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Nastavovani a optimalizace SEA reklamnich kampani

Abstrakt

Tato diplomova prace se zabyva tvorbou a nastavovanim placené reklamy
ve vyhledavani a jeji optimalizaci pro vybranou spolecnost na zaklade¢ stanovenych cild.

Teoreticka Cast prace je tvofena literarni reSer$i dostupnych zdrojii a vénuje se
internetové reklamé a jednotlivym digitdlnim kandlim, prostfednictvim nichz lze
na internetu inzerovat. Vice do hloubky je zde rozebran SEA digitalni kanal a jeho jednotlivé
soucasti, které tvoti celkovou podobu textovych reklam ve vyhledavani.

Prakticka ¢ast se vénuje celkovému postupu tvorby textovych reklam ve vyhledavani
od samotného pocatku véetn¢ dalezité analyzy klicovych slov s vyuzitim riiznych nastroju.
Reklamy jsou nasazovany pouze v systému Google Ads, kde jsou po spusténi i1 pravidelné
optimalizovany na zakladé stanovenych KPI a vyhodnoceny. Posledni ¢asti je pak okrajovy

navrh na propagaci spolec¢nosti prostiednictvim ostatnich digitalnich kanalt.

Klicova slova: PPC, Internetova reklama, Google Ads, klicova slova, reklama

ve vyhledavani, optimalizace reklam, online marketing, Sklik



Setting up and optimizing SEA campaigns

Abstract

This thesis deals with the creation and setting search engine advertising and
its optimization for a selected company based on set goals.

The theoretical part of the work consists of literary research of available sources, and
it deals with internet advertising and each digital channel through which it is possible
to advertise on the internet. The SEA digital channel and its individual components, which
form the overall form of text ads in search, are discussed in more detail here.

The practical parts deals with the overall process of creating text ads in search
from the outset, including an important analysis of keywords using various tools. The ads
are set only in the Google Ads, where they are regularly optimized based on set KPIs and
evaluated. The last part is a marginal proposal to promote the company through other digital

channels.

Keywords: PPC, Internet advertising, Google Ads, keywords, search advertising,

ad optimization, online marketing, Sklik
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1 Uvod

Prostiedi internetu se neustale vyviji a zdokonaluje a spolu s nim se stale vice rozsifuje
i vyuzivani internetové reklamy, ktera existuje uz od roku 1994 (Janouch, 2020).
,, Pritkopnikem celého oboru digitalni propagace se stal magazin Wired, ktery 27. Fijna 1994
na sviij web umistil upiné prvni banner na svéte. ** (Olsansky, ©2021) V roce 1996 byla poté
nabidnuta prvni plocha k prondjmu pro reklamu, a to spole¢nosti Open Text Corporation
a teprve v roce 2000 byla Googlem piedstavena nova reklamni platforma Google Adwords,
ptes kterou lze v ramci Google inzerovat (Koukalova, 2014). To je celkem kratk4d doba,
ovSem za téch par let se vyvoj reklamy na internetu i celé platformy Google Adwords, dnes
nazyvané Google Ads, posunul vyrazné¢ doptedu. Dneska jiz lze velmi piesné cilit
a odhadnout potieby uzivatele. Je mozné sledovat jeho kroky, jez vedly k uskute¢néni
pozadované akce, lze odhadnout jeho zajmy ¢i zamér podle toho, jaké stranky si prohlizel
nebo, co vyhledaval.

,, Internet umoznuje rychlé spojeni mezi subjekty a rychly pristup k informacim.
Zakaznik nemusi vynakladat prilisnou energii, aby srovnal nekolik  produkti,
aby se informoval a porovnal jejich technické vlastnosti a cenu. Rychle a pohodiné ziska
reference o produktu a z domova si vyménuje zkuSenosti s ostatnimi zakazniky.
(Zamazalova, 2009) Dneska internetovou reklamu vyuzivaji jak velké, tak i malé firmy,
jelikoz prostedi internetu jim dava obrovské moznosti, plno riznych metod a technologii,
kterou vyuzivaji k ptisobeni na své zakazniky (Olsansky, ©2021).

Pracovat s internetem znamena pro firmu mnohem vice prace a promyslené strategie
nez pro jejich klienty, jelikoz musi naplanovat a vytvofit celé komunikacéni prostiedi
své znacky nebo produktu, a navic potiebuje spravné odhadnout segment uzivatelt, na ktery
se bude svoji komunikaci zamétovat (Janouch, 2020).

Do reklamy na internetu je kazdym rokem investovano stale vice a vice penéz. V roce
2020 bylo do internetové inzerce investovano 39,5 miliard korun, coz ptedstavovalo 30,3 %
z vydajii do reklamy vSech mediatypti. Oproti roku 2019 to znamenalo ndrust o 15 %,
kdy bylo do internetové reklamy investovano 34,4 miliard korun a o rok diive v roce 2018
bylo investovano 28,6 miliard korun (SPIR, 2021). Tyto vysoké sumy dokazuji, ze sila
internetu je podstatna a kazdy, kdo chce propagovat svoji znacku, produkt ¢i sluzbu by mél

do své reklamy zahrnout i online komunikaci.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrhnout optimalni metodicky postup piipravy
a nastaveni reklamni kampané ve vyhledavacich sitich (Search Engine Advertising - SEA),
kdy bude nasledné doporuceno vhodné provedeni jeji optimalizace.

Dil¢imi cili jsou:

- vytvofit prehled dostupnych metodik vybrané oblasti a vytvofit navrh metodiky
vhodnéjsi;

- interpretovat, jak probiha volba relevantnich klicovych slov a nasledné s pomoci
jakych platforem si Ize s jejich vybérem pomoci;

- stanovit vhodné metriky, kterymi se lze pfi vyhodnocovani kampani fidit a jak
v zavislosti na dosavadnich pozorovanych vysledcich reklamni kampané realizovat vhodnou
optimalizaci;

- prakticka cast prace bude zahrnovat detailni navrh SEA kampané pro vybranou
spolecnost, kdy bude tento koncept obsahovat i okrajové plan vyuziti ostatnich digitalnich

kanala.

2.2 Metodika

Teoreticka cast bude zalozena na podrobném rozboru digitdlnitho kanalu SEA
za vyuziti védecké literatury a odbornych informacnich zdrojii. Bude provedena komparace
systému Google Ads a Sklik, s ¢imz bude souviset i definovani charakteristik uzivateld,
kteti navstévuji vyhledavaci sité Google a Seznam.

Soucasti navrhu SEA reklamni kampan¢ bude realizace analyzy klicovych slov, s ¢imz
bude souviset 1 urceni jejich hledanosti a konkurenc¢nosti a nasledné budou klicova slova
roztiidéna do vhodnych reklamnich sestav.

Na zékladé stanoveného cile budou vybrany vhodné klicové ukazatele vykonu (KPI),

jenz budou pouzity pii vyhodnocovani vysledkl kampané.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Reklama na internetu

Jak jiz bylo zminéno v Givodu, kaZzdym rokem rostou investice do internetové reklamy
a je ji stale vice. ,, Rozsireni reklamy je tak masivni, zZe se s ni uzZivatel setka témér na vsech
portdlech, vyhleddvacich nebo socidlnich sitich a sdilenych médiich. ** (Janouch, 2020)

Olsansky ve svém c¢lanku o online marketingu podotyka, ze doba traveni primérného
Cecha na internetu dosahuje denné klidné i vice nez dvé hodiny, kdy prohliZi rizna videa,
webové stranky, rizné fotky apod., a vSude na téchto mistech mtze byt pfitomna internetova
reklama (©2021). K informacim na internetu se dneska lidé dostanou velice snadno, kdy
mohou jednoduse porovnavat ceny produktt, sdilet na n€ svoje nazory, nakupovat je atd.

Internet obsahuje neomezené mnozstvi informaci, produktii a moznosti, které
vyuzivaji libovolné veliké firmy, ale i jednotlivci.

Jahodova a Prikrylova ve své knize (2010) téz tvrdi, ze lidé na internetu travi vice
a vice svého Casu a co se tyCe populace na internetu, tak na rozdil od jinych mediatypa,
je mladsi, vzdélanéjsi, dosahuje vyssich prijmu a ma vyssi socioekonomicky status.

Pozice zakaznika na internetu je obrovskd. Na internetu mulze uzivatel objevit
odpovédi na feSeni svych problému, k ¢emuz vyuziva socialni sité, vyhledavaci sité, diskusni
fora apod. Pro firmu tato sit’ mezi lidmi miZe znamenat jednak rychlou likvidaci nebo ji to
naopak muze vyzvednout mezi nejvyznamnéjsi firmy na trhu. Z c¢ehoz vyplyva, ze podstatou

byznysu je ¢lovek. (Janouch, 2020)

3.1.1 Vyhody online marketingu

Vyhody online marketingu jsou mnohé, dulezitymi jeho vlastnostmi jsou:
e moznost velmi presné zmétit vykon reklamys;
e online marketing je dostupny veskery ¢as bez ohledu na denni nebo no¢ni dobu;
e na zakazniky muze plisobit mnoha zplsoby, které se mohou navzajem dopliovat;
e reklamu lze velmi dobfe individualizovat a piizpisobit konkrétnimu clovéku
na miru v zévislosti na jeho neddvném chovani na internetu a
e obsah reklam na internetu je mozné neustale dynamicky ménit (Janouch, 2020).
Piikrylova a Jahodova zase mezi vyhody internetové reklamy ve srovnani s jinymi
médii zafazuji:

e moznost mnohem efektivnéjsiho cilen;
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o flexibilitu;

e presné, prukazné a snadnéjsi vyhodnoceni reklamniho vykonu a

e interaktivnost.

,, UZivatelé mohou kliknout na reklamni banner a ziskat vice informaci o nabizeném
produktu, nebo dokonce ucinit dalsi krok a dany vyrobek ¢i sluzbu si rovnou objednat. *

(Ptikrylové a Jahodova, 2010)

3.1.2 Bannerovai slepota a Heatmapy

Internet v dne$ni moderni spole¢nosti pouziva prakticky kazdy, a to nejen potencialni
zékaznici, ale také konkurence a je jen na inzerentovi, aby vymyslel zpasob, jak vyniknout,
tak aby si potencialni klient zapamatoval a vybral pravé jeho. To opravdu neni jednoduchy
ukol. Internet je plny nejruznéjSich informaci a reklam a ¢loveék se v tomto pfilivu vSeho
snadno ztrati anebo naopak se jeho podvédomi zacne branit a uz internetovou reklamu ani
ve svém clanku, tykajici se predevsim bannerové slepoty, Ze uz je méné a méné lidi, kteti
na bannery klikaji, na druhou stranu ale fika, ze i kdyz se na bannery uz tolik neklika, lze je
stale dobfe pouzit ke zvyseni povédomi o znacce (2001).

Na bannerovou slepotu poukazuje ve své knize také Janouch (2020), kde doporucuje
vyuziti riznych néstrojii s pomoci kterych, lze vytvofit tzv. heatmapy webovych stranek.
Heatmapa predstavuje barevné vyobrazeni pozornosti uzivatelii na strance a 1isi se jednak

podle charakteru stranek a jednak podle pouzité¢ho zatizeni.
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Obrazek 1: Heatmapa ve vyhleddavani Google

Shop forman’s running shoes on Googlo

S W ien + Firan Lo
¥ crem 10 e S B Vot or weidan, Adc. Broks
D

Men's Running Shoes | DICK'S Sporting Goods
www dickasportinpgoods. cony, _mena-running-sh
L et

Zdroj: (Datahash, ©2019)

Obrazek 2: Heatmapa na mobilnim zafizeni

Zdroj: (%17, 2019)

3.1.3 Cile a méreni internetové reklamy

Pted vytvofenim reklamy a jejim nastavenim v pfisluSném systému je jednou
z nejdulezitéjsich véci, kterou je nutné udélat, stanovit si cil, kterého dana reklama ma

dosdhnout. Cilem muze byt zvysit mezi uzivateli povédomi o daném produktu, sluzbé ¢i
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znacce, ale také tfeba budovat se svymi zakazniky vztah ¢i jim néco prodat, tedy zaméfit se
reklamou na tvorbu konverzi.

Jednou z véci, kterd pomtliZe ve splnéni cile je si urcit segment uZzivateld, se kterymi
chce inzerent reklamou komunikovat a pfimo na né€ zacilit jeho reklamu. ProtoZe jinym
zptisobem se bude mluvit k maminkdm na matefské a jinym zpilisobem zase k lidem
bez zavazkl, ktefi treba miluji nocni zivot, oslavy apod. Tim Ze se rozpozna cilova skupina,
tak se zvySuje relevance uzivatelil, kterym se dana reklama zobrazi a tim padem i jeji vykon.
S ¢imZ souhlasi ve své knize 1 Janouch (2020), ktery podotyka, ze v zavislosti na téchto
segmentech se nasledn¢ reklama sleduje a poptipadé upravuje, aby jesté vice zacilila na ten
konkrétni okruh uZzivatelt.

Juraszkova (2012) rozdéluje podrobné cile reklamy v zavislosti na funkci reklamy na:

e Informacni reklamu, ktera vytvari poptavku, informuje o novém produktu
a novych moznostech pouziti apod.;

e PiesvédCovaci reklamu, ktera poptavku zvysuje, posiluje image znacky produktu,
snazi se ziskat zakazniky od konkurence atd. a

e Upominkovou reklamu, ktera udrzuje produkt ¢i znacku v povédomi zakaznik.

Janouch (2020) naproti tomu rozdéluje internetovou reklamu do tii skupin,
podle ¢ehoz se stanovi zakladni cile a méfeni kampané:

e Brandova, coZ znamena zvySovani povédomi, kdy je cilem, aby reklama byla
zhlédnuta, co nejvice uzivateli;

e Reklama zvySujici navstévnost, kdy méfici metrikou je CTR a

e Vykonova reklama, ktera se zamétuje na generovani konverzi.

Mohou ale existovat i jiné cile internetové reklamy, jako tieba nasmérovat uzivatele
na kamennou pobocku ¢i call centrum (Brodilova, 2014). A jak uz bylo zminéno mezi
vyhodami internetové reklamy vyse, tak z divodu velice dobré méfitelnosti vSech téchto
ukazateli, 1ze vykon velice dobfe sledovat a optimalizovat, ptipadné po zhodnoceni vykonu,

reklamu pristé vytvofit a nastavit Iépe.

3.1.4 Brand Safety

Brand Safety piedstavuje nastroje a zptisoby, kterymi se zabrafuje zobrazeni reklamy
u nevhodného obsahu, ktery by mohl negativné ovlivnit image znacky (Mediaguru, 2016).

Jedna se o velice dulezitou soucast online reklamy.
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Jak zminuje Cikanek (2019) ,, nevhodny kontext ohrozuje vnimani hodnoty znacky
a soucasné miize dojit i ke zhorseni vztahu se zakazniky .

Inzerenti chtéji, aby jejich reklamu vidéli co nejrelevantnéjsi uzivatelé, ale nikdy ne
za cenu zobrazeni u nevhodného a nebezpecného obsahu (Behera, 2020).

Mezi obsah, u kterého by se nemély reklamy zobrazovat, pokud nema byt poskozena
image znacky, je napf. ten, co zobrazuje vulgarismy, nasili, drogy, obsah urceny jen
pro dospél¢ a dalsi kontroverzni témata (Mediaguru, 2016).

Brand Safety se zacalo pofadné feSit aZ poté, co se vroce 2017 reklamy nékolika
velkych inzerentii zobrazily pted videi tykajicich se islamskych extremisti a jako odpovéd’
na tuto situaci zastavily nékteré firmy svoje kampané na YouTube (Cikanek, 2019).
Nasledne Google zpfisnil opatieni zajist'ujici ochranu inzerent propagujici prostiednictvim
jeho platforem.

Kromé vylouceni obsahu, u kterych se reklama nebude zobrazovat, lze pouzit
1 vylucujici klicova slova, tedy slova nebo fraze po jejichz zadani uzivatelem se reklama
nezobrazi a,,méla by byt soucasti kazdé PPC kampane! . Vylucyjici klicova slova Ize vyuzit
nejen ve vyhleddvani, ale i v obsahovych sitich. U obsahovych sitich to funguje
tim zptisobem, Ze se reklama nezobrazi na webové strance obsahujici dané klicové slovo.
Prikladem nevhodného spojeni obsahu ¢lanku a reklamy je tfeba clanek tykajici se
nacistickych koncentrac¢nich tabort, u kterého se zobrazuje reklama ,, Vyberte ten spravny
tabor pro svoje deti ‘. (Mediaguru, 2016) Udrzovat Brand Safety u reklamnich kampani je

opravdu potieba.

3.1.5 Formaty reklamy na internetu

Na internetu lze vyuzivat reklamu mnoha zpUsoby. ,, Ta obrovskd variabilita
Jformatii je jednim ze zakladnich stavebnich kamenii internetove reklamy. S reklamou se tak
miuizete setkat nejen v psaném magazinu, ale také u videi na YouTube, mezi prispévky
na Facebooku, mezi zpravami ve vasi e-mailové schrance nebo také ve vysledcich
vyhledavani na Google ¢i Seznamu. *“ (Olsansky, ©2021)

V piipadé€ riznych reklamnich kampani byva casté, ze je vyuzito vice forem online
reklamy, které se navzajem podporuji a dopliiuji. Kazdy zptisob reklamy ma své pro a proti
a jsou rozdiln¢ vyuzity pro rtzné cile, na¢ez ma vliv 1 vybrany format reklamy, a navic

jednotlivé formy reklamy se mohou navzajem prolinat a kombinovat.
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3.1.5.1 Display

Pod timto nazvem si lze v podstaté predstavit bannerovou reklamu, ale timto
jednoznacna charakteristika u autori konci. Proficio (2019) oznacuje Display reklamou
veskery bannerovy obsah na internetu, at’ uz v obsahové siti, na webech ¢i na socialni siti,
v Gmailu nebo i v mobilnich aplikacich, Pacinek (2020) zase Display reklamu rozdéluje
na tu, co Ize koupit prostiednictvim PPC systémi (Google Ads a Sklik), dale nakupovanou
prosttednictvim RTB anebo naptimo, ale tfeba Jiranek (nedatovano) oznacuje pojmem
Display reklama jenom reklamu v obsahové siti, tedy nakupovanou prostiednictvim PPC
systémd.

Nejsrozumitelnéjsi  vysvétleni a rozdéleni Display reklamy definuje Lucie
Appletauerova v knize Online marketing (2014), ktera rozdéluje Display reklamu do dvou
zakladnich skupin, podle toho, jak je Display reklama nakupovana, a to prostfednictvim
primého nakupu a automatizovaného nakupu. Koukalova (2014) do Display navic tadi
1 videoreklamu na YouTube a reklamu na socialnich sitich.

Tento typ reklam se pouzivad hlavné v piipadech, kdy je zapotiebi zaujmout nové
uzivatele, pfipomenout se stavajicim zakaznikim apod. Je dilezité mit také spravné
vytvofeny obsah, respektujici fakt, Ze cilem je oslovit, co mozné nejvétsi pocet uzivatelt.
,Sdéleni by mélo byt jednoduché snadno pochopitelné a nikdo by ho nemél prehlédnout.
(PROFICIO, 2019)

Olsansky zminuje, Ze v dnesni dobé hodn€ dominuje tzv. bannerova slepota (o niz bylo
v praci pséno diive) a ze uzivatelé klikaji na bannery stdle mén¢ a méné, ale zase na druhou
stranu je tento typ reklamy dobfe vyuZitelny v pfipad¢ udrzeni povédomi mezi uzivateli
(©2021).

Co se tyce formati display reklamy existuje jich mnoho riznych druhii. Podle Pacinka
(2020) je rozdéleni nasledujici:

e B¢&Zné bannery riiznych rozmérl (Ctverce, svislé bannery, vodorovné bannery,

riizné mobilni formaty);

e Branding — tzv. ordamovani webové stranky, které je vysoce vizibilni, ale zase

na druhou stranu je drazsi;
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Obrazek 3: Branding
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e Responzivni reklama — kombinuje text, obrazek nebo i video a nazev nebo logo
firmy a po vloZeni veSkerého tohoto obsahu do reklamni sit¢ bude reklama

optimalizovana a pfizptisobovana pozici, kde ma byt zobrazena;

Obrazek 4: Responzivni reklama
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Zdroj: (PROFICIO, 2019)

Obrazek 5: Responzivni reklama var. 2
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Zdroj: (PROFICIO, 2019)
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e Dynamicka reklama (dynamicky banner) — jednd se o formaty, které se
automaticky optimalizuji na zakladé toho, jakému uZivateli se praveé zobrazuji, tak
aby odpovidaly tomu, co uzivatel pravé hledd nebo potiebuje a soucasné
i s aktualni cenou produktu;

e Nativni reklama — jedna se o reklamu, ktera na prvni pohled budi dojem, Ze je

prirozenou soucasti webu, i kdyz je opatfena oznac¢enim reklama.

Obrazek 6: Nativni reklama
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Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé iDNES. cz

Proficio (2019) zminuje dalsi formaty display reklamy a to:
e Interscroller — coZ je mobilni format, ktery se objevuje pii tzv. scrollovani webové
stranky;
e Mobilni Branding — lze si ho vS§imnout ve spodni ¢asti na displeji v mobilnim

telefonu;
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Obrazek 7: Mobilni branding
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Zdroj: (PROFICIO, 2019)
Dale jsou zminovany i formaty ze socidlnich siti, ale o nich bude v praci psano pozd¢;ji.

3.1.5.2 RTB (Real Time Bidding)

Pod timto nazvem se rozumi automatizovany nakup bannerové reklamy
prostiednictvim aukce v redlném case. Kdy na jedné strané jsou poskytovatelé reklamniho
prostoru a na druhé strané inzerent. Nenakupuji se reklamni pozice, ale kupuje se pfimo
publikum, kterému ma byt dana inzerce urcena (Jiranek, nedatovano).

Zatimco u display reklamy nakupované pfimo jsou garantované imprese a také pozice,
kde se reklama zobrazi, tak neni pfili§ zpusobu, jak kampan optimalizovat a zvySovat jeji
vykon, takze kdyz kampan nakupovana piimym zptisobem nebude dosahovat takovych
vykontl, jakych by si inzerent piedstavoval, tak s tim uz moc udé¢lat nelze, jelikoz je vazan
pfedem uzavienym obchodem (Cap, 2013).

V ptipadé RTB néakupu display reklamy se vyuziva cileni na vybrané cookies tedy
na unikatni uzivatele, dale si lze také vybrat téma webu, kde inzerent chce, aby se zobrazila
jeho reklama apod. (Hromek, 2013) Z diivodu moZnosti velmi tzkého cileni tohoto typu
reklamy se vétSinou mize kupovat méné impresi a vyuzivaji se zejména v remarketingovych

kampanich (Appletauerova, 2014).
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Cely proces RTB systému funguje tim zplsobem, Ze uzivatel piijde na webovou
stranku, ktera je predstavovana SSP (Supply Side Platform). Na druhé stran¢ funguji DSP
(Demand Side Platform), kdy inzerent, ktery chce inzerovat prostfednictvim RTB, si
nadefinuje podminky, tedy segment uzivatele, na ktery chce cilit, kde chce, aby se jeho
reklamy zobrazily, kolik chce maximalné utratit atd. DSP pfedstavuje poptavku a SSP
nabidku a na zakladé konkurence a aukce se za zlomek sekundy vyhodnoti, zda se reklama
uzivateli zobrazi. (CS Technologies, 2014) Mezi nejvyuzivangjsi DSP systémy v CR fadime
AdForm a Doubleclick (Appletauerova, 2014).

Obrazek 8: RTB proces
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Zdroj: (Hromek, 2014)

3.1.5.3 Obsahové sité

Jedna se o ,,skupinu vice nez dvou milionit webu, videi a aplikace, kde se mohou
zobrazovat vase reklamy “ (Google, 2021).

