPANI

Cil kampané, maximalizovat navstévnost webu, byl splnén. Dle dat z Google Analytics byla

dokonce zaznamenana nejvyssi mesi¢ni navstévnost webu za celou dobu jeho provozovani.

Vysledek kampané na Google Ads se ukazal jako jednoznacné lepsi. Kampan na Skliku

zaznamenala znacn€ nizky pocet proklikl jak ve srovnani s Google Ads, tak absolutné.

Po spusténi aktualizovaného webu mé agentura zamér v PPC reklamnich kampanich

pokracovat.

Pro zvyseni efektivity kampani bude tieba:
e provést analyzu jednotlivych kli¢ovych slov a vyrazii zadavanych uzivateli,
e pfipravit nova, optimalné;jsi klicova slova s presn¢jsi shodou,

e vytvorit databazi vyloucenych slov, aby klicova slova nespoustéla reklamu

v irelevantnich situacich,
e provést rozpad kampané do vice reklamnich sestav.
Dale by bylo vhodné provést:
e pfipravit sestavy pro budouci sezonni vyhodné nabidky,

e v platformach vytvofit remarketingové ¢i retargetingové kody pro zvySeni

vykonnosti kampani.

Seznam Sklik doporucuji nadale vyuzivat po vytvofeni zcela novych textl inzeratu a
optimalizaci kli€¢ovych slov. Dle vysledku experimentu je vhodné mit ucet propojeny
s platformou Firmy.cz. Nahrana data bude zapotiebi mirn¢ zaktualizovat, aby privodni texty
byly pro uZivatele poutavéjsi. Optimalnim feSenim je 1 jiZ zminéné vytvoieni retargetingoveé
reklamy, kterd by mohla mit lepsi tispéSnost diky Sirokému zabéru webtli od seznamu a jeho

partnerskych webt.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace pojednava o problematice PPC reklamy.

V teoretické casti byla vytvofena literarni reSerSe pojednavajici o marketingu a
marketingové komunikaci. V marketingové komunikaci jsem se zaméfil na jeji zékladni

rozde€leni v€etné jejiho popisu a principu.

V dalsich castech byla podrobnéji rozebrana problematika PPC reklamy, jeji podstata,
historie a zakladni pojmy. Byl proveden rozbor klicovych slov, jejich podstata a dilezitost
pfi tvorbé kampani. Dalsi ¢ast je tvofena vSeobecnymi informacemi tykajicimi se dvou
nejpouzivanéjsich PPC platforem v CR - Google Ads a Seznam Sklik a moZnostmi dalsich

vyuziti inzerce v prostiedi socidlnich siti.

V zavéru teoretické Casti byla uvedena hlediska, pouzivand vyhodnocovéani uspé&Snosti

jednotlivych kampani.

Prakticka cast prace byla zaméfena na analyzu platforem Google Ads a Seznam Sklik. Byla
provedena analyza jejich uzivatelského prostfedi, podstaty tvorby kampani ve vyhledavaci
a obsahové siti. Byla provedena i analyza prostiedi a pozadavkli pro financni kryti

reklamnich kampani, aby nedochazelo k ptipadnym vypadkiim inzerce.
V dalsi casti byla provedena analyza chovani podniki poptavajicich prekladatelské sluzby.
Vysledna data byla vyuZita pro nastaveni kampani v platformach Googlu a Seznamu. Po

ukonceni kampani bylo vypracovano vyhodnoceni jejich uspésnosti.

Na zaklad€ vyhodnoceni kampani byla navrZzena opatieni, kterd by méla vést ke zvySeni

efektivity PPC reklamy agentury.
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PRILOHA P I: DOTAZNIK - PREKLADATELSKE SLUZBY

Dotaznik - prekladatelské sluzby

Vazena respondentko, vazeny respondente,

jmenuji se Karel Hasek, jsem studentem Univerzity Toméase Bati ve Zliné. Zpracovavam
bakalafskou praci na téma PPC reklamy, jejiz soucdsti je prizkum trhu v oblasti
pfekladatelskych sluzeb. Obracim se na Vas s prosbou o vyplnéni kridtkého dotazniku
tykajici se vyse uvedené problematiky sluzeb - odpovédi Vam nezaberou vice jak 5 minut.
Pfedem Vam dékuji za laskavost.

Karel Hisek

*Povinné pole

1. Jakym zplsobem zajistuje Vase firma preklady do/z cizich jazykd? *

Oznacte jen jednu elipsu.

Disponuje vlastnim piekladatelskym oddélenim
Prekladatelské sluzby nakupuje od externich dodavatel(

Jiné:

2. Pokud jazykové sluzby nakupujete, jakou formu preferujete?

Oznacte jen jednu elipsu.