Obsahova sit’ cili na uzivatele v jiné fazi ndkupniho cyklu, nez je tomu u reklamy
ve vyhledavani. ,, Textovd nebo bannerovad reklama v obsahové siti ma za kol vyvolat
poptavku, pripomenout se uzivateli a budovat znacku. I metriky, které je treba sledovat,
se proto lisi od reklamy ve vyhleddvani. “ (Koukalova, 2014)

Formaty reklam mohou mit jednak textovou ¢i grafickou podobu a mohou byt statické
¢i animované (Hvizdal, 2020).

S vyuzitim této sit¢ si lze nadefinovat rizné charakteristiky uzivatelti, kterym chce

inzerent zobrazit reklamu, ¢imz se v podstaté zvysSuje Sance, Ze se reklama zobrazi
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relevantnim uzivatelim, kteti budou mit s vysSi pravdépodobnosti zdjem o nabizené
produkty ¢i sluzby.

Moznosti cileni jsou mnohé: zajmy, chovani uzivatelil, témata webti, klicova slova,
geografie, demografie, nebo pfimo umisténi, kde se ma dana reklama zobrazit (Janouch,
2020).

Obsahova sit’ Googlu se nazyva GDN (Google Display Network) a obsahova sit’
seznamu Sklik.

., Nejucinnéjsi  formou reklamy v obsahové siti z hlediska poctu zobrazeni je
responzivni reklama (ve Skliku nazyvanad kombinovanda). ““ (Janouch, 2020) O tomto formatu

reklamy bylo pojednano v kapitole o Display.

Obrazek 9: Textova reklama v obsahoveé siti
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Zdroj: (Hvizdal, 2020)

3.1.5.4 Video

Jedna se o nakup videospotil v online prostfedi. Mtize byt nakoupen za cenikové CPT
anebo prostiednictvim aukce.
Mezi formaty videa patii:
e In-stream — reklama zobrazujici se pted, v pribéhu nebo po videu na YouTube,
na webech, v hrach ¢i aplikacich;
e Discovery — tento typ formatu se zobrazuje pouze na YouTube;
e Out-stream — tato videa se zobrazuji na partnerskych webech a Ize je nalézt pouze
na mobilnich telefonech;
e Nepreskocitelna videa in-stream — tato videa jsou dlouha maximalné 15 s a jak

nazev napovida uzivatel je nemtze pieskocit;
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e Mikrospoty — délka je maximaln€ 6 vtefin a uzivatel je op€t nemulze preskocit.
(Janouch, 2020)

K formatim reklam na YouTube se fadi i Masthead, ktery nelze koupit rovnou pies

GoogleAds, ale je zapotiebi oslovit pfimo Google. Jednd se o prémiovou pozici

na domovské strance YouTube (Businessinfo.cz, 2015).

Obrazek 10: Masthead
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Zdroj: (BigPubli, 2017)

3.1.5.5 SEM (Search Engine Marketing)

Charakteristikou tohoto druhu reklamy je zobrazeni ve vyhledavacich sitich na zakladé
klicovych slov, ktera uzivatel zada do vyhledavace. MiiZe se jednat o ptirozené vysledky
vyhledavani, ¢imz se zabyva problematika SEO anebo se mize jednat o placené vysledky
vyhledavani, jenZ je zase podstatou SEA. V obou téchto piipadech je cilem dostat se se svoji
webovou strankou na co nejvyssi pozici, jelikoz tyto pozice jsou mezi uzivateli nejvice
proklikavany (Cizmar, 2011).

SEM je nejvice vyuZzivany ve vykonnostnich kampanich, kdy jsou oslovovani
uzivatelé, které se jiz o propagované produkty ¢i sluzby zajimaji a vyhledavaji je
ve vyhledavacich (Némec, ©2001 - 2018).

3.1.5.5.1 SEO (Search Engine Optimization)
Timto terminem se rozumi optimalizace pro vyhledavace. Cilem je zoptimalizovat

webovou stranku takovym zpusobem, aby se zobrazovala na co nejvysSich pozicich

v piirozenych vysledcich vyhledavani na relevantni klicova slova, které uzivatel zada
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do vyhledavace (Novak, 2021). Je to prace, ktera je Casove velmi naro¢na a navratnost mize
trvat n¢kolik mésicti i let (Olsansky, ©2021).

Na pozici ve vyhledavani ma vliv fada faktoru, které¢ se déli do dvou zakladnich
skupin, a to na on-site faktory a off-site faktory. Novak zminuje, Ze jsou velice dllezité
i dalsi oblasti optimalizace, a to technické SEQ, lokalni SEO a uzivatelské signaly a spolu
s témi prvnimi dvéma jsou na sobé zavislych (2021).

Zakladem SEO podle Liebezeita (2021) je:

e spravné technicky a UX feseny web;

e kvalitni optimalizace na webu, tedy spravné prolinkovani jednotlivych ¢asti webu,
struktura apod.;

e kvalitné zpracovany obsah uzite¢ny pro uzivatele;

e prolinkovani z jinych kvalitnich a relevantnich webt.

., Pamatujte vsak na to, Ze vidy optimalizujete web pro lidi, a ne pro vyhledavace.
Pokud bude web uzivatelsky privétivy (UX) a uzivatelé na ném najdou informace, které

hledaji, tak také vyhledavace budou spokojené.“ (Novak, 2021)

3.1.5.5.2 SEA (Search Engine Advertising)
Je to textova reklama ve vyhledavacich sitich Google a Sklik. Inzerce se uskutecnuje

prostiednictvim aukce, tedy cena je tazena trhem v zavislosti na nabidce a poptavce. Timto
druhem kampani se bude zabyvat cela tato prace. Jedna se o textovy inzerat, ktery se

uzivateli zobrazi po zadani dotazu do vyhledavaci platformy.

26



Obrazek 11: Vysledky vyhleddavani (SEA vs. SEO)
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Zadiname s optimalizaci pro vyhledavage (SEQ) - Ndpovéda ...
SEO — Zkratka anglickéha vyrazu search engine optimization* (optimalizace pro
whledavade). Oznatuje proces vylepdovani webu pro vyhiegavade. Clovek, kiery ...
Zatiname - Uspofadani hierarchie webu - Optimalizace obsahu

Zdroj: (Novik, 2021)

3.1.5.6 Socialni sité

Jedna se o reklamu na socialnich sitich, tedy na Instagramu, Facebooku, Twitteru apod.
Socialni sité kazdym rokem maji vice a vice uzivatelti a jsou trendem dnesni doby. Spousta
lidi byva na socialnich sitich kazdy den, pfidévaji si tam fotky ¢i videa, sleduji ptispévky
jinych ¢lent, davaji jim ,,to se mi libi“, komentuji je apod.

Jak podotyka Cizmar (2011), pokud se inzerent na socidlnich sitich prosadi a uzivatelé
jej zacnou sledovat, budou se jim zobrazovat vSechny ptispévky, co inzerent na svijj profil
umisti. Pokud ma v planu vyprodeje nebo zavadi novy produkt, staci tuto informaci umistit
na svijj profil na socialnich siti a sledujicim uzivatelim se tato informace zobrazi.

,Na Facebooku lidé komunikuji se svymi prateli, ale také sleduji specializované
stranky a propojuji se v zdjmovych i profesnich skupinach. Diky tomu Facebook celkem
presné vi, co je zajima a tedy také — jakou reklamu jim zobrazit, aby se co nejlépe trefila
do jejich vkusu. Facebook navic na pravidelné bazi pouziva vice nez polovina Cechii viech
vekovych i prijmovych kategorii. “ (Olsansky, ©2021)

Pozice, kde se reklamy na socialnich sitich mohou zobrazit mohou byt napt.:
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Reklama v kanalu vybranych ptispévkl — reklama se miiZze zobrazovat ve forme
banneru nebo i videa, reklama se zobrazuje podobné, jako ostatni piispévky
v kanalu, tedy jsou doplnéné i textem;

Reklama v pravém sloupci — zobrazuje se pouze na pocitacich vedle kanalu
vybranych prispévk;

Dalsi displejové plochy — pt. Facebook Marketplace, video kanaly a vyhledavani
na FB

Stories Ads — jedna se o reklamu, ktera se zobrazuje mezi ptibéhy na Instagramu
a Facebooku;

Reklama v Mesengeru — reklama se zobrazi ve vypisu zprav v Mesengeru, ovSem

zprava je oznacena jako reklama (Pacinek, 2020).

Mezi konkrétni typy formatd pak patii napt.:

[ ]

Single Ads — jedna se o staticky banner na socialnich sitich;

Carousel Ads — rotujici format — umoziluje zobrazit 2 az 10 karet s obrazkem
a nadpisem (Némecek, 2020).

Video
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3.2 PPC reklama

Nazev PPC vznikl z terminu Pay Per Click, coZ znamena platba za proklik, a to je
hlavni podstatou tohoto typu reklamy a dilezitého rozdilu od jinych typd reklamy, tedy
zaplatit az pot€, co se uzivatel proklikne reklamou na web.

Mezi PPC reklamu se fadi:

e Reklama ve vyhledavani;
e Reklama v obsahové siti;
e Shopping kampang;

e Videoreklamy;

e Discovery;

e Aplikace;

e Lokalni kampang;

o Hotel Ads. (Kobzova, 2020)

3.2.1 Vyhody a nevyhody PPC reklamy

Vyhody PPC reklamy:

e piesné cileni (klicova slova, regionalni cileni, geografické, na zajmy a dalsi),
e moznost nastavit rozpocet,

e okamzité vysledky,

e piizpisobitelné,

e zvysuje povédomi o znacce,

e Ize snadno méfit (Kobzova, 2020),

e mozné i s niz§imi rozpocty,

e vyuziti téméf pro jakékoli produkty ¢i sluzby (Wolf, 2019).

Dalsi vyhodou PPC reklamy je i1 fakt, ze lid¢ pfili§ nerozlisuji, zda se jedné o reklamu
¢i o prirozeny vysledek vyhledavani. Pokud spatii danou reklamu na vysoké pozici
a zaujme je, tak na ni kliknou a ani se nerozmysli, zda jde o pfirozeny vysledek ¢i nikoliv.
(Janouch, 2020)

Mezi nevyhody PPC reklamy lze zatadit:

e jejich neustaly vyvoj, a tedy potfeba inzerentd nebo téch, ktefi nastavuji PPC
reklamy byt stdle v obraze a orientovat se ve zménach a novinkach téchto

systémd;
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e potfeba nalézt vhodnou strategii a optimalizovat a fidit kampané, tak aby
generovaly zisk;

e pro kvalitni funkci PPC reklam je uziteCné se orientovat i v jinych systémech jako
treba v Google Merchant, Google Analytics a dalSich (Kobzova, 2020);

e tento zpisob reklam ma smysl vyuzit jenom v piipadé, pokud jsou dané produkty
¢i sluzby vyhledavané; tedy pii zavadéni novych mezi lidmi nezndmych vyrobka
¢i sluzeb je lepsi vyuZit jiny zptisob propagace;

e nutnost mit spravné nastavena vylucCujici klicova slova pro minimalizaci

zobrazovani reklam u nerelevantnich dotazi (Wolf, 2019).

3.2.2 PPC systémy

Jedna se o reklamni systémy, jez ptivodné vznikaly pro vyhledavace, ale postupem
Casu se rozsifily 1 dale do celého internetu (Obsahové sité) (Mediaguru, Nedatovano). Nazev
PPC systémil vznikl z terminu Pay Per Click, coz znamena platba za proklik. Toto oznaceni
jiz neni pfesné, jelikoz v téchto systémech lze dneska platit také uz i jinym platebnim
modelem. Nejvice se vyuzivaji v oblasti vykonnostniho marketingu. Jedna se o auk¢ni
systémy. Tedy inzerent nabidne nejvys$si cCastku, kterou je ochotny zaplatit za proklik,
coz spolu s dalsimi faktory rozhoduje o vysledcich aukce.

Petra Vétrovska popisuje PPC systémy takto: ,, PPC systémy si predstavte jako online
trzisté reklamy. Zaregistrujete se, ziskdte ucet a zacnete nakupovat reklamu na reklamnich
plochach, kterymi dany systém disponuje. * (Vétrovska, 2020)

Velkou vyhodou PPC systémi je moznost sledovat, jak si kampan vede. Kolikrat se
konkrétni reklama zobrazila, jaka je jeji konkrétni pozice ve vyhledavani, kolikrat na ni
uzivatelé klikli a mnoho dal$iho. A s ohledem na dané ziskané statistické informace je mozné
danou kampan pozménit a zoptimalizovat pro maximalizaci zisku a minimalizaci nakladd.
(Domes, 2012)

Existuji rizné PPC systémy, a to i takové, které umoziuji nastavit i jinou nez PPC
reklamu. Tyto systémy se li§i pfevazné v tom, jaky generuji zasah uzivatelii. Nejvetsi podil
ve svét¢ maji predevsim PPC systémy:

e Google Ads (difive AdWords),

e Microsoft Advertising (dfive Bing Ads),
e Yandex Direct (Janouch, 2020).

Mezi dalsi PPC systémy lze zatadit:
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e Facebook Ads;

e Instagram Ads;

e LinkedIln Ads;

e Twitter Ads;

o Tik Tok Ads (Kobzova, 2020).

V Ceské republice je vyuzivan vyznamnou mérou PPC systém Seznam Sklik.

3.2.2.1 Google Ads

Jedna se o nejrozsifenéjsi systém nastavovani reklamy na svété (Janouch, 2020).
Pivodné nazyvany Google Adwords byl lidem piedstaven v tnoru 2002, kdy zptsobil
ptevrat v tehdejsich platebnich modelech reklamy na internetu. I kdyz se jednalo o aukéni
platformu nezalezelo pouze na tom, kdo nabidne vice, ale v pofadi inzeratu a v jejich
umisténi hralo roli vice faktorti, coz do té doby bylo nezvyklé. Prvni reklamy v Google
Adwords byly textové reklamy ve vyhledavani, ale uz za rok a ptl bylo mozné se setkat
s reklamami z Google Adwords i na reklamnich plochach partnerskych stranek Google
zobrazujici se tam systémem Obsahovych siti, tedy v zavislosti na kontextu obsahu
webovych stranek, kde se reklama zobrazi. (Stipek, 2014)
Google Adwords byl na soucasny nazev Google Ads piejmenovan v Cervenci 2018
(Vétrovska, 2020).
Google kromé této platformy nabizi i obsahlou partnerskou sit’ Google AdSense
pro provozovatele webovych stranek nabizejici zde prostor k inzerci.
,, Google nabizi jeden z nejlepsich nastrojit na provadeni, sledovani a vyhodnocovani
kampani. Orientace v uctu je srozumitelna, ale pro velké mnozZstvi nastaveni
a nastroju je nutné mit pro efektivni provadeni PPC kampani pomérné znacné zkusenosti.
(Janouch, 2020)
Kde vsude se mtize reklama zadavana v Google Ads zobrazit?
e Ve vyhledavani Google po celém svété (Google.cz, Google.com, Google.sk...).
e V Google Search Network — soucasti je jednak vyhledavani na ostatnich webech
Google (Google Mapy, YouTube) a jednak partnerské vyhledavace (pf.
Zahrani¢ni AOL, v CR pak napf. Centrum.cz, Atlas.cz).

eV Google Display Network — sit’ partnerskych webt (obsahova sit’), pt. od Google
YouTube nebo Gmail a dalSich partnerskych webech pt. Lidovky.cz nebo Elle.cz.
(Vétrovska, 2020)
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Obrazek 12: Google Ads rozhrani
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Zdroj: (WebWonks, ©2022)

V tomto systému lze nastavit:
e Reklamu ve vyhledavani;
e Reklamu v obsahové siti;
e Remarketing;

e Shopping kampanc;
e Videokampang;

e Aplikace (Kobzova, 2020).

Google navic k tomuto PPC systému poskytuje nastroj Google Ads Editor, ktery umoziuje

jednoduchou spravu PPC kampani v Google Ads. Je to velice uzite¢ny nastroj predevs§im

v pripadé, kdy je zapotiebi provadét hromadné zmény v uctech, které pokud by se mély délat

pfimo v systému Google Ads zabralo by to obrovské mnozstvi ¢asu. Je zdarma a lze s nim

pracovat také v offline rezimu. Tento néstroj umoziuje také vyexportovat si data do CSV a

nasledné je naimportovat do Skliku. (Vétrovska, ©2015-2021)
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Obrazek 13: Google Ads Editor rozhrani

N\ — —— — — = O X

= /A Google Ads Editor PR - N— ) | i g
Q — — e ® = a
~ BB + — = o Ok = m J/—I 7 ® o ®»
o—- @
O = e— A9 R @ —_—— e [—
=" | ®
B — — — — =
a ¢ — — _—
= &
— (28) o
—_—) D —— s — —
— (0} T e — —
—— (77] CR——— =l —— =
mE= Py — . — —— —_—
pp— ) e b——— —
—_— J—— —

Zdroj: (Kaomi, ©2021)

3.2.2.2 Sklik

Jedna se o PPC systém spolecnosti Seznam, ktera je obdobou Google Ads a byla lidem
pfedstavena v tnoru 2007, tedy o pét let pozd&ji. Seznam se pii tvorb& svého reklamniho
systému inspiroval od Google Ads (ptivodné AdWords). Jsou si tedy tyto dvé PPC platformy
velice podobné. Maji stejné mechanismy cileni reklamy, podobnou strukturu reklam
1 obdobné administra¢ni rozhrani. Coz ale inzerentim umoziuje velice dobry import reklam
z Google Adwords do Skliku a reklamy poté funguji prakticky podobné. ,, S globdlnim
gigantem vsak nelze snadno drzet krok a postupem casu AdWords vyraznym zpiisobem
rozsiFil rozsah moznosti cileni své reklamy, ale také jeji podoby. “ (Stipek, 2014)

JelikoZ Seznam vyuZivaji predevsim uzivatelé z Ceské republiky, tak je tento systém
omezen pouze na né. Na rozdil od Google Ads je Sklik méné uzivatelsky piivétivy (Janouch,
2020). Kde se tedy mtize uzivatel s reklamou nastavenou v Sklik setkat?

e Ve vyhledavani Seznam a jeho dalSich webech jako napi. Sbazar, Seznam
Obrazky.

e V partnerskych vyhledavacich pi. weby operatorti T-mobile, O2, Vodafone nebo
napt vyhledavac¢ Volny.cz.

e V obsahové siti Sklik — pt. Novinky.cz, iDNES.cz apod. (Vétrovska, 2020)
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Obrazek 14: Sklik rozhrani
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Zdroj: (AITOM, 2013)

V tomto systému lze nastavit:

e Reklamu ve vyhledavani;

e Reklamu v obsahové siti;

e Remarketing;

e Shopping kampang;

e Videokampai. (Kobzova, 2020)
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3.3 Reklama ve vyhledavani (SEA — Search Engine Advertising)

Vyhledavace jsou pro vét§inu dneSni populace nécim, co vyuzivaji prakticky kazdy
den. Pottebuji-li najit né¢jakou informaci, produkt, sluzbu, tak staci jednoduse zadat dotaz
do vyhledavace a hned se jim zobrazi spousta vysledku, které piislusna platforma vyhodnoti,
jako dostatecné relevantni pro ten prislusny dotaz. Pravdou je, Ze ne vSechny vysledky,
které se zobrazi, jsou skutecné to, co uzivatel hleda. Hlavnim kritériem, které urci, ze se
dana reklama zobrazi je klicové slovo, které¢ dany vyhledavaci dotaz v sobé obsahuje, a to
at’ uz se jedna o prirozené vysledky vyhledavani (soucasti SEO) tak o placené vysledky
(SEA).

Nejéastéji vyuzivanymi vyhledavaci na internetu v CR je Google a Seznam
(Brodilova, 2014). Oba tyto vyhledavace usiluji o co nejrelevantnéjsi vysledky vyhledavani
pro uzivatele, kdy placené vysledky umistuji nad pfirozenymi vysledky ve vyhledavani,
ale také pod nimi.

Pro reklamy ve vyhledavani je podstatné, ze uzivatel, ktery zada vyhledavaci dotaz,
tak jiz ma urcitou potiebu po produktu a pozaduje vice ¢i méné konkrétni véc. A z toho
davodu je dilezité ,,co nejlépe se prizpusobit vyhledavacimu dotazu. A to jak inzerdtem,
tak cilovou URL. " (Koukalova, 2014)

Zatimco tfeba bannerova reklama ma vyvolat emoce a potfebu, tak u tohoto typu
reklamy je dulezité, aby v textu uzivatel vypozoroval, Ze mu dany inzerat dava odpovéd
na jeho dotaz a nasledné po prokliku na cilovou stranku, tam uzivatel tu pozadovanou
opovéd skutecné nasel. (Domes, 2012)

Janouch (2020) doporucuje, aby se reklamy ve vyhledavaci siti nenechaly zobrazovat

v obsahove¢ siti, jelikoZ pro vyhledavaci a obsahovou sit’ plati jina doporuceni.

3.3.1 Princip fungovani SEA
Zpusob, jakym jsou reklamy ve vyhledavani tfazeny vychazeji z principu aukce.
O vysledcich aukce rozhoduje vice proménnych a to:
o klicové slovo a nasledné uzivateliv dotaz, ktery spliuje podminky daného
kli¢ového slova;
e maximalni nabizena cena za proklik;
o Quality skore kampané, v Skliku nazyvané koeficient kvality (Brodilova, 2014).
Tedy vysledky aukce nejsou fizeny pouze nabizenou cenou, ale hodn¢ zavisi na kvalité

a relevanci inzeratu. Hvizdal ptipisuje skore kvality 40% vliv a pouzitym rozsitenim 10%
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vliv. (Hvizdal, 2021) Kobzova shrnuje vSechny faktory, které maji vliv na vysledky aukce
do jediného terminu, kterym je Ad Rank (Kobzova, 2020).

Obrazek 15: Ad Rank
MAXIMUM BID QUALITY AD EXTENSIONS AD RANK

SCORE & FORMATS
Zdroj: (SponsoredLinx, ©2022)

Cena za proklik se muze v jednotlivych pfipadech dost lisit a je zavisla na konkurenci
mezi inzerenty, kteti se rozhodnou cilit na tytéz klicova slova a na vysi nabidky, ktera mimo
jiné ovliviiyje i pozici inzeratu (Domes, 2012). OvSem vysledna cena, kterou zaplati inzerent
na vyssi pozici bude jenom tak vysoka, aby prevysila nabizenou cenu konkurenta nachazejici

se o pozici nize (Hvizdal, 2021).

3.3.2 Skére kvality

Timto terminem je urcena kvalita inzeratu a jeho relevance k cilové strance a relevance
klicovych slov jednak k textu reklamy a jednak ke strance, na kterou reklama odkazuje.
Je to c¢islo 1-10, které se urcuje pro kazdé klicové slovo. Jedna se o hodné diilezity ukazatel,
ktery je faktorem majici vliv jednak pro vyslednou cenu za klik, ale také pro pozici, na které
se reklama zobrazi. (Hvizdal, 2021)

., Vysoké skore kvality miize vyrazné snizZit cenu za proklik, coz vede k nizsim cendm
za konverze. Vysledkem je vyssi pocet konverzi pri investovani stejného budgetu.

¢

Optimalizace skore kvality dokadzZe inzerentovi pomoci se snizenim vydajii na reklamu. "
(Kochlanova, 2019)

Cech uvadi, ze zvy$enim kazdého bodu se sniZi cena prokliku v priméru o 22 %.
(2013)

Skore kvality a jeho vysledna hodnota je urcena 3 faktory:

e CTR (oc¢ekavana mira prokliku);

e Relevance reklamy;

e Relevance cilové stranky. (Kobzova, 2020)
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Kochlanova zminuje jako dalsi faktor urceni Quality skore ,,ZkuSenost se vstupni
strankou®, tedy zda uzivatel na strance najde pozadovanou odpovéd, rychlost stranky a jeji
jedinecnost (2019).

Jiranek ve svém vyctu faktorti majici vliv na skore kvality navic zahrnuje:

e Historické¢ CTR
e Geograficky vykon a
e Zafizeni, na ktera je reklama cilena. (Jiranek, 2015)

Kochlaiiova doporucuje pro kontrolu skére kvality vyuzivat Google skripty,
jako piiklad uvadi Quality Score Tracker. (Kochlanova, 2019)

,,Skript umi odhalit, na kterych sloZkach Quality Score je treba zapracovat. Zda jde

o ocekavané CTR, Relevanci reklamy nebo Dojem ze vstupni stranky. “ (Jiranek, 2015)

3.3.3 Nabizeni cen

Jiz pii vytvareni kampané ve vyhledavani je potieba v Google Ads zvolit strategii
nabizeni cen. Kazda z dostupnych strategii ma sva pro a proti a vybér zalezi predev§im
na cilech kampané¢, ale také rozpoctu, ktery chce inzerent do kampané investovat anebo
na mnozstvi konverzi, které dokaze svoji kampani ziskat. Kazdopadné vybrana strategie
muze hodné ovlivnit vysi nakladi a celkovy vykon kampané Google Ads.

Pro volbu strategie je diilezité, aby si inzerent ujasnil, jaky ma cil. Jedna se o 3 zakladni
cile:

1. Zvyseni povédomi o znacce — strategie zaméfend na zobrazend;

2. Zvyseni navstévnosti webu — strategie zameétend na prokliky;

3. Prodej — strategie zamétend na konverze. (Mecenauer, 2021)

Na zacatku kampané je ovSem dobré nejdfive vyuzit strategii manualniho CPC
pripadné s vylepsenou CPC a teprve poté, co kampan ziska dostateéné mnozstvi konverzi
pouzit tieba strategii Cilové CPA (Janouch, 2020).

Malik doporucuje vyuziti automatickych nabidek, jez Google nabizi, jelikoZ systém
automatizace pii volb& nabidky bere v Givahu spoustu faktort, které ziistavaji inzerentovi
skryté. (2021)

Pro spravnou funkci automatizace je potieba dostatek dat. Automat se uc¢i na zéklad¢
strojového uceni z historickych dat kampané, kdy kazdy den se tato datova zakladna rozsiti
o uplynuly den. Tedy principem fungovani chytrych automatickych nabidek je vychazeni

z toho, Ze to, co platilo v blizké minulosti, bude platit i ted’. (Honzik, 2021)
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., Rucni nabizeni cen je oproti tomu mnohem pomalejsi, vyuziva mensiho mnozstvi
signalii a neni mozné jej provddét v redlném case. Pokud inzerenti poskytnou Googlu
spravné parametry a dostatek udajii, miize automatické nabizeni cen fungovat mnohem

efektivnéji nez to rucni. * (Malik, 2021)

3.3.3.1 Rucni CPC

V této strategii si inzerent voli vys$i maximalni CPC jednak na tirovni reklamni sestavy
a jednak je moZzné nastavit nabidku i pro jednotliva klicova slova. Je zde maximalni kontrola
nad kampani, coz u automatickych nabidek chybi, kdy inzerent netusi, jakou nabidku Google
zvolil a z jakého divodu.

Nevyhodou této strategie je nutnost nastavené nabidky pravidelné kontrolovat
a prizpiisobovat soucasné situaci, jelikoZ potfebné nabidky pro Gspéch v aukci se neustale
méni (Hvizdal, 2021).

Tuto strategii je vhodné nastavit v piipadé malého uctu s malymi rozpocty,

¢i s nedostateénym mnozstvim konverzi (Mecenauer, 2021).

3.3.3.2 Ruéni CPC s vylepSenou CPC (ECPC — Enhanced CPC)

Podobné jako v predchazejici strategii si inzerent rucné voli nabidku maximalni CPC
s tim rozdilem, Ze u této strategie je Googlu umoznéno zvysovat ¢i snizovat maximalni CPC
nejvice o 70 % v ptipadé, Zze Google dojde kzaveéru, ze kliknuti povede s vyssi
pravdépodobnosti ke konverzi (nabidku maximalni CPC zvysi) nebo naopak pravdépodobné
ke konverzi nedojde (nabidku maximalni CPC snizi) (Hvizdal, 2021). Ovsem
pti optimalizaci se Google snazi udrzet pramémou CPC pod nastavenou maximalni
hodnotou CPC. Tuto strategii Ize nastavit i tak, aby se pfi optimalizaci soustfedila na hodnotu
konverze, tudiz nejen, ze se bude snazit o vice konverzi, ale na zakladé nastaveni bude

Google uptednostiovat konverzi s vyssi hodnotou. (Google)

3.3.3.3 Maximalizace proklika

Hvizdal tuto strategii povazuje za jednu znejhorSich, a to ztoho divodu, Zze
pti zvoleném dennim rozpoctu, Google sice piivadi vice kliknuti ovS§em za mnohem vyssi
cenu, nez kdyby se ceny za proklik urcovaly ru¢né, a to i v pfipad¢ stanoveni limitu
maximalni CPC. Je toho nazoru, ze kazda reklamni sestava by méla mit svoji vlastni
nabidku. (2021)
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Tato strategie se nehodi pro e-shopy, jelikoz Google piili§ nefesi kvalitu a relevanci
uzivatelt, ale mize byt vhodnou volbou v ptipadé pfiliS nizkého rozpoctu nebo malé

hledanosti klicovych slov (Mecenauer, 2021).

3.3.3.4 Cilova CPA

Jedna se o strategii, kdy si inzerent stanovi cenu, jakou by chtél zaplatit za konverzi.
Platba se sice pocita stale za kliknuti, ovsem Google nabidky automaticky optimalizuje, aby
kampan generovala co nejvice konverzi za pozadovanou cenu. Vyse cilové CPA mize hodné
ovlivnit vykon kampang: pfi pfili§ nizké cilové CPA, sice zisk za konverzi roste, ovsem
konverzi je méné€ a mize dojit i k situaci, kdy se vykon kampané vyrazné snizi, ¢i se kampaii
upln¢ zastavi. Strategie je vhodna pro kampané, kde je generovano alespont 30 konverzi
za mésic a kde nezalezi na hodnoté té konverze, takze tfeba pro e-shopy se tato strategie
nehodi. (Hvizdal, 2021)

,, U kampani s cilovou CPA se doporucuje nastavit denni rozpocet na 120 az 130 %
bézné denni utraty. Ziskate tak misto pro vétsi objem pri podobné efektivité a k tomu date

prostor pro dalsi rust. “* (Google)

3.3.3.5 Cilové navratnost investic do reklamy ROAS

Jedna se o podobnou strategii jako ,,Cilova CPA*, ovSem v tomto piipadé zavisi
inzerentovi na hodnot¢ konverze.

Tuto strategii je vhodné pouzit napf. u e-shopt, kde jsou ruzné hodnoty konverzi.
Problémem miize byt ur¢eni vhodné ROAS, tak aby kampan generovala, co nejvyssi zisky.
V piipadé volby pfili§ vysoké ROAS miiZe inzerent platit méné % z obratu na reklamu,
ovsem konverzi bude mén¢ a mize dojit opét k situaci, kdy se kampan zastavi. Dal$im
negativem této strategie je, Ze 1 kdyz jina hodnota ROAS bude znamenat ve vysledku vyssi
zisk, Google se bude stale snazit o nastavenou ROAS. Hvizdal doporucuje pro volbu vhodné
ROAS pro kampan si vyzkouSet rizné hodnoty ROAS a tim zjistit pii které hodnoté ma
kampan vyssi zisk. Strategie je vhodna pro kampané s alesponn 50 konverzemi za mésic.
(2021)

3.3.3.6 Maximalizovat konverze

Pro tuto strategii je dulezité¢, aby vSechny konverze mély co nejvice podobnou

hodnotu, jelikoz pokud inzerent méfi konverze, jejichZ hodnota je odlisna, bude pro Google
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jednodusi se snazit o konverze s niz§i hodnotou a inzerent pak pfichdzi o hodnotngjsi
konverze. Dalsi nevyhodou je fakt, Zze se Google snazi vycCerpat rozpocet, bez ohledu na to,
jestli bylo generovano dostate¢né mnozstvi konverzi a na vysledné cené, ktera mize byt
ve vysledku ztratova, a to je tfeba pfi této strategii pozorné hlidat. (Hvizdal, 2021) Tato
strategie je vhodna, pokud kampan za mésic generuje alespon 15 konverzi (Honzik, 2021).

Mecenauer doporucuje vyuzit tuto strategii, pokud inzerent nezna cilovou CPA nebo
ROAS. V ptipadé, ze je znd, je vhodnéjsi vyuzit jednu z téchto vySe popsanych strategii
(2021).

3.3.3.7 Maximalizovat hodnotu konverze

Tato strategie je podobna, jako pfedchazejici strategie s tim rozdilem, ze zde navic
bere v tvahu 1 hodnotu konverze, tedy snazi se generovat co nejvice konverzi s co nejvyssi
hodnotou. Ovsem pokud Google zjisti, Ze pro vyCerpani konkrétniho rozpoctu zvladne
kampani generovat jenom konverze urcit¢ maximalni hodnoty, kter¢ ale predstavuji ztratu,
i tak rozpocet bude utracet, takze je opét dulezité kampan pofadné kontrolovat, aby nebyla

ztratova. (Hvizdal, 2021)

3.3.3.8 Cilovy podil zobrazeni

Cilem této strategie je zobrazovat reklamy na vysoké pozici ve stanoveném procentu
ptipadt. Neni potieba méfit konverze, jako u predchazejicich strategii. Cilem pro volbu této
strategie je zvysit mezi uZivateli povédomi o své znacce nebo v pfipadé, Ze se inzerent chce

vice zobrazit na vybrané vyhledavaci dotazy. (Mecenauer, 2021)

3.3.4 Meéreni konverzi

Dulezitou soucasti kampani ve vyhleddvani jsou konverze a moznosti s ohledem na né
kampan optimalizovat. Konverzi se rozumi pozadovana akce, kterd je provedena
navstévnikem webu. MuZe ji byt napiiklad odeslani poptavkového formulate, kliknuti
na tlacitko pridani do kosiku, odeslani objednavky, pfihlaseni se k odbéru novinek atd.
., Konverze jsou to, co za konverze oznacime. “ (Vitous, 2021)

Me¢éteni konverzi umoziiuje inzerentovi udrzet si kontrolu nad kampanémi
a vypozorovat na kolik korun konverze vychazi a jestli mu z kampané ptichazi zisk anebo

naopak, jestli je kampan spiSe ztratova (Hvizdal, 2021).
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Aby inzerent mohl pozorovat, kolik konverzi je jeho kampani generovano, je tieba mit
v systému aktivovano meéteni konverzi, a to znamena umistit na web méfici kod, ktery se
vygeneruje v prislusné platformé. Tedy bud’ v Google Ads a Sklik anebo se miZzou nechat
merit konverze v Google Analytics. Méfeni konverzi v Google Analytics ma tu vyhodu
v tom, Ze obsahuje informace o vSech kampanich, které ma inzerent nastavené, a navic
poskytuje informace i o konverzich z ptirozenych vysledk vyhledavani nebo i ptimych
navstév webu. Hvizdal doporucuje méfeni zkombinovat a méfit jednak ptimo v prislusném
reklamnim systému a jednak v Google Analytics, kdy do Google Ads je mozné naimportovat
naméfené konverze piimo z Google Analytics, aniz by musely byt méteny dvakrat. Takze
v pfipadé, ze jsou do Google Ads importovany konverze z Google Analytics, tak jiZ
konverze ptimo v Google Ads neméfit, jelikoz by vysledné konverze byly zdvojeny. Dalsi
vyhodou sledovani konverzi a jejich hodnoceni v Google Analytics je ten, Ze v piipade,
7e ma inzerent kampane¢ ve vice systémech, tak kazdy systém vyuziva jiny atribu¢ni model,
tedy pravidlo, kdy je pfipséana konverze. (2021)

Vyhodou méfeni konverzi piimo v Google Ads je ten, ze jsou zachyceny
i konverze, které nastanou po pouhém zobrazeni reklamy, aniz by uZivatel na reklamu klikl
(Vitous, 2021).

Pocet konverzi naméteny v Google Ads a v Google Analytics se bude lisit, jelikoz oba
systémy vyuzivaji odliSné atribu¢ni modely. Zatimco v Google Analytics je konverze
zaznamenana po prokliku zposledniho neptimého zdroje, tak v Google Ads
jsou zaznamenany konverze, ke kterym doSlo v tficeti dnech po prokliku z prohlizece
(Vétrovska, 2020).

Pti vytvafeni konverzniho kodu v Google Ads si inzerent miiZze zvolit mezi riznymi
typy konverzi:

e Webova stranka — meéfeni konverzi provedené piimo z webu, jako je tieba
vyplnény poptavkovy formulaf ¢i provedena objednavka;

e Aplikace — méfeni pocti stazené aplikace pro mobilni telefony (iOS nebo
Android);

e Telefonni hovory — zaznamenani telefonatt do firmy, a to jednak pfimo z reklam,
ale také z webu a posledni moznosti je

e Volba importu, ktery inzerent zvoli v ptipadé, ze konverze méfi v Google
Analytics a chce je nechat zobrazovat také v Google Ads, kdy je zapotiebi mit oba

systémy propojené. (Hvizdal, 2021)
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Vygenerovany méfici kod je nasledné nutné umistit na spravné misto webu anebo
vyuzit spravce znacek Google (GTM — Google Tag Manager) s pomoci né¢hoz bude kod
vlozen, aniZ by doslo k pfimému zasahu do kédu webu.

Kod je tvofen dvéma castmi, a to Globalni znackou webu a Fragmentem udalosti.
Globalni znacka webu se ptidava na cely web a kod fragmentu udalosti se vklada pouze
na stranku, kde ma byt generovana konverze, kdy si inzerent mize zvolit fragment udalosti
jako nactena stranka, v tomto piipadé se tento kod vklada na stranku, ktera se zobrazi
po provedeni konverze (pf. podékovani za odeslanou objednavku), dal§i moznosti fragmentu
udalosti je kliknuti na tlacitko. (Google)

Hvizdal upozoriiuje, Ze pro spravné méfeni konverzi je dilezité mit konverzni kody
na webu spravné vlozeny. OvSem pii méfeni konverzi je tfeba pamatovat, Ze Google Ads
nemusi zaznamenat vSechny konverze, ke kterym kampani doslo. Divodem muze byt to, Ze
konverze jsou zaznamenavany pomoci cookies, ktery je ukladan prostiednictvim prohlizece.
Takze pokud naptiklad uzivatel klikne na reklamu prostednictvim mobilniho telefonu, ale

konverzi provede pozdéji pomoci pocitace, konverze se v systému nezaznamena. (2021)

3.3.5 Struktura kampani

Dtlezitou otazkou pii vytvareni kampani ve vyhledavani je, jak strukturovat kampané
a podle ¢eho se fidit. Spravna struktura kampani predstavuje tyto vyhody:
e Inzeraty se zobrazuji relevantnim uzivateliim;
e Prehlednost uctu a statistik;
e Jednodusi optimalizace;
e Vyssi skore kvality a tim nizsi naklady (Hvizdal, 2021).
V jednom reklamnim G¢tu mlize mit inzerent vytvofeno vice kampani a kazda kampan
se nasledn¢ sklada z vice klidn¢ i desitek reklamnich sestav a ty pak obsahuji reklamy.
Kli¢ova slova se urcuji na urovni reklamnich sestav a na jejich zaklad€ se nasledné
zobrazuji reklamy. Klicova slova by do reklamnich sestav méla byt vybirana podle
ptibuznosti, aby je bylo snadné umistit i do textl inzeratu. JelikoZ pokud klicové slovo
obsazené ve vyhleddvacim dotazu je stejné, jako slovo v textu inzeratl, tak se to slovo
v reklamé zobrazi tu¢né, coz reklamu vice zviditelni. (Domes, 2012)
Pti tvorb€ struktury kampani muze inzerent vychazet z riznych kritérii:

e kategorie produktt;
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technicka omezeni, pokud je tfeba pro rtizné reklamy nastavit odlisné geograficke,
jazykové cileni, ¢i jiné odliSné nastaveni, které 1ze nastavit na urovni kampanc,
rozpoCty — pokud je tieba na rizné produkty uréen jiny rozpocet

marze — produkty s vy$si marzi 1ze propagovat s vyssi CPC,

vykon — néktera klicova slova se vyraznéji odlisuji vykonem a pokud to inzerent
je schopny odhadnout predem, je dobré mit tato slova v oddélené kampani,
prikladem mohou byt brandova klicova slova, ktera vykazuji vyssi vykon

cilova skupina — vhodnym piikladem pro tvorbu samostatné kampan¢ je cilova
skupina hledajici levné, akéni zbozi, v piipadé Ze je pro inzerenta néjakym
zpusobem diilezita

shoda klicovych slov (Vétrovska, 2020).

Hvizdal navrhuje se pfi tvorbé struktury kampani inspirovat strukturou webu (2021).

Obrazek 16: Struktura kampani v PPC uctu

PPCucet §

Zdroj: Vlastni zpracovani

3.3.6 Klicova slova

Kli¢ova slova pro reklamy ve vyhledavani jsou zcela zasadni. Na zakladé¢ jejich vybéru

se inzeraty zobrazi uzivateliim. Domes (2012) charakterizuje klicové slovo jako ,,slovo, které

pouzivame pri hledani informaci na Internetu a které nas dle naseho odhadu dovede

k hledané informaci.” Muze se skladat z jednoho nebo klidn€¢ i z vice slov. S pomoci

vhodnych klicovych slov inzerent docili toho, Ze se jeho reklama bude zobrazovat co nejvice

relevantnimu publiku. Hvizdal (2021) tika, ze pravé volba vhodnych kli¢ovych slov je tou
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¢asti piipravy kampani ve vyhledavani, kde se nejvice délaji chyby a tim také dochazi
k tomu, Ze vykon kampané neni takovy, jaky by mohl byt a Ze je kampan celkové draZzsi.

Zpocatku inzerenti voli takova klicova slova, ktera nejvice odpovidaji jejich produktu
¢i sluzbé a potom pokracuji zadavanim obecnéjSich vyraz ¢i ndzvem znacky, a to
i konkuren¢ni (Brodilova, 2014). S tim nesouhlasi Janouch, ktery naopak doporucuje na
zacatku kampané zacinat s obecné€j$imi klicovymi slovy a postupnou optimalizaci je
zptesiiovat, rozSifovat ¢i omezovat (2020). Domes také navrhuje pro zacatek si vybrat
obecna klicova slova, kdy pro jejich vybér lze vyuzit prvni Groven navigace webu a pokud
web nema pfili§ dobfe zpracovanou tuto navigaci, 1ze se inspirovat tfeba u konkurence
(2012). Brodilova také podotyka, Ze 1ze klicové slovo spojit 1 se jménem slavného ¢loveéka,
ktery dany produkt pouzivd anebo také pouzit nazvy produkti, které jsou doplnkové
k produktu inzerovanému (2014).

Kobzovéa zminuje, ze pokud inzerent pii volbé klicovych slov zvoli pfili§ obecné
vyrazy, miize byt jeho rozpocet velice rychle utracen bez toho, aby kampan docilila
pozadovanych vysledk, jelikoz na reklamu budou klikat i nerelevantni uzivatelé, ktefti tfeba
vibec nemaji o dany produkt zajem, ale zase na druhou stranu pfi volbé ptili§ konkrétnich
klicovych slov, ktera budou velice malo vyhledavana, se reklamy tfeba vibec nemusi
zobrazovat (2021). S tim souhlasi i Hvizdal: ,, Pokud vyberete maly pocet klicovych slov,
budete zbytecné prichazet o kvalitni navstévniky webu, kteri by mohli néco objednat. Naopak
velky pocet klicovych slov miize znamenat zbytecné naklady za kliknuti od lidi, kteri hledaji
néco jiného. * Dale pak dodava, ze pokud inzerent piece jen zvoli obecna klicova slova, mél
by u nich nastavit niz8i cenu za proklik. (2021)

Kobzové doporucuje zahrnout mezi klicova slova také slangové vyrazy nebo vyrazy,
které jsou mezi lidmi Casto pouzivané s ohledem na dany produkt, i kdyz to viibec nemusi
byt spravné oznaceni (2021).

Pro vykonové kampané je vhodné vyuzivat klicova slova, které prinaseji pozadované
konverze a ostatni slova bud’ vymazat anebo ptidat mezi vylucujici kli¢ova slova (Janouch,
2020).

S klicovym slovem souvisi i vyhledavaci dotaz, ktery neni totéz, co klicové slovo.
Vyhledéavaci dotaz je to, co uzivatel zada do vyhledavace a mize byt vice ¢i méné danému

klicovému slovu podobny s ohledem na druh kli¢ového slova, ktery byl zvolen.
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., Pokud klicové slovo bude odpovidat vyhledavacimu dotazu, reklama vstoupi
do aukce o svou pozici ve vysledcich vyhledavani. Pokud bude v aukci uspésna, zobrazi se
potencionalnim zakaznikium. “ (Kobzova, 2021)

Ovsem je také dulezité, aby pouzité klicové slovo, bylo co nejvice podobné
vyhledavacimu dotazu, ¢ehoZz inzerent docili volbou piislusné shody kli¢ovych slov, ¢i také
mohou pomoci viceslovna kli¢ova slova a vyluéujici kli¢ova slova. ,, Cim vice odpovida
klicové slovo vyhledavacimu dotazu, tim vetsi Sance, Ze se vase reklama zobrazi, navic

zaplatite méné za kliknuti a zpresnite statistiky.* (Hvizdal, 2021)

Obrazek 17: Vyhledavaci dotaz vs. kli¢ové slovo

VYHLEDAVACI DOTAZ vs.

KLICOVE SLOVO

Vyhledavaci dotazy: to, co uzivatel zada do vyhledavace
Klicova slova: urcuiji, na jaké dotazy chceme reklamu zobrazit

VYHLEDAVACIT KLICOVA
DOTAZY SLOVA
REKLAMA VSTUPUJE

DO AUKCE

Zdroj: (Kobzovad, 2021)

Takze dulezitym cilem tedy je, aby se na uzivatelem zadany vyhledavaci dotaz spustila
reklama, kterd uzivateli poskytne feSeni jeho problému, a to jak vtextu reklamy, tak
na cilové strance, kam dana reklama odkazuje. S ¢imz souvisi i struktura kli¢ovych slov
a jejich spravné rozdéleni do reklamnich sestav. Jedna reklamni sestava by méla obsahovat
podobna klicova slova, ktera jsou obsazena v hledani feSeni na stejny problém, coz umozni
1 reklamu napsat co nejkonkrétnéji a zvySuje se tim i skore kvality, jelikoz se do ngj
zapocitava i relevance kli¢ového slova a textu reklamy. ,,Jedna reklamni sestava by méla
obsahovat radeji mensi pocet tematicky pribuznych klicovych slov. Pokud nabizite minimum
zbozi nebo sluzeb, nemusite se bat ani struktury, kdy kazda reklamni sestava bude mit jen

jedno nebo dve klicova slova.” (Hvizdal, 2021) Domes doporucuje dana klicova slova
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seskupit do reklamnich sestav tieba podle produktti ¢i sluZeb, nebo na zakladé jinych kritérii,
coz umozni inzerentovi poté dany reklamni text vytvoftit na miru (2012).