Spolupréci s jednim smluvnim dodavatelem
Pro jednotlivé zakazky je vybirdan nejvhodnéjsi dodavatel

Jiné:

3. Davate prednost spolupraci *
Oznacte jen jednu elipsu.
S prekladatelskou agenturou

S individuélnimi prekladateli

Jiné:



4, Jaky objem prekladu za rok realizujete - cca NS (1 NS = 1800 znakl) nebo KE? *

5. Jaké druhy prekladanych textl realizujete? *

Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.

[ ] Technické
D Pravnicke
D Ekonomické

[ ]diné:

6. Jake jazyky nejcastéji poZadujete? *

Zaskrtnete vsechny platné mozZnosti.

|:| Anglictina

[ | N&méina

|:| Francouzstina

[ | §panélstina

D Rustina

[ ]dineé:

7. Pokud pozadujete preklad i do "exotickych” jazykl (&instina, japonstina apod.)
uvedte je

8. Kde hledate dodavatele pfekladatelskych sluzeb? *

Zaskrtnéte véechny platné moZnosti.

|:| Internet
|:| Doporuceni
|:| Veletrhy

D Jdiné:



PRILOHA P I: DOTAZNIK - PREKLADATELSKE SLUZBY

9. Které vyhledavace pouzivate nejcastéji? (1= nejcastéji, 2 - doplriikové, 3 -
nepouzivam)

Oznadte jen jednu elipsu na kaZdém Fadku.

1 2 3
Google 'f__:' 'i___J ('___'3
Seznam /:3' ':\; (:,
Bing o O O
Centrum () (O ()

10. Jakou miru ddlezitosti pro Vas maji uvedena kritéria? (1- nejvice zasadni, 5 -
nejmeéné zasadni)

Oznacte jen jednu elipsu na kaZdém fadku.

1 2 3 4 5
Rychlost vyhotoveni D D 9 D D
Kvalita provedenych sluzeb ! ) D ) D
Nejnizsi cena D D D D @)
Komplexnost poskytovanych sluzeb () D) O D O
Sirokd nabidka jazyk( @) D - O O
Reference D) C @) D) D)

Obsah neni vytvoren ani schvalen Googlem.,

Google Formulare



PRILOHA P II: DOTAZNIK —- AGENTURY

Dotaznik - prekladatelske sluzby
Dobry den,

jmenuji se Karel Hiisek, jsem studentem Univerzity Toméase Bati ve Zliné. Zpracovavam
bakalaiskou praci na téma PPC reklamy, jejiz soucésti je prizkum trhu v oblasti
pfekladatelskych sluzeb. Obracim se na Vis s prosbou o vyplnéni kratkého dotazniku

tykajici se vy$e uvedené problematiky sluZeb - odpovédi Vam nezaberou vice jak 3 minuty.
Pfedem Vam dékuji za laskavost.

Karel Hasek

*Povinné pole

1. Nazev Vasi spolecnosti

2. Vyuzivate k propagaci PPC reklamy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

( JAno  Preskoéte na otazku 3

() Ne Preskoéte na otazku 5

PPC reklama

3. Které platformy PPC reklamy vyuzivate? *

Zaskrtnéte vsechny platné mozZnosti.

| | Google Ads
|:| Seznam Sklik

[ | Jiné:



5.

Jakou formu kampani v PPC vyuzivate? *

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

D Kampané ve vyhledavaci siti - Google, Seznam (reklamy zobrazené ve vyhledavaci podle

hledaného vyrazu)

D Kampané v obsahové siti (kombinace textové a grafické reklamy, napf. bannery,
remarketing)

] Jiné:

Online reklama

Spravujete si reklamu ve vlastni reZii nebo vyuzivate marketingovou agenturu
(pfipadné jiny zplUsob)?

Zaskrtnéte viechny platné moZnosti.

|| Vlastni rezie
D Marketingova agentura

] Jiné:

Inzerujete reklamu na webovych strankach druhych stran ve formé banneri? *
Oznacte jen jednu elipsu.
E:_:- Ano

(" )Ne

"

VyuzZivate e-mail marketing? *
Oznacte jen jednu elipsu.

() Ano

) Ne

*



8. Inzerujete v online prostredi? *

Zaskrtnéte véechny platné mozZnosti,

D Katalogy, databaze firem apod.
|| PR &lanky

|:| Vlastni blog

|| vefejny blog

9. Vyuzivate reklamu na socialnich sitich? *

Zaskrtnéte vsechny platné moznosti.

|:| Facebook
|:| Instagran
|| Linkedln
|:| Twitter

] Jine:

10.  Vyuzivate dalsi formy reklamy? *
Oznacte jen jednu elipsu.

(_ JNe

() Jiné:

11.  Jakou ¢astku investujete do reklamy rocné?

Obsah neni vytvofien ani schvélen Googlem.

Google Formulare
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