Ale i kdyz bude inzerent volb¢ klicovych slov vénovat velikou pozornost a bude volit
hodné¢ konkrétni vyrazy, tak i pfesto ne vSechny vyhledavaci dotazy budou relevantni
pro cile kampané. V obou systémech jak v Google Ads tak v Skliku si lze zadané
vyhledavaci dotazy najit a z kampané vyloucit, coZ by mélo byt soucasti kazdé optimalizace
reklam ve vyhledavani.

Co se ty¢e mnoZstvi zadanych vyhledavacich dotazii, tak zde je v obou systémech
rozdil v tom, ze v Skliku si mlze inzerent zobrazit veskeré zadané vyhledavaci dotazy,
naproti tomu v Google Ads si lze zobrazit pouze vyhledavaci dotazy, které generovaly
ze strany uzivatele né&jaky klik, coz znamend méné dat pro optimalizaci a hodnoceni.
(Kobzova, 2021)

Hvizdal (2021) odrazuje od zahrnovani do kampani velkého mnozstvi kli¢ovych slov
v riznych forméach a podobéch, které by mohly byt zahrnuty ve stejnych vyhledavacich
dotazech, a to z nékolika duvodu:

e Neptehlednost — bude vice pouzitych klicovych slov;

e Slozitéjsi sprava a optimalizace kampani — statistiky budou rozmélnény mezi vice
podobnych klicovych slov;

e Nakladnéjsi kampan — v ptipadé klicovych slov se stejnym skore kvality, které by
mohly spustit reklamu na stejny vyhledavaci dotaz, dd Google prednost klicovému
slovu, které je drazsi.

Domes dodava, Ze i kdyz pouzije inzerent vice slov, tak to neznamend, Ze bude

generovat vice prokliki (2012).

3.3.6.1 Typy klicovych slov

Existuji tii typy shod klicovych slov, kterd urcuji, do jaké miry se mize vyhledavaci

dotaz lisit od klicového slova, aby byla spusténa reklama:

e Presna
e Frazova
e Volna

Do nedavné doby v Google Ads existovala jest¢ dalsi shoda klicovych slov, a to volna
modifikovana shoda, ktera byla v ¢ervenci 2021 zrusend a piesla do formy frazové shody

klicovych slov.
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Obrazek 18: Shody kli¢ovych slov

SHODY KLICOVYCH SLOV

A

Pravdépodobnost konverze
Relevance dotaz(

Cena za proklik )
FRAZOVA
MODIFIKOVANA VOLNA
Dosah

VOLNA v

Zdroj: (Kobzova, 2021)

3.3.6.1.1 Presna shoda kli¢ovych slov
Kli¢ové slovo se uvadi v hranatych zavorkach a v Skliku zobrazuje reklamu pouze

na vyhledavaci dotazy, které pfesn¢ odpovidaji danému klicovému slovu, a to bez zavislosti
na diakritice. Co se tyce piesné shody klicovych slov v Google Ads, tak zde se navic reklama
bude zobrazovat i na vyhledavaci dotazy, v nichz jsou preklepy, prehazena slova, mnozné ¢i
jednotné cislo, zkratky anebo dokonce synonyma daného kli¢ového slova. (Kobzova, 2021)

Vyhledavaci dotazy tohoto klicového slova jsou nejrelevantné;si, takze inzerent presné
vi, na jaky vyhledavaci dotaz se jeho reklama zobrazi. OvSem zasah uzivatelll je s timto
klicovym slovem dosti omezen, jelikoz pti volbé klicovych slov nelze najit tplné vSechna
presna kli¢ova slova, kterd by pro danou reklamu mohla byt relevantni. Hvizdal vSak varuje,
ze 1 kdyz se jedna o pfesnou shodu, tim ze v Google je mozné, aby se vyhledavaci dotaz lisil
vySe zmiflovanymi zptisoby, je vhodné i u této shody kontrolovat na jaké vyhledavaci dotazy
se vlastné reklama zobrazuje (2021). OvSem Hajkova podotyka vhodnost této shody
klicovych slov pro ty inzerenty, kteii presn¢ védi, co chtéji a pro ty co neveédi doporucuje
pouziti volné modifikované shody kli¢ovych slov (dnes frazové shody) s tim, ze ta klicova
slova, kterd podavaji nejlepsi vykon miize inzerent pridat mezi klicova slova presné shody
(2022).



. Cim delsi a presnéjsi fraze, tim pravdépodobné nizsi cena za proklik a tim kvalitnéjsi
proklik, ktery pravdépodobné povede ke konverzi — ke zméné navstévnika v zdakaznika.
(Domes, 2012)

Hvizdal shruje divody, pro¢ nepouzivat jenom klicova slova v presné shodé:

e Neni mozné najit vSechny dotazy, které budou relevantni pro to, co ma byt
reklamou nabizeno.

e Existuje plno dlouhych dotazii, které nelze vSechny zahrnout do klicovych slov
v pfesné shodé¢.

o Statistiky Google uvadi, ze 20 % dotazti ve vyhledavani jesté nikdy diive nikdo
nepouzil.

e Volna a frazovad shoda umoZzni inzerentovi nalézt dal$i vhodna kli¢ova slova.
(2021)

,, Pokud pouzivite jen presnou, tak se zbytecné miizete okrddat o potencialni

zdkazniky. “ (Solc, 2019)

3.3.6.1.2 Frazova shoda klicovych slov
Kli¢ové slovo se uvadi v uvozovkach. Do ¢ervence 2021 se tato shoda klicovych slov

v Google Ads a Sklik chovala stejné, ale po tomto mésici doslo u Google Ads ke zméné.

V Sklik je tomu stale tak, Ze se bude reklama zobrazovat na vyhledavaci dotaz, pokud
obsahuje slova ve stejném portadi, jako je tomu v klicovém slovu, pfitom muize obsahovat
slova pred nebo za touto frazi v klicovém slovu bez ohledu na diakritice a mnozném ¢i
jednotném cisle.

U Google Ads po cervenci 2021 doslo v chovani této shody klicovych slov ke zmeéné
a nyni se chova jako modifikovana volna shoda, kterd s timto datem pfestala existovat
a funguje tim zptisobem, ze se reklama zobrazi uzivateli na vyhledavaci dotaz obsahujici
vsechna slova v klicovém slovu ve frazové shod€. Coz znamena, ze se zvysil zasah, ktery
Ize stimto druhem klicového slova dosahnout, ovSem je zapotiebi, aby inzerent vice
kontroloval, na jaké vyhledavaci dotazy se jeho reklama zobrazi a v piipadé nerelevantniho
vyhledavaciho dotazu ho vyloucit. Pied svym zanikem se v kli¢ovém slovu v modifikované

volné shod¢ oznacovalo znaménkem plus (+) kazdé slovo. (Kobzova, 2021)

3.3.6.1.3 Volna shoda kli¢ovych slov
V soucasné dobé volna shoda klicovych slov v Skliku odpovida frazové shodé

klicovych slov v Google Ads, diive volné modifikované shodé. Toto klicové slovo se uvadi
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bez jakékoli znacky a v Skliku je tedy zapotiebi, aby kazdé slovo obsazené v daném
klicovém slovu bylo soucasti vyhledavaciho dotazu na ktery se reklama zobrazi. (Kobzova,
2021)

V Google Ads je ale tato shoda volngjsi. Reklama se muze zobrazit na jakykoli
vyhledavaci dotaz, ktery je alespont vzdalen¢ spojen s danym klicovym slovem, a to i kdyz
vibec nesouvisi s inzeratem. Autoti (Hajkova, 2022; Hvizdal, 2021; Kobzova, 2021)
doporucuji se této shod¢ klicovych slov vyhnout.

Jak podotyka Hvizdal ,, U volné shody mdate nejmensi kontrolu nad tim, kdy se reklama
zobrazi. Dopredu nikdy neodhadnete, co vSechno Google povazuje za souvisejici

vyhledavaci dotazy. “* (2021)

Obrazek 19: Volna shoda klicovych shod

O
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Zdroj: (Hvizdal, 2021)

Z obrazku vyse je vidét rozsah vyhledavacich dotazi odpovidajici volnym shoddm
klicovych slov, a to i kdyz vyhledavaci dotaz s klicovym slovem nesouvisi, pt. klicové slovo
tvrda matrace spoustéjici se na vyhledavaci dotaz ,antialergicka matrace®.
Je pravdépodobné, Ze uzivatel hledajici antialergickou matraci neni uplIn¢ relevantni, pokud
inzerent nabizi tvrdou matraci.

.,V Google Ads je oproti Skliku velmi rizikové pouzivani shody volné, jelikoz systém
miize dané slovo zaménit ¢i viplné vynechat. “ (Solc, 2019)

Google ale tfeba doporucuje vyuzit volnou shodu kliCovych slov v kombinaci
s chytrymi strategiemi nabizeni cen. Mlze to podpofit vykon, jelikoz volnd shoda zvysi
zobrazovani reklam a tim i prokliky na danou reklamu, coz systému poskytne vice dat

pro lepsi fungovani automatizovanych strategii. (Google)
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3.3.6.1.4 Vylucyjici klicova slova
Nekterymi autory oznacovana také jako negativni klicova slova jsou takova slova,

ktera kdyz jsou soucasti vyhledavaciho dotazu, tak znemozni zobrazeni reklamy. Jsou
oznacovany znaménkem minus (-) pfed slovem spolu s dal$imi znaky oznacujici dany typ
negativniho klicového slova (Kobzova, 2021). Vylucujici slova inzerentiim pomahaji
zabranit zobrazeni reklamy nerelevantnim uzivatelim (Veétrovska, 2020).

V piipadé vyuzivani jenom piesné shody nejsou vylucujici slova ve vétsiné pripadu
potrebna (Hvizdal, 2021). Ale tfeba v ptipadé€ pouziti volné shody klicovych slov, je ¢etné
vyuziti vylu€ujicich klicovych slov naprosta nutnost. Zahradni¢kova uvadi jako priklad
zobrazeni reklamy prodeje damskych prstent na vyhledavaci dotaz ,,Gandalf pan prstenti®,
¢emuz by zabranilo vhodné vyuziti vylucujicich klic¢ovych slov (2018).

U vylucujicich klicovych slov je zapotiebi dané nerelevantni slovo zadat ve vSech jeho
moznych variantach s diakritikou i bez, aby se dana reklama na toto slovo nezobrazila
(Kobzova, 2021).

Hvizdal (2021) popisuje divody pro¢ pouzivat vylucujici klicova slova:

e Mohou ovliviiovat cenu za klik tim, Ze zlepsi kvalitu reklamy;

e Reklamy se budou méné ukazovat nerelevantnim uzivateliim;

e Pokud ma inzerent kampan tvoienou vice reklamnimi sestavami, kde mohou byt
podobna kli¢ova slova, tak Ize zahrnutim vylucujicich slov zabranit tomu, aby
kli¢ova slova mezi sebou soutéZila.

S ohledem na vySe zminéné divody bude i nizsi vysledny rozpocet, jelikoz bude
omezeno ndhodné kliknuti uZivateliim, kteti hledaji néco jiného. ,, Zvidsté nebezpecné jsou
hodné hledané dotazy — cim vice nerelevantnich zobrazeni, tim horsi dopad na skore
kvality. “ (Vétrovska, 2020)

Stejné jako u zakladnich typt shod klicovych slov vylucujici klicova slova existuji
ve tiech variantach:

e Negativni pfesna shoda — Reklama se nebude zobrazovat, pokud vyhledavaci
dotaz bude naprosto pfesné odpovidat negativnimu kli¢ovému slovu v presné
shodg, a to 1 diakritikou.

e Negativni frazova shoda — Reklama se nebude zobrazovat, pokud vyhledavaci
dotaz bude obsahovat vSechna slova tohoto negativniho kli¢ového slova

ve stejném potadi a ve stejném tvaru.
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e Negativni volna shoda — Reklama se nezobrazi v ptipad¢€, Ze vyhledavaci dotaz

bude obsahovat klicové slovo ve stejném tvaru. (Kobzova, 2021)

3.3.6.2 Jak najit klicové slovo

., Vyber klicovych slov by meél vidy zacinat prizkumem trhu a zdkazniki. “ (Domes,
2012) Zakladem je znat a véd¢t, co ma byt inzeratem nabizeno (Hvizdal, 2021). Dale spolu
s Janouchem (2020) doporucuje Hvizdal vyuzit pfimo vyhledavaci pole Google, jelikoz
samo poskytne navrhy vyhledavacich dotazli, které jsou Casto vyuzivany. A nasledn¢
po zadani vyhledavaciho dotazu lze na strance s vysledky vyhledavani sjet Gplné dold, kde
se nachazeji dals$i navrhy. Podobné to plati i u Seznamu. (2021)

V Google Ads je také mozné vyuzit Planovac klicovych slov, kde Ize zadat své vlastni
navrhy a Google poskytne navrhy dalsi. Sklik taktéz poskytuje podobny planovac klicovych
slov.

Hvizdal navrhuje pouziti i dalSich nastroju, které inzerentovi pomuzou nalézt
relevantni kli¢ova slova, ovSem podotyka, Ze dost casto nepodporuji Cestinu. Konkrétné
zminuje web ,,Answer the Public. (2021)

Janouch pro névrh kli¢ovych slov doporucuje napi Wordtracker, ktery inzerentovi
pomuze s hledanim slov v anglickém jazyce a pro piipad potieby hledani kli¢ovych slov
v dalSich jazycich doporucuje Keyword Tool. Dalsim uzitecnym nastrojem pro hledani
klicovych slov pak miize byt Google Trends. (2020)

Klicova slova, kterad inzerent vybird do svych reklamnich sestav, by mél volit nejen
na zakladé cetnosti jejich vyhledavani, ale mél by brat v avahu i jejich konkurencnost.

N4

konkurencnosti danou frazi zptesnit (2012).

3.3.7 Tvorba reklam

, Reklama je to, co upoutd pozornost uzivatele a privede jej na vasSe stranky.*
(Janouch, 2020)

Samotné vytvareni reklamnich textli by se mélo provadét v zavislosti na vybranych
klicovych slovech v reklamni sestave a také v zavislosti na cilové strance, na kterou reklama

uzivatele odkazuje (Hvizdal, 2020).
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Podoba moznosti vytvaieni reklam v systému se pomérné ¢asto méni zejména co se
tyce Googlu, a to v zavislosti na uzivatelich a na tom, co Google povazuje pro né za uzitecné
(Janouch, 2020).

Doporucenim Googlu je mit v reklamni sestavé alesponn 3 reklamy s nastavenym
optimalizovanym zobrazovanim podle vykonu (Hvizdal, 2020).

Janouch navic doporucuje ke 3 rozsifenym textovym reklamam v kazdé sestavé mit
jesté navic 1 responzivni reklamu (2020). Jednotlivé typy reklam budou popsany dale
V praci.

Inzerent nebo ten kdo vytvaii reklamni text by se mél zamyslet, jak vlastn¢ jeho
potenciondlni zékaznici pfemysleji a co by zpusobilo jejich z4jem kliknout na reklamu.
., Reklama musi na prvni pohled dat jasné najevo, Ze nabizite presné to, co uzivatel na Google
hleda ** Hvizdal doporucuje se v reklamnim textu zaméfit na 3 hlavni body:

e Nazev produktu ¢i sluzby, které je nabizena;
e Piinos produktu ¢i sluzby pro zakaznika;
o Vyzvak akci. (2020)

Text inzerath by mél byt trefny a obsahovat diilezité informace a nemelo by dochazet
k plytvani textem. Reklama by méla byt pfizptisobena cilovému publiku, pro které je ur¢ena,
takze 1 vhodné pouzivani slangovych vyrazii mize zaujmout uzivatele, pokud tyto vyrazy
pouziva (Domes, 2012).

Google pro Gspésny reklamni text uvadi jesté tato doporuceni:

e zdUraznit jedineCnost svych sluzeb ¢i produkti;

e uvadét ceny, rizné akce ¢i jedinecné nabidky;

e kliGova slova v textu;

e relevantnost reklamy se vstupni strankou;

e mit reklamu uzptsobenou i pro mobilni telefony;

e provadét experimenty, tedy vytvofit vice reklam a testovat jejich vykon;

e zachovat pravidla — nesmi obsahovat mezery navic, nevhodné pouzita velka
pismena, ¢i chybnou URL (2021).

Hvizdal také vyzdvihuje klicové slovo jako dileZitou soucast reklamy, a to nejen
z diivodu, ze uzivatel na prvni pohled uvidi, Ze reklama nabizi to, co hled4 a Ze klicové slovo
bude v reklamnim textu zvyraznéno, ale také protoZe to ma pozitivni vliv na skore kvality

reklamy (2020). Domes podotyka, ze kli¢ové slovo muze byt v inzerdtu umisténo klidné
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i vicekrat, jelikoz to budi v ocich uzivatele vétsi diveéru, nez pokud by tam zadné klicové
slovo zvyraznéno nebylo (2012).

zaujmou. Inzerent by také nemél zapominat na tfeti nadpis a druhy popis v reklamnim textu,
jelikoZ mu to umozni mit v reklamé vice informaci, ale zase by nemély byt jejich soucasti
né&jaké podstatné informace, jelikoz se tyto nepovinné ¢asti reklamy nemusi zobrazit vzdy.
(Hvizdal, 2020) Google diilezitost nadpist potvrzuje a soucasné doporucuje mit v nadpisech
pouzita slova, ktera uzivatelé vyhledavaji (2021).

Dulezitou soucasti reklam je i viditelna ¢ast URL, ktera miize byt odlisna, od skutecné
URL, jelikoZ je omezena po¢tem znakll. Nicméné viditelnd URL je uz jenom diky odli§né
barvé ndpadnou ¢asti reklamy a uzivatel na jejim zékladu vidi, ze ho reklama po prokliku
odkaze na spravnou stranku webu. (Hvizdal, 2020)

V reklamach by se nemély vyskytovat gramatické chyby a pieklepy, jelikoz to nebudi
dobry dojem a v uzivatelich to vyvolava nedivéru (Domes, 2012).

Do reklamniho textu mtize byt pfidana funkce ,,Dynamického vkladani slov®, ktera
vychazi z vybranych klicovych slov v reklamni sestavé a na zaklad¢ vyhledavaciho dotazu
uzivatele, které je spusténé danym kli¢ovym slovem se toto klicové slovo zobrazi na mistg,
kam je tzv. ,,Dynamicka proménna“ vlozena. Coz také splituje ten dilezity predpoklad,
ze uzivatel vidi vtextu reklamy klic¢ové slovo, které vyhledaval. OvSem pii pouziti
Dynamické proménné v reklamé by sestava neméla obsahovat klicova slova ve volné shodé¢,
jelikoz pak by se jako soucast reklamniho textu mohla zobrazovat i nerelevantni slova.
(Janouch, 2020)

Dtlezité pii tvorbé reklam je i vybrat vhodnou cilovou stranku, na kterou se reklamou
uzivatel proklikne v zavislosti na tom, co hleda. Spousta inzerentli chybuje v tom,
Ze uzivatele Casto posilaji na hlavni stranku webu. OvSem v piipadé€, Ze uzivatel hleda
konkrétni produkt ¢i sluzbu, tak by se proklikem na tu reklamu mél dostat pfimo na ten
konkrétni produkt ¢i sluzbu. Nejen z divodu toho Ze uzivatel nechce travit ¢as hledanim,
ale také z dtivodu relevance reklamy a tim padem skore kvality. (Hvizdal, 2020)

Existuje n¢kolik typt reklam, které je mozné v Google Ads nastavit a to:

e Rozsifena textova reklama
e Responzivni reklama
e Dynamicka reklama

e Reklama pouze pro volani
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V Skliku pak je moZna pouze textova reklama (Janouch, 2020).

3.3.7.1 Rozsifena textova reklama

Tento typ reklamy jiz od 30. ¢ervna 2022 nebude mozné v Google Ads nastavit
a ty existujici ani upravit, mély by se vsak stale zobrazovat. Google vsak doporucuje pfejit
na responzivni typ reklam (2021). Soucasti tohoto typu reklamy jsou 3 nadpisy o 30 znacich,
z nichz prvni dva je povinné vyplnit a ten tieti je volitelny. Dale tento typ reklamy obsahuje
moznost vyplnit dva popisy o 90 znacich, z nichz ten prvni je povinny a druhy opét volitelny.
Kazdopadné ¢im vice toho inzerent vyplni, tim reklama dosahuje vyssi kvality a také

zaujima vetsi prostor pii zobrazeni. Dale je samozfejmou soucasti viditelna URL.

3.3.7.2 Responzivni reklama

U tohoto typu reklamy ma inzerent moznost vytvofit az 15 nadpisti a 4 popisy, pfi¢emz
Google nasledné dynamicky, na zakladé riznych faktord rozhodne, které nadpisy a popisy
se uzivateli skute¢né zobrazi (Malik, 2021).

Zatimco dfive tento typ reklamy Google nepodporoval, dneska ji dava prednost. Na co
by inzerent u tohoto typu reklamy mél dat obzvlast pozor je to, aby jednotlivé vytvorené

nadpisy a popisy davaly smysl, at’ by jejich poradi v reklamé bylo jakékoliv. (Janouch, 2020)

3.3.7.3 Dynamicka reklama

Pro tento typ reklamy je nutné mit nejdfive vytvorenou dynamickou reklamni sestavu.
V dynamické reklamé je zapotfebi doplnit pouze popisné texty, zatimco nadpis a URL
Google vytvoti podle vyhledavaciho dotazu.

Problémem tohoto typu reklamy je to, ze Google zindexuje cely inzerentiv web a tim
padem se inzerat miiZe zobrazit i na dotazy, které viibec nesouvisi s tim, co inzerent nabizi,
¢emuz muize zabranit nastaveni zakazu indexace stranek. (Janouch, 2020)

Ovsem Google dynamické reklamy doporucuje, jako efektivni zplisob zasahnout
uzivatele, ktefi vyhleddvaji pfesn¢ to, co inzerent nabizi s vyuzitim vlastniho webu.
Jako idedlni strategii navrhuje zkombinovat jednak dynamické reklamy, kterymi jsou
podchyceny relevantni vyhledavaci dotazy, které inzerent mezi klicova slova nezahrnul

a zaroven vyuzit i klasické reklamy obsahujici kli¢ova slova. (Google)
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3.3.7.4 Reklama pouze pro volani

Jedna se o typ reklamy, kterd umoziuje pouhym kliknutim na inzerat vytocit telefonni
¢islo. Tyto reklamy se zobrazuji pouze na zafizenich, ze kterych lze telefonovat. Soucasti
tohoto typu reklamy je pouze URL a 2 popisné texty. (Janouch, 2020)

Tento zpisob reklamy v sobé skyta prilezitost, jak zvysSit konverzni pomér, zejména
pokud se jednd o sluzby ¢i produkty, kdy ke konverzim dochazi nejvice pies telefon
napf. realitni sluzby, energie apod., jelikoz ¢im méné krokt vedouci k poZadované akci, tim

se zvySuje Sance, ze dané akce bude dosazeno (Malik, 2021).

3.3.8 Rozsireni reklam

Rozsiteni reklam predstavuje dal$i moznosti, jak 1ze reklamu obohatit o dalsi obsah
alze ho vyuzit jak v Google Ads tak v Sklik. Jak zminuje Kobzova ,, Pouzitim rozsireni
delame reklamu viditelnéjsi a atraktivnejsi. Google uvadi, ze dokazou vyrazné zvysit miru
prokliku reklamy. ““ (2021) A jak fika Janouch rozsifeni nejen ze miizou zvysit miru prokliku,
ale stejné tak mohou zvysit i miru konverze, jelikoz reklama s roz§ifenim bude vidét vice
nez reklama konkurenti bez rozsifeni ¢i organické vysledky vyhledavani (2020).
Kazdopadné by inzerent nemél v rozsifeni opakovat stejnou véc, ktera je obsazena i v textu

reklamy (Hvizdal, 2020). Rozsiteni se vSak nezobrazi vzdy, ale v zavislosti na zhodnoceni

systému, ze reklama ma pozadovanou pozici ¢i dostate¢né hodnoceni (Sobek, 2018).

Obrazek 20: Rozsifeni na Google

bambule X § Q

0 Vse ¢? Nakupy &) Obrazky @ Mapy [+] Videa i Vice Nastroje

Priblizny poéet vysledku: 1950 000 (0,71 s)

Reklama - https://www.bambule.cz/ ~ 725331 122

Bambule.cz - Kralovstvi hracek - Novinky skladem

Hracky pro holky i pro kiuky, nejvatsi vybér hraZek. U nas si vybere skutecné kazdy!
9 Praha 4 - 14 mist v okoli

Kategorie - Pro holky Kategorie - Akce, slevy
VSechny hracky pro holky na jednom Zde najdete vSechny hracky v akci
misté. Panenky, LEGO, domecky. Slevy aZ do vyse 60%.
Kategorie - Pro Kluky Novinky ze svéta hracek
VSechny hracky pro kluky na jednom Aktualni novinky ze svéta hracek
misté. Auticka, LEGO, stavebnice které znate z Tv nebo z médii

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdakladé vyhleddvace Google
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Obrazek 21: Rozsireni na Seznamu

Bambule n

Q Internet (D) Obrazky (&) Videa (B Clanky € Fimy Q Mapy (2 Zboii @ Slovnik

Bambule.cz - Kralovstvi hraéek | Hraéky pro kluky i pro holky
bambule cz Fekins

Udélejte détem radost novou hrackou. Pfi objednavce nad 999 K¢ mate dopravu zdarma.
Ovéfeno zakazniky - Rychla doprava - Akeni ceny - Siroka nabidka hracek

* Nakupni 389/3, Praha

Kategorie - Pre kluky Kategorie - Pro holky
Kategorie - Akce, slevy MNovinky ze svéta hractek

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyhledavace Seznam

Rozsifeni u reklam se zapocitava i do tzv. Ad Ranku, na jehoz zéklad¢ je reklamé
urcena pozice, kde se zobrazi (Kobzova, 2021). Za rozsiteni reklamy se neuctuje zadny
ptiplatek.

V Google Ads je mozné vyuzit 2 typy rozsifeni

e Manudlni — nutné vytvorit rucné

e Automatické — lze pouzit jenom v Google Ads pii splnéni ur¢itych podminek

3.3.8.1 Manualni rozsieni reklam v Google Ads

Manualni rozsifeni v Google Ads je mozné vytvorit na Grovni uétu, kampané nebo

také reklamni sestavy, kdy rozSifeni na niZzSi Grovni ma vyssi prioritu pred rozsifenimi

na vy$si urovni.

3.3.8.1.1 Rozsiteni o odkazy na podstranky
Jak z nazvu vyplyva, jedna se o moznost do reklamy umistit dalsi odkazy vedouci

na urcité stranky webu. URL nesmi byt stejné jako jind pouzitda URL v reklamé. Google
umoziuje na pocitac¢ich zobrazit az 6 odkazii a na mobilnich telefonech az 8, kdy 1ze zadat
pouze nadpis podstranky nebo mohou byt doplnény i popisky, které jsou sice nepovinné, ale
diky témto popiskim bude reklama rozsahlejsi a tudiz viditelngjsi (Kobzova, 2021).

Typy pro vytvoteni tohoto rozsifeni:

e Pouziti kratkého nadpisu odkazu, diky ¢emuz se jich ve vyhledavani muze

zobrazit vice;
e Vyplnit i popis odkazu, ¢imz ziska uzivatel dalsi informace;

e Pridavat odkazy, které jsou pro uzivatele relevantni. (Sobek, 2018)
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Kobzova doporucuje v piipade jednostrankového webu pouzit v URL tzv. kotvu, ktera
bude odkazovat na jednotlivé oddéleni stranky, coz bude Googlem povazovano jako odlisné

odkazy (2021).

Obrazek 22: RozSiieni o odkazy na podstranky

Reklama - https:/iwww.delonghi.com/ = 228 883 543
Snadné pouzivani - Italske kavovary De'Longhi
Kavovary De'Longhi udrZuji kavu erstvou. Napoj ve vasem Salku bude mit nejlepsi kvalitu.

Piiprava jakehokoli napoje nikdy nebyla tak snadna diky technologii jednoho stisknuti. Dokonaly
zazitek z kavy. Plnoautomatické kavovary.

Kontakt Servisni stiediska
Patfebujete poradit s nasimi Potfebujete servis, nahradni dil
vyrobky nebo ziskat dalsi informace nebo opravu?

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zakladé vyhleddavace Google

3.3.8.1.2 Rozsiteni o popisky

Timto rozsifenim lze k reklamé ptidat dalsi informace o firm¢ inzerenta, o sluzbach,
které poskytuje, ¢i o produktech, coz muize také zvysit proklikovost (Janouch, 2020).
U reklamy se mohou zobrazovat bud’ na dal§im fadku anebo mohou rovnou byt umistény
za popisem reklamy.

Tipem Kobzové pro toto rozsiteni je pouzit Cisla, kterych si uzivatel nejvic vSimne
atim i celé reklamy (2021). Janouch (2020) navic upozoriiuje, aby popisky neopakovaly
stejné informace, jaké jsou obsazené v samotné reklamé. Dalsi vyhodou tohoto rozsifeni je
moznost urcit zatfizeni, na kterém chceme popisky zobrazovat ¢i ¢asové ohranicit dobu, kdy
se popisky budou zobrazovat, coz v piipad¢ rtiznych casem omezenych akci mlze byt

uzite¢né.
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Obrazek 23: Rozsifent o popisky

Reklama - https://www p3parks.com/

P3 Logistic Parks - Sklady napii¢ CR i Evropou

Nasim cilem je co nejvyhodnéji rozvijet ty nejlepsi lokality v ramci Evrgpv Svou _pra_c_i Zijleme —
sklady jsou totiz smyslem nasi existence lAutomotive. E-commerce. Vyroba. Retail.

Mapa P3 parku Kontakt
Podivejte se, kde vSude mame Kontaktuje nas a my Vam
pro vas volné prostory. doporucime nejlepsi fesSeni

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé vyhledavace Google

3.3.8.1.3 Rozsiteni o strukturované uryvky
Jedna se o seznam 3 az 10 hodnot jako tfeba riznych druhti nabizenych znacek,

produktt, typt produktid apod.

Obrazek 24. Rozsifeni o strukturované uryvky

Reklama - https://www.krmeni.cz/ =

Krmiva pro vase mazlicky - To nejlepsi pro vase mazlicky

Krmivo nejen pro psy a kocky. Krmiva - vyberte se Siroké nabidky! Expedujeme do 24 hodin.

20 let na trhu. Doporuguje 98 % zakaznik(. Pres 150 odbérnych mist. Doprava zdarma nad 799

KE. Veterinarni poradnal Znacky: Brit. Pro Plan, Royal Canin, Whiskas, Pedigree, Petkult.
Hodnoceni inzerenta krmeni.cz: 4,8 - 2 563 recenzi

Krmeni pro kocky - Granule pro ko&ky - Krmiva pro psy - Granule pro psy - Pamisky pro psy

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zakladé vyhledavace Google

3.3.8.1.4 Rozsifeni o volani
Umoziuje zobrazeni telefonniho ¢isla u reklamy jak na PC, tak na mobilech,

na kterych umoziuje také pouhym kliknutim na toto ¢islo zavolat. V piipadé ze inzerent
chce tato volani zaznamenat jako konverzi vyuziva Google tzv. pfesmérovani, kdy u reklamy
je zobrazeno Ccislo ptifazené Googlem, skrz které bude hovor piesmérovan do firmy
inzerenta a pfti splnéni urcité délky hovoru se zapocte konverze a nasledn¢ bude mozné si
i zobrazit report o provedenych telefonnich hovorech, ve kterém budou hodnoty jako je

délka tel. hovort, ¢as volani, telefonni ¢islo a dalsi. (Kobzova, 2021)
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Obrazek 25: RozSireni o volani

Reklama - https //www shelma.eu/ = | 234 111 111
Krmivo pro kocky Shelma - Kompletni vyZiva vasi koCky

Do véech produkti jsou pridany superpotraviny pro zlepSeni piirozené obranyschopnosti

Blog Kde koupit

Prectéte si zajimavé clanky Podivejte se. kde miZete koupit
0 vyZivé koCek na nasem blogu. produkty Shelma pro vasi kocku.
Granule Shelma Pro¢ Shelma

Vyberte si ty nejvhodnégjsi Objevie viechny benefity

granule pro vasi Selmu. nasich prémiovych ko&icich krmiv.

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyhleddavace Google

3.3.8.1.5 Rozsifeni o formulaf pro zéjemce

vy

Moznost ptidat rozsiteni, kdy uzivatel, aniz by se musel prokliknout na web inzerenta,
muze vyplnit formulat ptfimo z reklamy, kde uzivatel mize zanechat své kontaktni udaje
pfipadn¢ odpovédét na dalsi otazky, které budou soucasti formulafe. Informace, které
uzivatel takto prostfednictvim formulafe zanecha budou v systému uchovany 30 dni, ale 1ze

je v prubchu této doby stahnout piipadné s nimi i jinak pracovat. (Kobzova, 2021)

Obrazek 26: RozSifeni o formuldi pro zdjemce

X
Reklama - htips //www skoda-auto.cz/ v 800 600 000
SKODA OCTAVIA - Nejnovéjsi vydani bestselleru

Viz SKODA OCTAVIA je v&t5i a jesté emotivngjsi a dynamictejsi nez kdy dfiv. Vyzkouseite si
svj vysnény viiz na viastni kiZi. Objednejte se na testovaci jizdu. Vyjimecné pohodli

_SKODA E_shop - Testovaci jizda
B Zaregistrovat se - na testovaci jizdu

SKODAAUTO as.

CDESIAT

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladé vyhledavace Google
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3.3.8.1.6 Rozsifeni o lokalitu
V tomto rozsiteni miiZe inzerent k reklameé pridat adresu firmy, coz uzivateli umozni

vidét pfimo u reklamy, Ze se dané firma vyskytuje pobliz a v piipadé, Ze existuje vice adres
(pobocek), Google uzivateli ukaze tu, ktera se nachazi blize. OvSem pro toto rozsifeni je
zapotiebi mit propojeny ucet Google Ads s Google My Business. (Kobzova, 2021)

Soucasti tohoto rozsifeni mohou byt tyto informace:

e Adresa,

e Telefon,

e Hvézdicky a pocet recenzi,

e Oteviraci doba,

e Pocet pobocek pobliz uzivatele

e Vzdalenost uzivatele od pobocky

e Odkaz na zobrazeni mapy apod.

Obrazek 27: Rozsiveni o lokalitu

Reklama - https://www.xxxlutz.cz/ ~

Sedacky & rozkladaci gauce | XXXLutz.cz

Sedacky a dalsi sortiment pro vas vysnény domov za skvélé ceny. Objevie Siroky vybér
kvalitniho a stylového nabytku a bytovych dopifiki na XXXLutzl Klikni & vyzvedni zdarma
Nakupovani online 24/7_Kvalita za skvélé ceny. Siroky sortiment nabytku

Exdduzivna anline - XXX HIT Kara - OO0 <liby - Kiknl & vwvedni - Inspirace & trendy
@ Radlicka 520/117 - 212 200 400 - Zavieno - Oteviraci doba -ﬁ

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé vyhledavacée Google

3.3.8.1.7 Rozsifeni o aplikaci

Toto rozsiteni je vhodné vyuzit v piipadg, Ze firma inzerenta pouziva n¢jakou aplikaci.
Zobrazuje se na mobilnich telefonech a umoziuje piejit proklikem piimo na danou aplikaci
nebo na jeji stazeni.

3.3.8.1.8 Rozsiteni o propagaci

wrw r

Toto rozsifeni muze inzerent vyuzit v pfipade, Ze jeho firma nabizi néjakou slevu nebo
jinou akei, kterou mtize byt:
e Fixni sleva,
e Procentni sleva,

e Slevovy kod.
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Z ptednastaveného seznamu si inzerent miiZze navic vybrat o jakou pfilezitost se jedna

pt. Vanoce, Black Friday apod.
Obrazek 28: RozSiieni o propagaci

Reklama - https:/fwww kosik.cz/ ~ 226 220 500
Felix - Siroka nabidka sortimentu - kosik.cz

Nakupte na Kosiku Vase nejobliben&isi znacky Rychle a pohoding
IAkce: Sleva aZz 36 % na Mars Maltesers - Kon&i 24 8

Prvni nakup online? Détsky klub Benjaminek
Prohlédnéte si privodce nakupu. Vé&rostni klub pro maminky
Je to rychlé a velmi jednoduchél Détsky kiub pro nejménsi

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé vyhledavace Google

3.3.8.1.9 Rozsifeni o cenu

Toto rozsifeni umozinuje pridat produkty véetné ceny a odkaz, diky kterému se piejde
na prislu$nou stranku, toto rozsifeni zatim neni funkcni pro ceské koruny, ale pokud je
spravovana kampail v cizi méné, pak se toto rozsifeni miize hodit. Lze ptidat az 8 produktt

s cenou. (Kobzova, 2021)

Obrazek 29: Rozsifeni o cenu

Ad - www.prideandgroom.com/ Ad - www.prideandgroom.com/
PRIDE+GROOM Shampoo for Dogs - PRIDE+GROOM Shampoo for Dogs -
Lasting Shine & Manageability Lasting Shine & Manageability
A Line Of Great-Smelling & High End Grooming Products w/ A Line Of Great-Smelling & High End Grooming Products w/
All-Natural Ingredients. Nourishing Shampoo & Conditioner All-Natural Ingredients. Nourishing Shampoo & Conditioner
Specially Formulated For Your Dog's Skin and Fur. Specially Formulated For Your Dog's Skin and Fur.
Conditioner For Dogs. Sensitive Skin Shampoo. Conditioner For Dogs. Sensitive Skin Shampoo.
The Shedder Dog Shampoo Contact Us Press Dog F The Shedder Dog Shampoo Contact Us Press Dog F
¥ View 4 prices from $30.00 The Shedder The Final Coat The Non
$30.00 $30.00 $3¢
Dog Shampoo Dog Hair Conditioner Dog Sh

Zdroj: (Kobzovd, 2021)
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3.3.8.1.10 Rozsifeni o obrazek

Toto rozsiteni funguje od 27.5.2021 v Google Ads celosvétove a umoznuje zobrazovat
u reklam ve vyhledavani obrazek, ktery musi spliiovat jisté podminky, a to ze obrazek musi
mit rozméry 1:1 a nepovinné lze vyuzit také obrazky o rozmérech 1,91:1. Déle obrazky
nesmi obsahovat text a nesmi se jednat o kolaze. Doporuc¢enim Googlu je vyuzit minimalné
3 obrazky, z nichz by m¢ly pievazovat ty o rozmérech 1:1, protoZe pry zvySuji CTR o 10 %.

(Kobzova, 2021)

Obrazek 30: RozSifeni o obrazek

Obrazek > ‘] ) —r - :Rveklfmlni sestava
Reklama - www.pethome.cz/calibra/verve [\*4&\( ’~""\V:"~r'~ﬂ‘,~’i~.{\“\"‘{ lt”t '»3‘&
Calibra Verve | Doprava zdarma nad 799 E. E i L;{JJ 1 ol s 1 id g i .

A : ot B s s 8 o8l ¢
Ké | Pethome.cz J..'; . 'JE_' i _! uEE_'f _‘

Kompletni suché krmivo Calibra s

&erstvym masem. Nizké ceny. Do (\* ’Kx i S0 (\*W’zkl;f"i\
fFSViEY !

24 hodin u Vas! Darek k nakupu nad i :' u‘ ok » X

1350 Ké&. Expedice v den -E: a | N
. .i

3

,Ec 5 . f .:' g |
. 248 *"f-!“:.é.i"

Zobrazte obrazek produktu nebo sluzeb

Zdroj: (Kobzova, 2021)

3.3.8.1.11 Rozsifeni o lokalitu affiliate partnera
Umoziiuje u reklamy zobrazit partnery, kteii prodavaji zbozi inzerenta. V Ceské

Vv

republice ale zatim tohle rozsifeni neni dostupné.

3.3.8.2 Automaticka rozsifeni v Google Ads

wrw

Kobzova (2021) doporucuje manualni tvorbu rozsiteni pro lepsi kontrolovatelnost
kampané, ovSem existuji 1 rozSifeni, ktera se mohou vytvéiet automaticky. Mezi automaticka
rozsiteni Google Ads se tadi:

e Rozsiteni o hodnoceni prodejce;

e Automaticka rozsifeni o volani;

e Rozsiteni o dynamické odkazy na podstranky — kdy Google k reklamé toto
roz§ifeni pfidd automaticky, kdyz vyhodnoti, ze dand podstrdnka odpovida

na uzivateliv dotaz Iépe nez hlavni cilova URL (Janouch, 2020);
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e Rozsifeni o dynamicky strukturované uryvky;

e Automatické rozsifeni o lokalitu ¢i lokality affiliate partnera;

v v r

e Rozsifeni o dynamické popisky;

e Rozsifeni o hodnoceni prodejce — umoziuje u reklamy zobrazit vysledky recenzi
prostiednictvim hvézdicek. Aby toto rozsifeni Google automaticky k reklamé
ptidal je zapotiebi, aby za poslednich 12 mésicti obdrzel inzerent minimalné 100
recenzi s prumémym hodnocenim min. 3,5/5, které muize ziskavat skrz
Zakaznickych recenzi Google anebo pomoci partnerti tietich stran pf. Heureka.cz.

(Kobzova, 2021)
Obrdazek 31: RozSifeni o hodnoceni prodejce

Reklama - hitps://'www.mall cz/ =

Granule pro koc¢ky - Od znacky SHELMA

Vyhodné ceny s moZnosti dorugeni az k Vam domu nebo na vydejni misto. Nakupuijte jesté
dnes. Kvalitni granule pro kotky SHELMA nakupujte na Mall.cz. Jednoducha reklamace.
Moznost osobniho odb&ru. Nejsirsi nabidka zbozi.

I Hodnoceni inzerenta mall.cz: 4,6 - 137 685 recenzi
slevomanie je laa'y! 2 ble\rorTlanaeJe taayi ; Hracky pro kocky - © 500 vydejnich mist
¢ Antala Staska 2027/79 - 296 245 025 - Zavieno - Oteviraci doba »

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladé vyhleddvace Google
e Dynamické rozsifeni o obrazek — funguje pouze pro anglické reklamy, kdy Google

automaticky pouzije z webu inzerenta obrazek o rozmérech 1:1, ktery se pak

u reklamy zobrazi.

3.3.8.3 Rozsifeni reklam v Skliku

V Skliku lze vyuzit pouze rozsifeni na Grovni kampané ¢i reklamni sestavy.

3.3.8.3.1 Rozsifeni o odkazy
V piipadé, zZe se reklama inzerenta zobrazi na 1. nebo 2. pozici, se u reklamy zobrazi

odkazy na dalsi stranky, kterych mtize byt az 6, kdy se odkazy zobrazuji bez popisu na rozdil
od Google Ads.
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Obrazek 32: Rozsifent o odkazy

S shelma n

Q. Internet (&) Obrazky (2) Videa (&) Zpravy & Firmy Q Mapy & Zbozi @ Slovnik

Krmivo pro koCky Shelma | Kompletni vyziva vasi kocky
shelma.eu Rowama
Do vsech produktu jsou pfidany superpotraviny pro zlep$eni piirozené obranyschopnosti.

Kde koupit Granule Shelma
Kapsi¢ky Shelma Pro¢ Shelma
Blog

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdakladé vyhleddvace Seznam

3.3.8.3.2 Rozsifeni o telefonni ¢islo
Toto rozsifeni zobrazi telefonni ¢islo u reklamy a v ptipadé zobrazeni na mobilnich

telefonech bude vedle reklamy ikona telefonu, ktera uzivateli umozni pfimo volani

z reklamy.

Obrazek 33: Rozsifeni o telefonni Cislo na Sklik

SEZUM-CZ Prihlasit

granule pro psy B

Q Internet () Obrazky () Videa (£) Zpravy

% Granule pro psy | Expresni vyfizeni objednévky
abc-zoo.cz/granule/pro psy | Rekiama
Krmivo dorucime do 24h. Nedopustime, aby J
Vas milacek zistal hladovy Volat
® Hodonin

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdakladé vyhleddvace Seznam

3.3.8.3.3 Rozsifeni o adresu
Pro tohle rozsiteni je potieba propojit kampan s Firmy.cz, kdy se poté bude u reklamy

zobrazovat adresa firmy ¢i prodejny.
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3.3.8.3.4 Rozsiteni o popisky
U reklamy zobrazi dal$i informace at’ uz o spolecnosti nebo produktech. V Sklik

funguje od 10.5. 2021.

Kobzova (2021) déale zminuje, ze Ize jako rozsifeni vyuzit i automatické zobrazeni

ikony u reklamy, které si Seznam vytahne indexovanim webu inzerenta.

Obrazek 34: Ikona u reklamy
SBHM.CZ koupit lednici n

Internet  Obrazky Videa Clanky ~Firmy Mapy  Zboz  Slovnik

okay.cz/Lednice | Rokama
Nejv&tsi prodejce lednic v CR. Zbozi skladem expedujeme do 24 hodin.
® Pivovarska 1677/19, Cheb

Prislugenstvi pro lednice Lednice Beko
Lednice Samsung Lednice Bosch
Lednice LG Lednice s mrazakem

© Lednice na Alza.cz | Siroky vybér velikosti a cen
alza.cz/Lednice ' Rekiama
Vyberte tu pravou lednici podle vasich potfeb. S vyb&rem vam poradime
Bezpedné nakupy s Alza.cz - Obrovsky vybér na Alza.cz - Nejrychlejsi dorugeni
S appkou vydej bez &ekan(
® Sidlisté 11 853, Nyrsko

2| Lednice | 1000 produkt( na Zbozi.cz
zbozi.cz/Lednice | Rexema

Na Zbozi.cz v kategorii Lednice pro vas denné srovnavéme ceny.

Zdroj: (Kobzovd, 2021)

3.3.9 Optimalizace reklam

Po nastaveni reklamy je dulezité se o kampan dale starat, sledovat jeji vykon
a na zakladé sesbiranych dat provadét pravidelné upravy, které umozni, ze kampan bude
spravné fungovat, bude dosahovat lepSich vykond, a hlavné bude 1épe plnit cile, které byly
pro kampan stanoveny. Frekvence provadéni optimalizace se li§i v zavislosti na velikosti
Gétu a provadéné &innosti optimalizace. Cim vétsi ucet tim by frekvence optimalizace méla
byt vyssi. (Hvizdal, 2021)

Soucasti optimalizace je fada cinnosti, mezi néz patii:

3.3.9.1 Sledovani rozpoctu a cenovych nabidek

U kampani s omezenym rozpoctem byva ¢astou otazkou, zda denni rozpocet zvysit ¢i
snizit cenové nabidky. Uprava cenovych nabidek je nutnd i z divodu neustalé zmény na trhu,
meéni se konkurence, tim padem dochazi ke zmén€ pozice reklamy, a tudiz vznika i potieba

po jiné cenové nabidce (Sobek, 2020). Na druhou stranu v piipadé vyssi CPC to vibec
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nemusi byt pro inzerenta negativni, ale je potieba se na to podivat v kontextu. Pokud napf.
inzerent pouziva chytré nabidky, které maji za nasledek vyssi vykon kampané, mtze to byt
v poradku. Anebo se miize jednat o cenné kli¢ové slovo s vysokym konverznim pomérem,
a tedy i vyssi konkurenci, i v tomto ptipadé vysoké CPC nemusi byt Spatné, pokud je klicové

slovo stale rentabilni. (Neumann, 2021)

3.3.9.2 Kontrola vyhledavacich dotazli a ptidavani vylucujicich slov

Report vyhledavacich dotazli inzerentovi pomaha jednak najit nova relevantni klicova
slova, a jednak vyloucit z kampan¢ nerelevantni slova, na ktera se reklama zobrazila, coz

zabranuje klesani CTR a také se tim brani zbytecnému utraceni rozpoctu na nerelevantnich

dotazech (Sobek, 2020).

3.3.9.3 Pridavani klicovych slov v pfesné shod¢

Tento druh optimalizace vede ke zvySovani skore kvality a ke zpfehlednéni statistik.
Je to soucasti prochazeni reportu vyhledavacich dotazii, které se setadi podle poctu konverzi,
nebo poctu kliknuti anebo v piipadé e-shopu podle hodnoty konverzi a ty vyhledavaci
dotazy, které jsou relevantni cilim kampané s vysokou proklikovosti nebo navratnosti

investic se poté mohou pridat jako kli¢ové slovo v presné shodé. (Hvizdal, 2021)

3.3.9.4 Kontrola skére kvality a jeho zvySovani

Skore kvality, jak jiz bylo zminéno diive ma vliv na pozici, na které se reklama zobrazi
a také na cenu za proklik, proto by jeho optimalizace neméla byt zanedbavana. Soucasti
skore kvality je ocekdvand mira prokliku, relevance reklamy a dojem ze vstupni stranky.
Takze pokud chce uzivatel zlepsit skore kvality svych reklam musi se zaméfit na zlepSovani
téchto faktort. (Hvizdal, 2021) O zlepsovani ocekdvané miry prokliku a relevance reklamy
bude pojednano v dalsich podkapitolach. Optimalizace reklam, co se tyce dojmu ze vstupni
stranky, znamena ze se uzivatel proklikem na reklamu dostane na cilovou stranku webu,

ktera souvisi se zadanym vyhledévacim dotazem.

3.3.9.5 Optimalizace CTR

Vyssi CTR mé za nasledek niz§i CPC. Google chce uzivatelim zobrazovat
co nejrelevantnéjsi vysledky a vyssi CTR je pro n¢j dikkazem, Ze je to reklama, kterad

uzivatele zajima, proto na ni lidé vice klikaji a Google pak zobrazuje tyty inzeraty za nizsi
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cenu. Jedinou moznosti, jak mize byt zhodnoceno, zda reklama ma dostatecné CTR je jeho

porovnani s organickou hodnotou na stejné klicové slovo. (Malik, 2021)

3.3.9.6 Kontrola kampani na zaklad€ metrik konverzi

Dulezité jsou metriky: pocet konverzi, konverzni pomér a cena za konverzi (CPA).
Sobek doporucuje ty vykonnéjsi kampané jeste vice vylepsit a ty méné vykonné, pokud je
vylepsit nelze, tak je radsi uplné€ pozastavit (2020). Neumann navic zminuje vyznam i dalsich
metrik souvisejicich s konverzemi a to:

e Hodnota konverze — pfijem, ktery ta konverze vygeneruje;

e ROI (Hodnota konverze/néklady) — jedna se o navratnost investic;

¢ Hodnota konverze/kliknuti — porovnanim této hodnoty s hodnotou CPC inzerent
zjisti, zda piijem z jednoho kliknuti je vyssi nez naklad na kliknuti ¢i nikoli.

(Neumann, 2021)

3.3.9.7 Porovnani vysledk a stanovenych cilt kampané

Inzerentovi do budoucna pomize s lepsim definovanim cilti (Sobek, 2020).

3.3.9.8 Testovani a tvorba novych reklam

Sobek doporucuje pfi hodnoceni vysledki testovani reklam se zaméfit na CTR
a konverzni pomér, které mohou zlepsit navratnost investic. Po vybrani té nejvykonnéjsi
reklamy a vymazani t€ staré nejméné vykonné, by inzerent mél vymyslet novou reklamu
a pokracovat v testovani (2020). OvSem urcit, ktera reklama je hor$i nemusi byt vzdycky
jednoduchy ukol, jelikoz na vykon reklamy ma vliv spousta faktort, a tedy i kdyby byly
porovnavany dvé uplné stejné reklamy, jejich vykony se mohou riiznit. ,, Nez Ize tedy jednu
reklamu prohldsit za prokazatelné horsi, nez je reklama druhd a nahradit ji novou, je treba
Cekat na dostatecny pocet zobrazeni. Onen ,,pocet zobrazeni* by mél zpuisobit, Ze zminéné

vedlejsi faktory se mezi obé testované reklamy rovnomérné rozlozi a budou mit na vysledek

testu jen maly viiv. * (Honzik, 2021)

3.3.9.9 Analyza vykonu rozsifeni

Google rozsifeni nezobrazuje vzdy, a to z divodu, ze mu pro uzivatele neptijdou

dostate¢né relevantni, proto je tfeba se pii optimalizaci zaméfit také na vykon jednotlivych
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rozsiteni a v pifipad¢ jejich nizkého vykonu se je pokusit vylepsit. Sobek také doporucuje

nejvice vykonné popisky piidat do reklamniho textu. (2020)

3.3.9.10Analyza segmentil

Analyzovat rizné segmenty umozni vyhodnotit, ktery segment je pro inzerenta
ziskovy a ktery naopak ztratovy. Sleduji se segmenty: geografické oblasti, Casovy rozvrh
reklam, zafizeni, demografické udaje. Na zakladé zhodnoceni muzou byt i pro riizné
segmenty upraveny cenové nabidky, ¢i nékteré segmenty upln€ z kampané vylouceny.

(Sobek, 2020)

3.3.9.11 Analyza konkurence

Zanalyzovat své konkurenty umozni s nimi porovnat vlastni vykon, jakou inzerent
zastava pozici oproti svym konkurentlim a v ¢em je inzerent horsi (Sobek, 2020). Analyzu
Ize provést s pomoci ,,Statistiky aukci® pfimo v systému Google Ads, a to jak na {rovni

celého Uctu, tak konkrétni kampané, sestavy i klicového slova. (Vétrovska, 2014)

3.3.9.12Pozastaveni nevykonnych klicovych slov

Dutlezité je sledovat primérnou pozici danych klicovych slov, jejich skore kvality,
prumérné CPC i konverze a také jaké vyhledavaci dotazy jsou danym klicovym dotazem
pustény.

Mezi klicova slova, kterd by byla vhodné v kampani pozastavit patfi:

e draha kli¢ova slova bez konverzi;

e kli¢ova slova s nizkym skore kvality a CTR;

e klicova slova, ktera nejsou vyhledavana;

e duplicitni klicova slova. (Sobek, 2020)
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4 Vlastni prace

Praktickd cCast prace se zaméiuje na tvorbu reklamni kampané ve vyhledavani
pro spolecnost Fotoateliér Chodov, s kterou jsou spojené i piipravné prace predchazejici
samotn¢ tvorb¢ reklam, a to pfedev$im: stanoveni cilti pro kampan, KPI, klicovych slov
ajejich analyza. Po nasazeni reklam do systému s vyuzitim Google Ads editoru byly
kampané pravideln¢ optimalizovany pro lepsi vykon a vyhodnocovany na zakladé
stanovenych KPI. Kampan byla nastavena a optimalizovana pouze v systému Google Ads,
jelikoz si fotoateliér ptal zpocatku inzerovat pouze na Googlu. Divodem jeho rozhodnuti
byly jednak prvotni zkuSenosti s reklamami ve vyhledavani a jednak byl ochoten do reklam
investovat prozatim velmi omezeny rozpocet.

Dalsi dulezita cast praktického zpracovani diplomové prace byla tvofena navrhem
na propagaci fotoateliéru prostiednictvim ostatnich digitalnich kanala, které byly rozebrany

v teoretické Casti.

4.1 O spole¢nosti

Fotoateliér Chodov je rodinny fotoateliér umistény v Praze na Chodové, ktery funguje
uz od roku 2011. Na fotografovani se podileji dva lidé fotograf s fotogratkou a kazdy z nich
se specializuje na urcité fotografické styly a vzajemné se tak dopliuji. Vice se zaméiuji
na foceni ve svych vlastnich prostorech fotoateliéru, kde jsou vybaveni vSemoznymi
rekvizitami pro dokonaly dojem z vyslednych fotografii. Pro velky zajem svych zakaznika
nabizeji ovSem také moznost foceni v externich prostorech. Fotoateliér se specializuje
na nékolik fotografickych stylu:

e Business portrét

e Firemni portrét

e Foceni novorozenct a miminek
e Tc¢hotenské foto

e Foceni rodin a déti

e Narozeninové foceni

e Tematické foceni déti

o Fotografovani pst a mazlicka

e Vano¢ni foto
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Soucasti nabizenych sluzeb je samoziejmé také profesionalni vyretusovani vyslednych
fotografii. Ale na druhou stranu, se fotografové zaméiuji jiz pred samotnym fotografovanim,
na co nejlepsi ptipravu, aby vysledné fotky byly uz v prvni fazi co nejptirozengjsi. Portfolio

nabizenych sluzeb fotoateliéru je opravdu velmi Siroké a kazdy by si jisté vybral.

Obrazek 35: Prostory Fotoateliéru Chodov

Zdroj: (fotoatelierchodov.cz)
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Obrazek 36: Vysledky prdce fotografii

Zdroj: (fotoatelierchodov.cz)
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4.2 SEA kampan

Vytvoftit reklamy ve vyhledavani je komplexni prace, ktera sebou nese nejenom
samotné vytvareni reklam, ale je dulezité nezanedbat ani piipravné faze, kterymi je jednak
stanoveni cili kampanég, vytvofeni urcité pocatecni struktury kampani, ale také analyza
klicovych slov, jelikoz na zakladé vybranych klicovych slov se budou dané reklamy
zobrazovat a také na jejich zékladé budou vytvafeny konecné reklamy, které musi byt
relevantni, jak k danym klicovym slovam, tak k cilové strance webu, kam budou reklamy
odkazovat.

Pted spusténim reklam je také dutlezité si poradné rozmyslet, jaka bude pouZita
strategie nabidek, jelikoz ta ma velky vliv na kone¢nou cenu za proklik, za konverzi nebo
také na pozici, na které se reklama zobrazi.

Po nastaveni reklam a jejich spusténi je dale také velice dulezité reklamy pravidelné

kontrolovat a optimalizovat a tim tak zlepSovat jejich vykon.

4.2.1 Cile pro kampan

Pied samotnym vytvotfenim struktury kampané bylo zapotiebi si s fotografy promluvit
a zjistit, co od kampané ocekavaji a jaké maji byt jeji cile, aby bylo mozné vymyslet
spravnou strukturu kampané a poté ji v systému nastavit a nasledné optimalizovat.
Vysledkem bylo stanoveni tii hlavnich cili a to:
e vytvoftit reklamy pro kazdou nabizenou sluzbu kromé¢ ,,Foceni psti a mazli¢k*,
které je pouze okrajovou zalezitosti;
e zvySit pocet uzivatell, ktefi navstivi webové stranky fotoateliéru a

e zvysit mnozstvi vyplnénych poptavkovych formulart.

4.2.2 Struktura kampané

Pro splnéni prvniho bodu ze stanovenych cilii bylo tieba si nejprve dikladné projit
web fotoateliéru a jeho strukturu, zniz se vychazelo i pfi tvorbé struktury samotnych
kampani.

Vysledkem byl navrh na vytvoreni celkem 8 reklamnich sestav, a to pro kazdy
z fotografickych styla kromé ,, Tematického foceni déti a ,,Fotografovani psti a mazlicku®.

,Fotografovani pstt a mazlickd“ si fotoateliér nepial vytvorit, jelikoZ tento styl
poskytoval minimalni podil poptavek od klientl, a tudiz nemél zajem, aby se kampar

ree
1

na tento fotograficky styl zamétovala. ,,Tematické foceni déti“ se nevytvarelo ztoho
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divodu, Ze se webova stranka tohoto fotografického stylu a texty na ni umisténé pravidelné
meni v zavislosti na rocnim obdobi, které se zrovna bude blizit a v souc¢asné dobé¢ to nepatii

mezi priority fotoateliéru.

Obrazek 37: Struktura webu fotoateliéru

O
531"'“.:"
g \’\ . \fif‘Jﬂ)‘

Zdroj: (fotoatelierchodov.cz)

K reklamnim sestavam byla navrhnuta riznéa rozsifeni, a to rozsifeni o podstranky,
popisky, strukturované uryvky, telefonni ¢islo a lokalitu.

Mezi rozsiteni o podstranky bylo navrhnuto na zéakladé¢ struktury webu fotoateliéru
na urovni kampang rozsifeni o podstranku ,,Kontakt* a na urovni jednotlivych reklamnich
sestav roz§ifeni o podstranku ,,Galerie”, vedouci u kazdého fotografick¢ho stylu
na konkrétni galerii toho fotografického stylu. Navic byla navrhnuta dal$i rozsifeni
o podstranky na turovni reklamnich sestav a to na fotografické styly, které n&jakym
zpusobem souvisi s fotografickym stylem danych reklam a uzivatel zajimajici se o tento
fotograficky styl by se potencidlné mohl zajimat i o tyto dalSi fotografické styly, tedy
napft. k reklamni sestaveé ,, T¢hotenské foto* byly pfipojeny i podstranky na ,,Novorozenecké
foto* a ,,Rodinné foto* a nebo k reklamni sestavé ,,Novorozenecké foto* byla pfipojena
podstranka ,,Rodinné foto* a ,,Narozeninové foceni déti“ (konkrétni podoba rozsiteni vcetné
jejich ptipadného rozdéleni k reklamnim sestavam je soucasti Piilohy 14).

Pro moznost sledovani odeslanych poptavkovych formulaii bylo pro tento ucel
navrzeno vytvoireni konverzniho kédu, ktery byl nasledné fotoateliérem vlozen na web, ¢imz

vzniklo propojeni mezi syst¢émem Google Ads a prislusSnymi akcemi provedenymi na webu.
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4.2.3 Analyza kli¢ovych slov a rozdéleni do sestav

Pro vybér klicovych slov k jednotlivym sestavam a jejich analyzu, bylo nejprve nutné
si prostudovat texty na jednotlivych strankach ptislusnych fotografickych stylti na webu,
pro n¢z budou vytvaieny reklamy. Z jednotlivych textl byla nejprve vybrana slova, ktera
s danym fotografickym stylem souvisi a ktera by mohla byt pouzita uzivateli pti hledani této
konkrétni fotografické sluzby (viz Piiloha 1).

S vyuzitim nastroje Google Ads ,Planovac¢ klicovych slov* byla tato slova
zanalyzovéna (nastaveno cileni pouze pro Prahu a Stiedni Cechy), kdy byla obdrzena jednak
analyza zadanych klicovych slov a jednak ndvrhy na mozna dalsi klicova slova. Soucasti
analyzy byly hodnoty: primérmné mési¢ni vyhleddvani, tfimési¢ni zména v hledanosti,
mezirocni zména, konkurence slova, doporucena cenova nabidka pro horni cast stranky
(spodni pasmo a horni pasmo). Jednotlivé hodnoty byly zobrazeny jen u klicovych slov,
pro kterd mé&l Google dostatek dat. Vysledky této analyzy jsou soucasti Pfiloh 2-9.

Na zaklad¢ vysledkd z planovace byla pro kampan vybrana slova, ktera jsou jednak
hledana a jednak by mohla byt vyuzita uzivateli pii hledani sluzeb fotoateliéru pro dany
fotograficky styl (viz Ptiloha 11). Pfi analyze slov byly okrajové vyuzity i dal$i nastroje,
a to nastroj Skliku ,,Navrh klicovych slov* a MarketingMiner (viz obr. 40 a 41).

Obrazek 38: Sklik "Navrh kli¢ovych slov"

SKLIK. © = Kampané ]y Statistky & Nastoje &% Zpravy

Navrh kli¢ovych slov

business foto X n Vechny shody

business foto 3 | T R ] i } 284 K&
1 - 1

1 -1
o sl s |
1 al

= ol
& |

1 ]

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Sklik
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U nastroje Sklik je nevyhodou, Ze kli¢ova slova mohou byt analyzovéna pouze
po jednom, tudiz by to bylo velice Casové narocné a jelikoz zde uvadéna data se tykala
hledanosti a konkurence na Seznamu a fotoateliér chtél inzerovat pouze na Google nebylo
potteba tento nastroj ptili§ vyuzivat.

Na ukézku byla také zanalyzovana klicova slova pouze pro reklamni sestavu Business

portrét s vyuzitim nastroje Marketing Miner. Vysledky ztéto analyzy jsou soucasti

Ptilohy 10.
Obrazek 39: Marketing Miner

1l ) Digger 999 382
M Marketing :

S Projekty Q Profilery @ Reporty ® Vytvorit report ‘ = e v

@ KEYWORD MINER Vlozent kiicovych slov1/2

Vlozeni klicovych slov

@ Schranka

Vloite dotazy, ke kterym chcete ziskat data:

Business portrét
Business foto
Profesionalni portrét
Profesni fotografie

Nazev reportu

Keyword_Miner_8afb26de

Fotografie do Zivotopisu
Portrét do Zivotopisu

Linkedin foto
Profesni vzhled na fotkach ™z DAL KROK »
Profesni image na fotce

Fotografie do C{|

] Nahrat soubory

3 Externinastroje 0/20000 (Zvysit limit)

BOOST

Uloené datasety
& a

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zakladé Marketing Miner

Na zéklad¢ analyzy byla také vylouc¢ena nékteréd nerelevantni kli¢ova slova, ktera jsou
mezi uzivateli vice hledana, ovSem neslouzi pro hledani sluzeb nabizenych fotoateliérem
(viz Priloha 12) a pfi jejich hledani by zbyte¢n¢ dochazelo ke snizovani CTR a tim

k moznému zvySovani CPC.

4.2.4 Tvorba reklamnich textu

Pii tvorbé reklamnich textti se vychazelo z vybranych klicovych slov a z webovych
stranek prislusného fotografického stylu, aby byla splnéna relevance. Také musela byt
dodrzena podminka poctu znakii (nadpis 30, popis 90).

Ke kazdé reklamni sestavé byly vytvofeny tfi varianty rozsifenych textovych reklam,
aby se mohly po spusténi stfidat optimalizované na zakladé¢ CTR a aby tudiz bylo mozné

sledovat rozdily ve vykonnosti jednotlivych reklam a v pfipadé vyraznéji horsi reklamy,
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Ji vylepsit ptipadné vymyslet Gplné€ novou reklamu. Kompletni znéni reklam k jednotlivym

reklamnim sestavam je soucasti Ptilohy 13.

AP

4.2.5 Tvorba mériciho kodu

Pro moznost méteni plnéni jednoho z cild kampané, tedy zvysit pocet odeslanych
poptavkovych formulait po sluzbach fotoateliéru, byl v systému Google Ads vytvofen
konverzni kéd (nastavené vlastnosti konverzniho kodu viz obr. 39). Konverzni akce byla
nastavena jako primarni, tzn., Ze v pfipadé nastaveni strategie kampané zaméfené
na konverze, bude tato konverze zahrnuta do optimalizace.

U konverze nebyla pouzita Zadnd hodnota, jelikoz se jednalo pouze o odeslané
poptavkové formulédie a kazdy odeslany poptavkovy formuldi mél pro fotoateliér jinou
hodnotu, tudiz by to nebylo moZné piesné kvantifikovat a cilem kampané bylo pro zacatek
pouhé sledovani poctu odeslanych poptavek.

Pocet zaznamenavanych konverzi byl nastaven na jednu konverzi, jelikoz v ptipadé Ze
by uzivatel omylem odeslal formulaf 2x ¢i vicekrat, tak aby nedochazelo ke zkresleni dat
a zapocitala by se pouze ta jedna konverze.

Doba sledovani konverzi po prokliku byla nastavena na 30 dnt, tzn., Ze v piipadé, kdy
uzivatel proklikne reklamu, ma 30 dni na to, aby odeslal poptavku, kterd bude zapocitana
jako konverze ptipoctena k dané reklamé.

Atribu¢ni model byl zvoleny jako ,,S narustem v Case®, tzn., Ze v piipad¢ delsi cesty
k provedeni konverze, kterd je tvofena vice zdroji navstévnosti na web, bude podil
na konverzi rozdélen tak, ze zasluha na konverzi bude riist v ¢ase smérem k provedené
konverzi. Tedy poslednimu zdroji bude pficten nejvyssi podil na provedené konverzi, ale
jelikoz fotoateliér zatim nema vytvorené kampané v ostatnich digitalnich kanalech, neni tato
atributa prili§ dtlezita, protoZe jedinymi moZnostmi, kterymi se uZivatel miize dostat na web
je bud’ z ptirozen¢ho vyhledavani ve vyhledavaci, z ptimého hledani (zadani odkazu pfimo

v url fadku) anebo po nasazeni této kampané proklikem na tuto reklamu.

76



Obrazek 40: Nastaveni konverzniho kodu

Nastaveni

Nazev konverze Odeslani formulafe pro zajemce

Optimalizace cil a akei Odeslani formulafe pro zajemce, Primarni akce
Hodnota NepouZivat hodnotu

Zdroj Web

Melze upravovat

Pocet Jedna konverze

Daoba sledovani konverzi po prokliku 30 dni

Doba sledovéni konverzi po 3 dny

aktivnim zhlédnuti

Doba sledovani konverzi po 1den

zobrazeni

Atribuéni model S narastem v éase

UPRAVIT NASTAVENI

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Google Ads

Pro nastaveni znacky byla zvolena moznost ,,Nainstalovat znacku sami®, kdy timto

zpusobem byl vygenerovan kod, ktery si fotoateliér sam vlozil na sviij web. Konverzni kod

tvoril jednak Globalni znacka webu a jednak pfislusny Fragment udalosti, ktery byl

vygenerovan jako kliknuti na tla¢itko, kterym pro Fotoateliér bylo ,,Odeslat* (viz obr. 41).

Obrazek 41: Zpiisob nastaveni znacky na web

Nastaveni znacky

Nainstalovat znacku
sami

znacku Pouzit Spravce znacek
i Google

Nainstaiovat
pomoci Spré
Goog

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé Google Ads
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Obrazek 42: Poptavkovy formulai

- téhime se na s -

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdakladé fotoatelierchodov.cz

4.2.6 Nastaveni kampané v systému a spusSténi

Po vytvofeni struktury kampané a vSech potiebnych texti reklam véetné rozsieni bylo
zapotiebi reklamy vloZit do systému Google Ads. Z diivodu velkého mnozZstvi reklamnich
textl by ale nebylo pfili§ praktické je vkladat pfimo v systému. Pro ucel spravy a uprav

velkého mnozZstvi textli nabizi Google k dispozici nastroj Google Ads Editor.
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Obrazek 43: Google Ads editor
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& ° Fotoa... Firem.. Nam.. | Firemnipor.. Schv. Vyuzi.. Preze. hitps: Stav @ FPovoleno
edat typ entity
° Fotoa... Foce.. Rodin...|Rodinné fot.. Schv. Budt.. Vnas htps:
Cilova URL ellerchodov.cz/focentdet/ (4 2
Viastni pravidla (26) ~ ° Fotoa.. Foce.. Rodin.. Rodinnéfot.. Schv. Budt. Vnas. https
Viastni akce (0) [ ] Fotoa.. Foce.. Vydaf.. Rodinnéfot. Schv. Rezer.. Mam. https: Cilové URL pro mobilni zafizeni Va
informace o chybach (426) ° Fotoa.. Foce.. Vydaf..| Rodinnéfot. Schv. Rezer.. Mam hitps
' Nahled rekiamy
Kampané (1) ° Fotoa.. Foce.. Pifle.. |Newborn (e.. Schv. Zach.. Mize. https
Reklamni sestavy (17) ° Fotoa.. Foce.. Prile.. Newbom (p.. Schv. Zach.. Mize. hitps: e . 8
Ki leni (1275 ° Fotoa.. Foce.. Vatel..| Firemnipor.. Sch. Zved.. Piizp. https: Eosenldéttaimdin|Fotoatelicr Ghodoy
» Kiigova slova a cilen (1 275) . o
Rekvizity viastni vyroby
~ Reklamy (53) [ Fotoa.. Foce.. V atel..| Firemnipor.. Schv. Zved.. Piizp. https: I v oxample.com
Responzivni reklamy ve vyhledavani (1) [ ] Fotoa.. Naro.. Rezer.. | Nerozenino.. Schv. Nech.. Nafo hitps Zachytte (izasné chvile a uchoveite si je pro Vs a Vase
Rozaitent textové reklamy (52 4 ° T e [TPR———— Nech.. Nafo. hitps: dati. Rezerviite si u nas termin. Opravdu vydafené fotky
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Rozsifené dynamické reklamy ve vyhled ° Fotoa.. Naro.. Slavn.. | Narozenino.. Schv. Rezer.. Fotog. https:
Dynamické reklamy ve vyhledavani (0) °® Fotoa.. Novo.. Krésn..| Newborn (p.. Schv. Zach.. Foce. https: .
Reklamy v Nakupech Google (0) vt > ¥
Vybrané rozsifené textové reklamy: 12 52 Verze173  f) Aktualizovat naverzi182 100% v  #}

Zdroj: Vlastni gpracovani na zakladé Google Ads Editor

Prostrednictvim Google Ads editoru byly do systému nahrany reklamni texty, klicova
slova a rozsifeni.

Strategie Gprav cen byla nastavena na ,,Manualni CPC“, ktera umoZznuje maximalné
kontrolovat nabizenou cenu za klik u jednotlivych sestav ptipadné piimo u jednotlivych
klicovych slov. Tato strategie byla vybrana z toho diivodu, ze kampan byla nova a Google
tedy zatim nemé¢l Zadna data, se kterymi by mohl pracovat v pfipadé automatickych strategii.

A také jelikoz mohla kampan utracet velmi omezeny rozpocet, nebylo by mozné ziskat

pottebny doporuceny pocet konverzi pro vyuziti nékterych strategii.

4.2.7 Optimalizace kampané

Po spusténi kampané bylo zapottebi provadét pravidelnou optimalizaci, jejiz soucasti
bylo sledovani vykonu kampani, a to jednak na Grovni kampang, ale i na urovni reklamnich
sestav a samotnych reklam. Pfi sledovani vykonu byla sledovana KPI: CPC, CTR, konverze,
% zobrazeni (nahofe). Zobrazeni ve vysledcich vyhledavani zcela nahofe nepatfilo mezi
priority fotoateliéru, jeho zajmem spiSe bylo, aby reklamy generovaly niz$i CPC, i za cenu
toho, Ze se nezobrazi pfimo na 1. pozici ve vyhledavani. Pro zlepSeni téchto sledovanych

hodnot byly manualné¢ upravovany nabizené¢ CPC, kdy bylo dualezit¢ cenu udrzet
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na ptfiméfené hodnoté, a pfitom reklamy zobrazovat nékde v hornich vysledcich
vyhledavani.

Soucasti optimalizace bylo i pravidelné prochadzeni reportu vyhledavacich dotazi
a vyluCovani vyrazl, které nejsou pro fotoateliér relevantni. Vyloucena slova b&hem

optimalizace jsou soucasti Ptilohy 12.

4.2.8 Vyhodnoceni kampané

Kampan béZela od 26.9. 2021 do 6.11. 2021 tedy o néco vice nez 1 mésic. Diivodem
pfed¢asného zastaveni kampané byl dostacujici pocet poptavek, které prichdzely jednak
prostfednictvim této reklamy, ale také jinymi cestami, jako je organické vyhledavani, ¢i
prostiednictvim telefonu. Z toho divodu fotografové uz nékteré poptavky museli dokonce
i odmitat, protoze je nezvladali sami vytidit a tedy uz nebyl davod pro pokracovani kampané
pfes Google Ads.

Za celou dobu trvani kampané se v Google Ads utratilo celkem 5 000 K¢ s nastavenym
dennim rozpo¢tem 120 K¢&. Primérna cena za kliknuti byla 14,71 K¢, kdy se reklama
zobrazovala v hornich vysledcich vyhledavani v 83,49 %. Pro fotoateliér nebylo prioritou se
zobrazovat zcela nahote, cilem bylo spiSe drzet CPC nize a ve vysledcich vyhledavani se
drzet v hornich pozicich nad pfirozenymi vysledky vyhledavani, coz se kampani daftilo plnit.

Zaznamenanych konverzi bylo celkem 14, kdy cena jedné konverze byla primérné
357,15 K¢.

Nejvice konverzi bylo generovano reklamni sestavou na Rodinné foto a na Vanoc¢ni
foceni déti. U Rodinného foceni byla priméma cena konverze 372,55 K¢, kdy tato
fotograficka sluzba byla i nejvice vyhledavana, ovSem co do vykonu i diky pfedvanocnimu
obdobi jednozna¢né¢ dominovalo Vano¢ni foceni déti, kde byla cena za konverzi pouhych
146,3 K¢. Reklamy na Vanocni foceni déti se zobrazovaly sice 5,7% mén¢ nez reklamy
na Rodinné foto, ale tfeba zatimco CTR u Rodinného foceni bylo jenom 7,11 %,
u Vénocniho foceni déti bylo 18,15 %, coz vice jak 2% pfesahovalo primémé CTR za
kampan, které bylo 7,01 %, a pravé i diky lepSim hodnotam CTR bylo CPC za Vanoéni
foceni niz$i, nez byl primér za kampan. I co se tyce konverzniho poméru dosahovala
reklamni sestava na Vanocni foceni déti vyssich vykont nez Rodinné foceni, u kterého byl
konverzni pomér 4 % a u Vano¢niho foceni 8,89 % a primérna hodnota konverzniho poméru

za celou kampai byla 4,12 %.
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Velice malo byly hledany reklamy na firemni foceni, ale to by se dalo ocekévat, jelikoz
udalosti, kdy firma nechava fotografovat své zaméstnance se kona cca 1 rocné a nékdy
i méng.

Nejhorsi vykon byl zaznamenan u reklamni sestavy Vano¢ni foto darek, kdy sice byly
tyto reklamy hledané, ovSem mély nejnizs§i CTR, a to 3,13 % tedy o dost niZsi, nez byl
priameér za kampan. CPC sice bylo nizs§i nez primeér, ale to bylo pravdépodobné¢ z diivodu
SirStho zasahu na vétsi publikum. Tato reklamni sestava byla v prubéhu trvani kampané

zastavena, jelikoZ ani nepfinasSela zadné konverze a nebyla mezi uzivateli zajimava.
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4.3 Navrh na vyuziti dalSich digitalnich kanala pro propagaci

Pro fotoateliér byly kromée reklam ve vyhledavani navrhnuty dal$i moZnosti, jak posilit
svoji pozici mezi konkurenty a dostat se do povédomi svého cilového publika. Pro navrh

byly vyuzity pouze digitalni online kanaly.

4.3.1 Reklama na YouTube

YouTube patii mezi hojné vyuzivané médium napti¢ riznymi cilovymi skupinami a je
schopné v zavislosti na pouzitych formatech silné budovat mezi uzivateli povédomi.

Byly navrhnuty dva formdty, a to 15s pfeskocitelné Instream video a 6s
nepieskocCitelny Mikrospot. Pro kazdy fotograficky styl bylo navrhnuto vytvoreni vlastni
kreativy a u Instream formatu vlastni cileni pro rizné styly, jelikoz cilové publikum
se u kazdého fotografického stylu rtizni. U Mikrospotu bylo navic navrhnuto vyuziti
remarketingu uzivatelli, kteti shlédli prislusné Instream video, coz by u nich jesté vice
zvysilo povédomi o sluzbéch fotoateliéru. Jednotliva videa by byla doplnénd o CTA (Call to
Action), prostfednictvim n¢hoz by se uzivatel prokliknul na stranku konkrétni fotografické
sluzby fotoateliéru, kde by mohl provést konverzi ,,Odeslani poptavkového formulaie®, ktera
bude systémem méiena. Nadpis CTA by mohl znit: ,,Foto Chodov*, aby byl dodrzen
pozadavek maximalniho poctu znakd 15 a samotné CTA by mohlo byt tieba ,,Vice info*,

kde maximalni pocet znakd je 10.
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Tabulka 1: Doporucené cileni na YT u formdtu Instream

Fotograficky styl Doporucené cileni

Demografie: Vék 18 — 44, Zivotni udalost: Dokonéeni
Business portrét _ )
vysokoskolského studia, Budou ménit zaméstnani

Demografie: VEk 25 — 64, Zajmy o koupi: Produkty
Firemni portrét
pro firmy a pramysl

. Demografie: Vék 18 — 44, Zeny, Zajmy: zaméfeno na
Foceni novorozencii a miminek L
rodinu, Zivotni udalost: Svatba

Demografie: Vék 18 — 44, Zeny, Zivotni udalost:
Téhotenské foto
Svatba

Demografie: Vék 18 — 54, Rodi¢, Zajmy: Zaméieno
Foceni rodin a déti _
na rodinu

Demografie: VEk 18 — 54, Rodi¢, Zajmy: Zaméteno
Narozeninové foceni ]
na rodinu

Demografie: Vék 25 — 54, Rodi¢, Zajmy: Zaméfeno
Vano¢ni foto ]
na rodinu

Zdroj: Vlastni zpracovdani

4.3.2 Display reklama

Cilem tohoto typu reklamy je zasahnout, co nejvice uzivateld a je teda skvélou volbou
pro budovani povédomi mezi uzivateli.

Navrzenymi formaty byly bannery raznych rozmért. Vyuzit by mohl byt i branding,
ktery je hodné€ vizibilni, ale je tfeba pocitat s tim, Ze je o néco vice nakladny. Moznou volbou
by byla i responzivni reklama, ktera je kombinaci textu, obrazku, ale tieba i videa a obsahuje
i logo firmy. Tento typ reklamy se pak v zavislosti na tom, kde by se zrovna reklama

zobrazila (na jaké pozici, na jakém zatizeni), by se této pozici prizptsobil.

4.3.3 Reklama na socialnich sitich

Socialni sité ¢im dal vice nabyvaji na popularité, a proto by pii propagaci mély byt
také zahrnuty. Doporuceno je se zaméfit pievazné na Facebook a Instagram, kde by mohly
byt vyuzity formaty Single Ads ¢i rizna videa, ktera by mohla vychazet z videi
publikovanych na YouTube. Reklamy by se mohly zobrazovat v kandlu vybranych
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ptispévkd, jelikoZ zde se mohou zobrazovat jak na pocitacich, tak na mobilnich telefonech
na rozdil od reklam v pravém sloupci, které se zobrazuji pouze na pocitaci. Dale by se urcité
nem¢lo zapominat ani na vyuziti Stories, ktera dnes prochazi velka ¢ast populace kazdy den,

a tedy mohou fotoateliéru prinést Siroky zasah.
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5 Zavér

V diplomov¢ praci byla na zéklad¢ teoretickych poznatkii vytvoiena SEA kampan pro
spole¢nost Fotoateliér Chodov, a to od samotnych zakladu, jako stanoveni cili, hledani
a analyza kli¢ovych slov vhodnych pro konkrétni reklamni sestavy, tvorba reklamnich textii
a jejich rozsifeni, které byly nasledné nasazovany a optimalizovany v systému Google Ads.
Bylo vytvoieno 8 reklamnich sestav pro kazdy pozadovany fotograficky styl, a navic bylo
vzhledem k pfedvanocnimu obdobi navrhnuto vytvoreni reklamni sestavy cilici na publikum
hledajici vano¢ni darky pro svoje blizké. Kazda reklamni sestava byla vytvotfena ve dvou
podobach, kdy v jedné byla klicova slova ve frazové a v druhé v pfesné shod¢, pro lepsi
moznost upravovat CPC. Reklamni sestava ,,Vano¢ni foto darek* byla po néjaké dobé
reklamni sestavu mit spusténou.

Béhem optimalizace byla vyluCovana riznd nerelevantni klicova slova
prostfednictvim pravidelného prochazeni reportu vyhledavacich dotazii a upravovana
maximalni CPC u jednotlivych sestav na zaklad¢ jejich vykonu.

Nejlepsich vykonit dosahovala reklamni sestava Vanocni foceni déti, kdy ve vSech
hodnocenych metrikach dosahovala lepsich vykond, nez byl pramér.

Kampan bézela néco malo pfes mésic, jelikoz fotoateliér ziskaval vysSi pocet
poptavek, nez byl schopny sam uspokojit. Takze by se dalo fict, ze kampan splnila sviij ucel
a poskytla fotoateliéru pozadované zakazniky.

V diplomové praci byl nasledné¢ vytvofen navrh na propagaci fotoateliéru
prostfednictvim dal§ich digitalnich kanali. Bylo doporuc¢eno vyuzit reklamy na YouTube,
které jsou nastavovany a optimalizovany také prostfednictvim Google Ads. Navrhnutymi
formaty bylo 15s preskocitelné Instream video s cilenim v zavislosti na pravé propagované
fotografické sluzbé, doplnéné 6s mikrospotem, kde vyuzité cileni bude tvoieno
remarketingem uzivateld, jenz shlédli dané Insream video.

Dale pro propagaci bylo navrhnuto vyuziti Display kanalu s riznymi formaty jako
tieba bannery riznych rozmért, branding, responzivni reklama. Pro propagaci bylo také
navrhnuto vyuziti socialnich siti, jako je Facebook a Instagram, kde by mohly byt vyuzity

Single Ads a videa.
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Zptsob tvorby, optimalizace a hodnoceni SEA kampané z této diplomové prace miize
byt vyuzito jako inspirace pii tvorbé obdobnych kampani, a to nejen pro oblast foceni, ale

1 v jinych propagovanych sluzbach ¢i produktech.
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Priloha 2: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova slova reklamni sestavy Business portrét
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Priloha 3: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova slova reklamni sestavy Firemni portrét
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Navrhy klic. slov
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Priloha 4: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova slova reklamni sestavy Novorozenecké foto

foceni novorozeného miminka
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0 =
0 "

foceni spicich miminek
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[

Kligowé slovo (podle refevance)

Navrhy klig. =lov

O

55 1 1 e e A ) 6 O G O 5 O R R

-

fotky miminak

foceni miminek

fota miminek

foceni = miminkem

fozend miminek doma

vanoeni fotky miminek

vanozni focen! mimineke

fotky miminak s redidi

foeeni miminek s rodis

foceni novarozencu

fotografie miminek

focend miminek cena

fozeni = mininkem

focend miminek S2zke bud&jovice

fatograf miminek

foceni miminek de reklamy

vanocn foceni miminek

fozen: miminks kazdy mesic

rodinné foceni = mirninkem

fozeni miminzk 3 bleskem

Prim. mésiéni vyhled3vini

50

30

30

A

\]./;.r ..\;]..,

Trimésiéni zméma

+40%

+i0 %

=50 %

+300 %

+25%

100 %

0%

=67 %

0%

0%

S100 %

-50 %

v

&ni zméma | Kaonb
+40%  Vyscks
+133 % Vysoksd
-25%  Vwsckad
0% Wyscka
+50%  Vysoka
Az% Nizkd
0%  Nizks
-0y | —
#30%  Mizka
-40%  Srfedni
0% Yysoka
0% | Vysocka
0%  Wysokd
#=  MNizks
25%  yysokd
Mok % | —
+100%  Mizkd
-50%  Stredni
0% Stiedni
% | =

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé Planovace klicovych slov Google Ads
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Mabidlea pro homd Edst
stranky {spodnd pasmeao)

320ME

1024 KE

4:81 KE

802 KE

4:81 Ke

310K

6,61 K&

5,46 K

4,81 K&

6.27 KE

997 K

Nahidka pro homi 2d=t
stranky (hotni pasmo)

10,65 K&

16,57 K&

1413 Ke

12,47 KE

9.22 e

13.73 Ké

13.43 K&

172 KE

1413 Ké

13,49 Ke

1360 KE



Priloha 5: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova slova reklamni sestavy Tehotenské foceni

Nabidka pto homni

_H_ Klicoveé slovo (podle relevance) nﬁﬁ:_wﬁﬂmwmn Trimésicni zména Mezirocni zména | Konkurence mmm.ﬁ ﬂ._.m:_...q NMMM__MW _ﬂmﬂww_wﬁwﬂww
{spodni pasmc)

Klicova slova, kierd jste zadali

[ thotenskeé foceni 720 NN/ +49% +49% Stiedni 5,12 KE 10,76 K&
[ focenitehotenského bfiska o\ 0% 0%  Vysoka = =
[[] tehotenske foceni v prirads 40 /\J/\ +33 % +300 % | Mizka 6,34 K 11,29 KE
_H_ originélni téhotenské fotky 70 \/.]\l\ +20 % +80 %  Stiedni 581 KE 1781 KE
_H_ zimni t€hotenske foceni 30 /|\|\| 0% -36%  Vysokd 5,04 K& 7,07 K&
D tehntenske foceni v atelizru 1n 4 +100 % +300 %  Siredni 7,86 K& 1206 K
[C]  pregnency photography 30 /.\/r\l/\ 0% -50% Nizka - —
_H_ pregnancy belly photo 10 <.<| 0% 0% MNizka - —
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[f

Klicové slovo (padle relevance)

Navrhy klic. slow

W 1 5 O 1 G 1 5 G o 0 O o

£
ey

ténotenske fotky

tehotenske foto

téhotenske fotky v pfirodé

téhotenzke fotografie

podzimni tehotenske foceni

faceni tehotenske

foceni tehotenskeho briska

réhotenzke foceni 2ezke budéjov.

tehotenzke fotografie

téhotenzke foceni

fotograf tehotenske fotky

ténotenske fotky v ateliéru

téhotenske foceni ateliér

tehotenske foto v prirede

ténotenzke fotografie v piircdé

winter pregnancy photo

zimni tehotenske fatky

390

40

40

20

2d

20

[=] [=] o

o

NFeaslFNteb T

Prim. méai&nl
vyhleddvin!

Thim&siéni zména

0%

0%

0%

<100 %

0%

+200 %

33 %

0%

+100 %

0%

0%

0%

0%

0%

-50 %

v

Mezirotni zmeéna

14 %

40 %

0%

0%

0%

-50 %

0%

0%

-50 %

0%

+100 %

33 %

0 %

0%

0%

-33%

67 %

Kankurence

Stiedni

Stiedni

Nizka

Vyscka

Stiedni

Vysoka

Vyzaka

Stfedni

Stiedni

Stiedni

Stiedni

Nizka

Nizka

Vysoka

Stiedni

Vysoka

Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé Planovace klic¢ovych slov Google Ads
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Nabidka pro homi
Gaat stramky
(spodni pdsma)

6,68 K&

6,81 KE

5,56 KE

5,87 K

524 Ke

492 Ke
6,00 KE
6,03 KE
6,99 K&

519 KE

8,50 K&

Nabidhka pro hornl &t
stranky (homi pasmo)

1511 K&

11,08 K&

10,67 KE

9,96 K&

10,24 Ke

T.08 KE

10,24 KE

B.I0KE

13.70 KE

1045 KE

19,91 Ké



Priloha 6: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova slova reklamni sestavy Rodinné foto

_H_ Klicové slovo (podle relevance)

Prum. mésiéni I W T
. . . Trfimésiéni zména
vyhledavani

Mezirocni zména

Nabidka pro horni
Konkurence cast stranky
(spodni pasmo)

Nabidka pro horni ¢ast
stranky (horni pasmo)

Klicova slova, ktera jste zadali

O
O

W

rodinné foceni

foceni déti

family photo

rodinné foceni v pfirodé

rodinné foceni v ateliéru

170 A~ -19%
70 NS - -22%
iy W 0%
90 A\ 57 %
5 o +57 %
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+133 %

0%

+27 %

0%

+450 %

Stfedni 834 K¢
Stfedni 6,99 K¢
Nizka =
Nizka 7,00 K&
Nizka 7,04 K¢

1412 Ke

12,01 K&

14,10 K&

14,95 Ke



Prrim, mésiéni Nabidka pro h
[[]  Kiiéové slovo (podle relevance) .“__ _..___“nz_.;._:_. Thimésiéni zména Meziroéni zména | Konkurence Ehst stranky
y (spodni pédsmo)

wtranky (homi paamo)

Navrhy klic. slov

_H_ fatky miminak 30 1\(\/\(\ 0% D% WVysoka 506 K& 11,31 Ké
D rodinne foceni 50 l\)u\l/\ 21 +175%  Stiedni 7EBKE 1511 Ké
[] vanoenifoceni dati . S - -50 % 0% Nizkd - -
_H_ vanocni rodinné foceni 40 f\ 95 % 0% Nizka = =
[1 vanocnifoceni geti 70 7\ 97 % +=  Nizkd = -
[]  rodinré winotni facent 50 2\ -08 = 0% | Nizkd — —
_H_ fota miminek 50 I\/;l)l\\ +125% +125% \Vysoka 517 K& 10B1TKE
[]  podzimni radinné foceni 20 FA -100 % 0% - - -
D pedzimni foceni rodiny 20 VA -100 % 0% | - — =
[ jak fotit miminka 10 _., f +100 % +100%  Stiedni B12KE 988 Ké
_H_ vanoéni foceni miminek k] }I\.Is\\./ -0 D%  Stfedni FO5KE 1242 K
_H_ tehotenske rodinne foto T e— 0% D% Vysoka = =
[ ek fornae 10 .) 0% 0% Vysoka - o
_H_ vanocni foceni rodiny 50 .'I\I\\/, 9% 0% | Nizka = =
[] rodinné fotky s miminkem w A~ 0% 0%  Nizkd - =
_H_ narozeninove foceni détd 10 '\ A 0% D% Stiedni 705 KE 19,22 KE
4 ] podzimnirodinné fotky 10 A 0% D% Stiedni - -

v

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé Planovace klic¢ovych slov Google Ads
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Priloha 7: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova slova reklamni sestavy Narozeninové foto

_H_ Kli¢ové slovo (pedle relevance)

Priim. mésicni
yyhiedavani

TrimésiGni zména

Meziro€ni zmeéna

Nabidka pro horni
Konmkurence Cast siranky
{spodni pasmo)

Mabidka pro horni éast
stranky (horni pasmo)

Kiicova slova, ktera jste zadali

O
E
O
O

narozeninove foceni

narozeninove focen deti

birthday photo

bday phota

Navrhy Kiic. slov

0Oo|o,o|a

Zdroj: Vlastni gpracovdani na zdkladé Planovace klicovych slov Google Ads

happy birthday foto

birthday foto

hepi besday photo

happy birthday images gratis

foceni prvni narozeniny

1 —

V.V,

» VTV

109

+300 %

0%

+100 %

e

0%

+ o2

0%

+300 %

0%

Vysoka 4 AR KE

Stiedni 705 KE

Stiedni -

Stredni -

Vysoka —

Vysoka —

Vy=soka -

B.ET Kt

1922 K



Priloha 8: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova

r v

lova reklamni sestavy Vanocni foto

Mabidka pro horri

fotograficke vanocni balitky

[7] Kiigové slove (podie relevance) nE_.,ﬂ._:_Maﬁ%__m”" Trimésiéni zména Meziroéni zména Konkurence cast stranky w%m._m__m %Jﬁq”wmmﬂ_w“
(spodni pasmo)

Kitovaslova, kierd jste zadali

[0 vénoéri foceni déti 60 AN -90 % 0% Nizka - -
[0 rodinné vancéni fozeni 90 /\ 08 % 0% Nizka - -
[J vénotni fotografovan 10 |\/.\..\./.. -50 % +=  Nizka - —
_H_ vanocni foceni 320 .|..\// -G7 % +33% Nizka 3,80 KB 1048 KE
_H_ s
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Nabidka pro hori

Nabiclka pro homi Edst

[y

11

—u Klitové slowo (podle relevance) Tiimésiéni aména Meziraénizména = Konkurence m.r..._ strnky swrinky, Okornf pasmo)
{spodni pdsmo)
Navrhy klic. slow
D vanocni foceni 210 N\ -00 % A% Mizka 702 K& 13,10 K¢
[]  vénoénirodinné faceni 40 Ill\\/. 25 % D% | Nizka - -
[] vanocnifocenideti 70 I\ a7 % +%  Nizkd - 2
_H_ vanocni foceni 2021 40 £\ Rk R +%  Stfedni = e
[] vanoenifoceni 2020 M 100 % 0% | — = =
_H_ vanaéni foceni miminzk 30 IIIK./ -9 % 0%  Stiedni 705 K& 1242 Ké
_H_ vanacni fotky redinne 10 I\{\I\/r -100 % 00 % | — = -
D vanoéni foceni v ateligry 20 )\\./ -56 % +m  Nizka - =
[ vénoénifoceni rodiny s/ 255 D% Nizks - -
[]  vanaéni rodinné fatky 10 .\(l\/, -100 % -onE - - -
[]  venkovni vanoéni foceni 10 I\|> -100-% D% | — - -
_H_ vanoéni foceni Seske budéjovice 10 Ll/ -100 % 0% - — s
D vanocni rodinne foceni 10 A\ -86 % +m  Nizka - =
[] vénotnifocenizaz1 10 A\ -100 % 0% | — a -
D rodinne vanocni faceni 10 lf\l.\\/ -100 % 0% | — - 1]
_H_ vanacni mini foceni 10 .lh\l\// -100 % 0% = = =
g vanoéni rodinng foto 10 .l.\(\\/ F5% +o¢ | Nizka == -
Zdroj: Vlastni zpracovdni na zdkladé Planovace klicovych slov Google Ads



Priloha 9: Analyza klicovych slov a navrh na nova klicova slova reklamni sestavy Vanocni foto darek

Prim. mésicni

Mabidka pro horni

Mabidka pro homni ¢ast

_H_ Klicové slovo (podie relevance) o . . Trimeésicni zména Meziraéni zména | Konkursnce cast stranky y i

wyhloddwani Hizin stranky (horri pdamo)
{spodni pasma)

klicova slova, ktera jste zadali

_H_ napady na vanodni darky i FdY -97 % 0%  Stredni - -

[] vénoéni darek pro babitky 50 xl/ -0 % 0% | Stiedni = ==

_H_ darky k vénoctm rodicom | __..J,f 87 % 0% | ‘Vysoka - -

_H_ arigindlni darky k vanocim i _‘_1/ -7 % +m  \ysoka 7,05 KE 1511 K&

[] darky podstromséek 33 A\ B +33%  Vysoks 232 KE 5,09 K&

vanacni foto darek

L. | L

foceni vanoéni darek
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Prim, mésigni

Nabidks pro harni

Nabidka pro horni £ast

[} Kiigové slovo (podie relevance) vytleddvant Trimésiéni zména Meziroéni zména | Konkurenee mm_mm nm_u___e stréoky (homi pdama)
(spodni paamao)
Navrhy klic. slov
_H_ darky k wanoctm napady 320 \ / =100 % 00 % — - -
[[]  cokvanocum rodicum 30 / f -100 % 0% — - —
_H_ darek k vanocum rodicum 10 l{\/\/ . -100 % 0% — — -
[] darky pro babitku vénoce 10 A | 100 % 0% | — - -
[[]  vanaéni dérky pro babicku =0 N\ | 95 % D% | Mizkd o -
_H_ co Fodicum kvanocum 40 SN 95 % 0% ‘ysoka — —
[T] daarky pro zeny pod stromegek a0 £ / BE% +100%  Vysokd - -
_U dérky k vanocim népady pro dati 30 N\ 1% 0% | Vysoka = =
[]  vénoini darky pro babithu a dédu 20 S\ . BE % 0%  “Vysokd - -
_H_ napady na darky k vanecim 20 ¥ 89 % 0% ‘Vysoka - —
_H_ vanoéni-darky pro prarodice 10 £\ . ~700 % 0% | — = -
[ dérky rodigim k vénoeim 20 / / 100 % D% | = =
D co vyrobit rodiéom k wanocim 10 \ Y -100 % 100 % | — - -
_H_ originalni darky na vanoce 10 \ \ . =100 %= 0% — — -
_H_ darek rodicurn k vanocum 10 / / . -80 % 0%  “ysoks — -
_H_ darky pro prarodice tipy 10 N\ . S50 % 0% | Vysoka - -
g vanaocni datek pro babicku 10 l\l\./ -100 % 0% | — - —
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Nabidka pro homni

D Klicove slove (podle relevance) _u:.“_q_.u__..__...___“_a..mm.mfmm.“w Trimésicni zmena Meziroéni zmeéna | Konkurence .m.mmm mﬁ..u.marw M”ﬂmﬁﬂ%ﬂ:”ﬂﬁ.uﬂm
{=podni pasmo)

D co koupit rodicum k vanocum 10 \ I -100 % 0% — = o
[ darek pro babisku vénose (P q00% o | = = £
[]  darekrodicim k vanoeam 20 2 100 % i | = = =
D darky na vanocoe pro prarodice 10 ~ N\ -100 % 0% | — = =
D napady na darky na vanoce 30 P I -3 % D% \Vysoka — -
_H_ darky pod srometek pro déti 10 \ -100 % -100% | — = =
_H_ darky pod strametek Zeny 10 |\(|\/ | -100 % % | — =F i
[] darsk babitks vinoce 10 I\ -100% D% - - i
_H_ vanodni darky pro babithku a dad.. 10 = / I | -100 % || == = =
D originalni darek k vanoccum 70 \ , 97 % 4% | Vysoka 285 K& 1511 KE
[ vinoéni dirky s fotkou 10 ﬂ)l\/ | 5% s Vysokd _ =
[] vénoini dirky népady 10 S\ 100 % 0w | — e _
[] stromegek s darky 10 /\ 67 % D% Vysokd = =
D darek pro babitku na vénoce 10 S , 100 % D% | — = a2,
[] darkyna vénoce pro babitku 10 I\I\// 100 % ak | = - -
[] ongindlni dérky k vanocum 10 N\, <100 % D% - - =
[]  nejlepsi gérky pod stromegek 10 I\, 100 % oY% | — 5 _

u co koupit babicce na vanoce 10 \ 0% +% | Vysoka — -

[y

14
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Zdroj: Viastni zpracovani na zdkladé Planovace kli

Kligove slovo (podle relevance)

co dat rodicum k vanocum

darek pod stromecek

darek pro babicku na yaroce

originalni darky vancce

wanoéni darek babice

napady na vamoéni darky pro mu.

tipy na vanocni darky pro prarodi -

wanoéni darky z fotek

darek na vanoce pro habicku

zajimave darky na wanoce

wanocni darky pro babicku vanoc..

wanochl darzk pro babicku a dedu

darky pod swramedzk pro muze

originalni darky pod stromedek

stomecek a darky

darky pro babicku na wanoce

tipy na vanocni darky pro babicku

wiipny darek k vanocim

=

LLCLOLELLESELSLE LR

e o 2 - iy Ly ra
=) =] o o o £ =

=1

= & = =1 =] =1 o =

(=1

Trimésicni zména

B9 %

50.%
-100 %
-100 %
-100 %
=100 %
=100 %

0%
-100 %
-100 %

+m
-100 %
=100 %
=100 %

0%
-100 %
=100 %

<100 %

rv
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Mezirodni zména

4

0%

0%

0%

0%

0%

b%

402

0%

0%

0

0%

D%

0%

0%

0%

0%

0%

Konkurence

Vysoka

Wysoka

Wysoka

Nizka

Stiedni

Covych slov Google Ads

Nabidka pro horni
dast strianky

(spodni pdsmo)

Nabldka pro harni £t

strarky (harfi pasma)



Priloha 10: Marketing Miner (Analyza klicovych slov pro reklamni sestavu Business portrét — hledanost
a konkurencnost klicového slova)

Ukazkova data z vystupu

Google Search Volume | Google CPC ~ Google YoY Change (%) Strongest Month  Search Volatility (%) January  February  March | April May June | July | August September = October ~ November ~ December
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Ukazkova data z vystupu

1" Google SERP Competition Google SERP Competition class Seznam SERFP Competition Seznam SERP Competition dass

business foto 19 Low 2 Low
business portrét 17 i & |
fotografie do cv 38 Low 16 Low
fotografie do Zivotopisu 27 Low 28 Low
linkedin foto &0 Medium 27 Low
portrét do Zivotopisu 1 Medium 1 Low
profesionaini portrét 19 Low 2 Low
profesni fotografie EE| Medium 12 Low
profesni image na fotce a1 Hard 22 Low
profesni vzhled na fotkach 53 Medium 14 Low

Zdroj: Vlastni zpracovani na zdkladé Marketing Miner
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Priloha 11: Vybrand klicova slova pro kampan

Business portrét

Firemni portrét

Novorozenecké foto

Téhotenské foto

Business portrét

Firemni fotografie

Foceni miminek

Teéhotenské foceni

Business foto

Firemni portrét

Foceni novorozencu

Foceni téhotenského biiska

Fotka do Zivotopisu

Company foto

Newborn photo

Tehotenské foceni v ptirodé

Profesionalni portrét

Foceni zaméstnancu

Mimi foto

Originalni t€hotenské fotky

Profesni fotografie

Corporate portrait

Fotograf miminek

Zimni téhotenské foceni

Linkedin foto T¢hotenské foceni v ateliéru

Fotka do cv Pregnancy photography
Pregnancy belly photo
Winter pregnancy photo
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Rodinné foto

Narozeninové foto

Vanoc¢ni foceni déti

Vanoc¢ni foto darek

Rodinné foceni

Narozeninové foceni

Vanoc¢ni foceni déti

Vanocni darek

Foceni déti

Birthday photo

Rodinné vanocéni foceni

Darky pod stromecek

Family photo

Bday photo

Vanoc¢ni foceni

Népady na Vanocni darky

Rodinné foceni v ptirodé

Narozeninové foceni deti

Originalni darky k Vanociim

Rodinné foceni v ateliéru

Foceni prvni narozeniny

Vano¢ni darek pro babicku

Family nature photos

Vanocni darky s fotkou

Podzimni rodinné foceni

Nejlepsi darky pod stromecek

Originalni darky pod stromecek

Tipy na Vanoc¢ni darky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 12: Vyloucend klicova slova pred spustéenim kampané a pri optimalizaci

Vylouceni kli¢ovych slov pied spusténim kampané

Pro celou

kampan

Levné, levné, levne, laciné, lacine, jak, nejlevnéjsi, nejlevnejsi, nejlevnéji, nejlevnéji, vétsina meést mimo Prahu

Rodinné foto

Vanoce, vanoce, vanocni, vanocni

Vanoc¢ni foto

darek

Muze, muze, pro déti, pro deti, Zeny, zeny, Zenu, zenu, piitelkyni, pritelkyni, co vyrobit

Vyluéovani kli¢ovych slov pii optimalizaci

Pro celou

kampan

Photo book, photo phrame, ramecek na fotku, ramecek na fotku, fotoramecek, fotoramecek, fotokoutek, Vyroba,
vyroba, vyrobené, vyrobene, Obleceni, obleceni, Saty, saty, tricka, tricka, tricko, tricko, dekorace, kurz, Rucni, rucni,
rucné délané, rucne delane, k jidlu, k jidlu, vano¢ni nélepky, vanocni nalepky, karticky na foceni, karticky na foceni,

karty na foceni, karty na foceni, vyrobené détmi, vyrobene detmi

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priloha 13: Reklamni texty pro jednotlivé reklamni sestavy

Business portrét

Foto pro pracovni
Nadpis 1 | Fotoateliér Chodov Fotoateliér Chodov
profil
Nadpis 2 | Profesni fotogratie Fotoateliér Chodov Business foto
Obraz je vice neZ tisice | Portrét Vase vlastni
Nadpis 3 Rezervujte si termin
slov vizitka
_ _ Prezentujte se ve svém )
Dopriejte  si  vlastni . Chcete zlepsit prvni
profesnim  Zivot¢ a _
profesionalni dojem, kterym puisobite
Popis 1 _ zvednéte svoji image
fotografii, kterd bude ) at’ uzZ na své obchodni
. pomoci business ]
Vasi vlastni vizitkou. partnery ¢i zékazniky?
fotografie.
I kvalitni osobni foto .
Kvalitni  portrét  je ) Vyuzijte naSe sluzby a
rozhoduje o VaSem
forma osobni reklamy, nechte si udélat kvalitni
Popis 2 _ _ obchodnim  uspéchu. _
rezervujte si u nas . ) profesionalni
Rezervujte si u nds
termin foceni. fotografii.
termin.
Url https://www.fotoatelierchodov.cz/business-portret/

Zdroj: Vlastni zpracovdni

121




Firemni portrét

Nadpis 1

Fotoateliér Chodov

Foceni pro firmy

Fotoateliér Chodov

Nadpis 2

Firemni foto

Fotoateliér Chodov

Foceni zaméstnanct

Nadpis 3

Na miru Vasi

spole¢nosti

Pfizptisobime  Vasim

pozadavkim

V ateliéru 1 u Vas ve

firmé

Popis 1

Vyuzijte nase sluzby
firemniho
fotografovani at uz

jednotlivei ¢i skupin.

Vyuzijte naSe sluzby
nejen v ateliéru, ale
také piimo v sidlech

Vasi spolecnosti.

Zvednéte image Vasi
firmy i Vasich
zameéstnanci a vyuzijte
nasich sluzeb

firemniho foceni.

Popis 2

Prezentace firmy je v
dnesni dob¢ dulezita
stejné jako prezentace

jejich zaméstnanctl.

Prezentace
zaméstnanct firmy je
moc dulezita, protoze
oni

prave jsou v

kontaktu s klienty.

Prizptisobime na miru
jednotlivym

spole¢nostem s
ohledem

na jejich

pozadavky.

Url

https://www.fotoatelierchodov.cz/firemni-portret/

Zdroj: Vlastni zpracovdani
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Novorozenecké foto

Nadpis 1

Fotoateliér Chodov

Foceni Vaseho

miminka

Fotoateliér Chodov

Nadpis 2

Foceni novorozencu

Fotoateliér Chodov

Novorozenecké foto

Nadpis 3

Piijemna atmosféra pro

deétatko

Mnozstvi rekvizit k

zapijceni

Krasna pamatka na

Vase miminko

Popis 1

Zachyt'te prvotni

okamziky vaseho
miminka a objednejte
se na foceni k nam do

ateliéru.

Zachovejte si krasnou
pamatku v podobé
fotografii Vascho
novorozeného

miminka.

Zachytte ty uzasné

chvile S Vasim
nejmilovangj$im
drobeCkem a rezervujte

si u nas termin.

Popis 2

Mtizete vyuzit
mnozstvi rekvizit, $atl
a  doplikti,  které

nabizime k vyptjceni.

U nas v ateliéru Vas a
geka
klidna

vase détatko
pfijemnda a

atmosféra.

miminek

klid a

Foceni

vyzaduje
pohodu. Nespéchame,
kazdému foceni

vénujeme aZ 3 hodiny.

Url

https://www .fotoatelierchodov.cz/foceni-miminek/

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Téhotenské foto

Nadpis 1

Fotoateliér Chodov

Téhotenské foceni

Fotoateliér Chodov

Nadpis 2

Tehotenské foto

Fotoateliér Chodov

Te&hotenské foceni

Nadpis 3

Vzpominka cekani na

miminko

Tehotenské Saty k

zapujceni

Vzpominka na btisko

Popis 1

Rezervujte si  termin
tehotenského foceni v
naSem fotoateliéru na

Chodove.

do svého

alba

Pridejte
rodinného
vzpominku na Vase

tehotenské brisko.

Zachytte jedno z
nejkrasnéjsich obdobi,
ve kterém cekate na
prichod nového c¢lena

rodiny.

Popis 2

Nabizime specialni
téhotenské Saty, které
je mozné pfi
fotografovani zdarma

zapujcit.

Tehotenské fotografie
pfizpisobime  Vasim
momentalnim pocitim.
Rezervujte si u nas

termin.

Zachytime Vase
se biisko v

téhotenskych

kulatici
nasich
Satech, které je mozné

zapujcit.

Url

https://www.fotoatelierchodov.cz/tehotenske-foto/

Zdroj: Vlastni zpracovdni
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Rodinné foto

Nadpis 1

Fotoateliér Chodov

Foceni déti a rodin

Fotoateliér Chodov

Nadpis 2

Foceni déti a rodin

Fotoateliér Chodov

Foceni déti a rodin

Nadpis 3

Rodinna atmosféra na

snimku

Rekvizity vlastni

vyroby

Vydaiené fotky Vasich
deti

Popis 1

Budte spolecné

soucasti vzniku
krasnych vzpominek,
které Vam uz nikdo

nebude moci vzit.

Zachyt'te uzasné chvile
a uchovejte si je pro
Vas a Vase deti.
Rezervujte si u nds

termin.

Rezervujte si termin na
foceni Vasich déti nebo
se nechte vyfotit spolu

S nimi.

Popis 2

V naSi rekvizitarné

najdete unikatni
rekvizity, détské Saty a

chlapeckeé kosile.

vydaiené

Vasich

Opravdu
fotky déti
potési celou rodinu vic
nez

darek.

jakykoliv  jiny

Mame rekvizity vlastni

vyroby, které jinde

nenajdete.

Url

https://www.fotoatelierchodov.cz/foceni-deti/

Zdroj: Vlastni zpracovdani

125




Narozeninové foto

Nadpis 1

Fotoateliér Chodov

Profi narozeninove

fotografie

Fotoateliér Chodov

Nadpis 2

Narozeninové  foceni

deéti

Fotoateliér Chodov

Narozeninové  foceni

deéti

Nadpis 3

Slavnostni dort a

balonky

Vzpominka na

narozeniny ditéte

Rezervujte si termin

Popis 1

Rezervujte si u nas
termin na narozeninové
foceni Vasich

nejmensich.

Zachytte  vyznamny
den v zivot¢ Vaseho
ditéte a rezervujte si
termin na narozeninové

foto.

Nechte si udélat

narozeninoveé foto
svych déti, jenz Vam
bude ptipominat

slavnostni chvile.

Popis 2

Fotografie z tohoto dne
budou jesté po mnoho
let krasnou
pripominkou

piijemnych chvil.

Profi narozeninoveé
foto Vas jesté spousty
let budou pienaSet do
slavnostniho

okamziku.

Na foceni mulzeme
vyuzit rekvizity, které
jsou pifimo pro tuto

ptilezitost pfipravené.

Url

https://www.fotoatelierchodov.cz/narozeninove-foceni/

Zdroj: Vlastni zpracovdani
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Vanoc¢ni foceni déti

Nadpis 1

Fotoateliér Chodov

Vanoéni foceni déti

2021

Fotoateliér Chodov

Nadpis 2

Vanoéni foceni déti

2021

Fotoateliér Chodov

Vano¢ni foceni déti

2021

Nadpis 3

Svateéni rekvizity k

zapujceni

Atmosféra Vanoc na

snimku

Zazitek pro déti a

rodice

Popis 1

Uzijte si fotografovani
ve Vano¢ni atmosféie
v naSem  utulném

ateliéru.

Vano¢ni fotografovani
déti je netradicnim

darkem, jak  pro
samotn¢ déti, tak 1 pro

rodinu.

Ziskejte krasné rodinné
fotografie, které
mizete pouzit nejen do

rodinného alba.

Popis 2

Ziskejte krasné rodinné
fotografie, které
muzete pouzit nejen do

rodinného alba.

Rezervujte si termin v
nasem utulném ateliéru
a  ziskejte  krasné

rodinné fotografie.

V  ateliéru  mame
svateni rekvizity, se
kterymi déti
fotografujeme.

Rezervujte si termin.

Url

https://www.fotoatelierchodov.cz/vanocni-fotografovani-deti/

Zdroj: Vlastni gpracovdani
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Vanoc¢ni foto darek

Nadpis 1

Fotoateliér Chodov

Vanocni foceni déti

2021

Fotoateliér Chodov

Nadpis 2

Vanoéni foceni déti

2021

Fotoateliér Chodov

Vanoéni foceni déti

2021

Nadpis 3

Obdarujte své blizké na

Vanoce

Vanocni

Vase blizké

darek pro

Netradi¢ni darek pro

rodinu

Popis 1

Véno¢ni fotografovani
déti je netradicnim

darkem,  jak  pro
samotné déti, tak i pro

rodinu.

Rezervujte si termin v
naSem Utulném ateliéru
a  ziskejte  krasné

rodinné fotografie.

Ziskejte Vanoc¢ni

fotografie,  vytvoite

pohlednice ¢i
kalendafe a obdarujte

jimi své blizké.

Popis 2

Rezervujte si termin v
naSem Utulném ateliéru
a  ziskejte  krasné

rodinné fotografie.

Obdarujte své blizké
Vano¢ni fotografii
naplnénou svatecni

atmosférou.

V  ateliéru  mame
svateni rekvizity, se
kterymi deti
fotografujeme.

Rezervujte si termin.

Url

https://www.fotoatelierchodov.cz/vanocni-fotografovani-deti/

Zdroj: Vlastni zpracovdani

128




Priloha 14: Rozsireni reklam

Rozsifeni o podstranky

na urovni celé kampané

Rozsifeni o
podstranky
na urovni vSech

reklamnich sestav

Nadpis | Kontakt Business portrét Galerie

Zjistéte, jak se kndm | Prezentujte  se v | Podivejte se na naSi
Popis 1 _ )

dostanete! profesnim zivote préci.

Mate na vybér ze tfi |a nechte si udélat | Mlzete mit také takové
Popis 2 .

mozZnosti. kvalitni foto. fotky!

| https://www fotoatelier | Url vedouci na galerii

https://www.fotoatelier .
Url chodov.cz/business- konkrétniho

chodov.cz/kontakt/

portret/ fotografického stylu

Rozsiieni o
podstranky
na urovni reklamni
sestavy
,»INovorozenecké

foto*, ,,Narozeninové

foto*, ,,Vanocni

foceni déti“

RozS§ireni o
podstranky
na urovni reklamni

sestavy

,INovorozenecké foto*,

»Rodinné foto*,

,»Vanocni foceni déti*

Rozsireni o
podstranky
na arovni reklamni
sestavy

,» T€hotenské foto*

_ Narozeninové  foceni o
Nadpis | Foceni déti a rodin Foceni miminek
deéti
Vase déti rostou tak | Tento vyznamny den | Vase dét’atko roste jako
Popis 1
rychle, ve VaSem albu. z vody
. zachyt'te vzpominky s | Vzpominka na | zastavte ¢as alesponl na
Popis
kvalitni foto. jedine¢né chvile. snimku
. https://www fotoatelier | https://www.fotoatelier
https://www fotoatelier ) .
Url | chodov.cz/narozeninov | chodov.cz/foceni-
chodov.cz/foceni-deti/ ' o
e-foceni/ miminek/

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Rozsiteni o popisky Rozsiteni o strukturované aryvky

Rodinny fotoateliér Sluzby:

Tym profesionalnich fotografi Business portrét

Mnohaleté zkuSenosti od roku 2011 Firemni portrét

Individualni a zodpovédny pristup Foceni miminek

Piijemna a klidna atmosféra Téhotenské foto

Mnozstvi rekvizit, Sati a dopliki Foceni rodin a déti
Narozeninové foceni
Tematické foceni déti
Fotografovani psti a mazlickt

Zdroj: Vlastni zpracovdani
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