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Anotace

Bakalarskd prace se zabyva optimalizaci produktovych inzeratii v placeném vyhledavani za
ucelem optimalizace ndkladul a trzeb internetovych obchodu. Prvni kapitola, kterd se vénuje na
teoretické roviné digitilnimu marketingu, popisuje nejdileZitéjSi ndstroje internetového
marketingu. Druhd kapitola konkrétné definuje inzertni systém Google Ads a pojmy, které se
vyuZzivaji pravé pri praci s PPC reklamnimi systémy. Treti kapitola se blize vénuje st€Zejnimu
tématu a tim je Google Shopping, ve kterém ndsledné€ probéhla prakticka ¢ast s optimalizaci
produktovych inzeratli. VSechny poznatky z teoretické ¢asti byly poté aplikovany v praxi a
popsdny v druhé, praktické &asti této price. Ctvrtd kapitola, kterd je Cist& praktickd, se vénujeme
konkrétnim nastrojim a technikdm, které jsou vyuzivany pravé za ucelem optimalizace.

Obsahem posledni kapitoly je systematické vyhodnoceni praktické ¢ésti a shrnuti pfinosu pro

spolecnost.

Kli¢ova slova

Vykonnostni marketing, optimalizace Google Shopping, Google Ads, Google Merchant

Center, Bloomarty struktura, Product listing ads



Annotation

Optimization of the Shopping Ads in Paid Search

This bacherol‘s thesis deals with the optimization of the product ads in paid search marketing
in order to optimize online store’s marketing budget and their revenue. The first chapter, which
is about digital marketing on theoretical layer, is describing the most important tools for internet
marketing. The second chapter is trying to define advertising system Google Ads and describe
terms which are used in all other advertising systems. The third chapter is about the main topic
- optimization of the shopping Ads in paid search. There is also the beging of the practical part
of this thesis. All the information from the theoretical research is used in the practical part. The
fourth chapter is only about practical use and describes concrete rules and techniques which are
used for the optimization itself. The last chapter deals with the evaluation of the practical part

and evaluation of the given value for company.

Keywords

Performance marketing, Google Shopping optimization, Google Ads, Google Merchant Center,

Bloomarty structure, Product listing ads
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Uvod

V dnes$nim digitdlnim svété tvori internet neodmyslitelnou ¢ast naSeho Zivota. Ohromny vyvoj
technologii v poslednich letech se odrazil také na pfistupu lidi k nakupovani a zacal pretvaret
cely marketingovy obor. Z tist€né inzerce jsme se postupné presunuli to televiznich pfijimact
a poté do online svéta. Diky internetu miZeme nyni komunikovat v redlné Case s celym svétem.
Propojenost a velké mnozstvi dat ovSem slouzi i obchodnim spolec¢nostem, aby mohli svym
zdkaznikiim nabidnou to, co opravdu potfebuji. Pojem marketing v sobé obsahuje nepfeberné
mnoZzstvi aktivit, technik a cilti. Nicméné shodneme se, Ze pomoci marketingu se spole¢nosti
snazi dosahnout svych cilii. Reklama, jak mizeme marketing také nazvat, ale ov§em neni jen o
prodejich. Reklama je pfedevsim o vztahu zdkaznika ke znacce nebo spolecnosti, od které si
zékaznik kupuje produkt nebo sluzbu. Diky tomu, Ze online svét nabizi velké mnozstvi méticich
technik, je kazdy uZzivatel internetu sledovan a jeho chovani je poté sbirdno v datovych centrech,
kde se data zpracovdvaji. Vyhodou internetu je predevsim jeho snadnd méfitelnost a velice
jednoduché cileni na uzivatele. Diky miliarddm uzivatell, ktefi denné prochdzeji webové
stranky se vytvari predikéni modely chovani a neni proto divu, Ze naptiklad Google dokédze
predpovédet, co budete chtit vyhleddvat, jesté néz néco redlné€ napiSete na kldvesnici. Je to
velice fascinujici svét, ktery neni jen o Cislech. Jak by fekl zndmy marketingovy magnat David
Ogilvy: “KdyZ pripravuji jakékoli reklamni sdélent, tak mym cilem nent, aby zdkaznik shledal

reklamu kreativni, nybrz by ho méla natolik zaujmout, aby si produkt koupil.” (Young, 2018)

Teoreticka Cast bakalarské prace se vénuje pojmu digitdlni marketing a snazi se pfiblizit vice
podobort této tématiky. Digitdlni marketing se d4 délit vice zplsoby, nicméné existuje par
zékladnich aktivit, které by mél digitdlni marketér znat. Tato Cast se také vénuje konkrétnéji
reklamnich systémiim, ve kterych je ve vétSiné pripadl internetova reklama spusténa a jejich

dal$im druhiim v zavislosti na modelu inzerovani reklamy.
Praktickd Cast predstavuje projekt a jeho stdvajici stav pred aplikovanim metod pro spravnou
optimalizaci produktovych inzerdti. V této Casti je detailnéji popsdna strategie a zaroven

techniky, které vedou k uspé€Snému splnéni této strategie.

Zaveérem jsou vSechny kroky zhodnoceny, véetné jejich ekonomického prinosu.
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1 Digitalni marketing

Marketing v urcité podobé je tu s ndmi jiz velice dlouhou dobu. S neustdlym vyvojem svéta a
technologii se zdroveni méni i zpasob, jakym spolecnosti prezentuji své produkty zdkaznikiim
a jakymi cestami se k nim dostdvaji. Za nejveétsi prelom v této oblasti miizeme povazovat ndstup
internetu, ktery zménil mnohé. RozSifeni internetu k Siroké vefejnosti vedlo k vytvoreni
segmentu, marketingového oboru, kterému dnes fikdme digitdlni marketing. Digitdlni
marketing ve veét$i mife nahradil tradicni média jako je tiSténd inzerce, plakdty, billboardy
apod.. Viktor Janouch (2014) definuje digitdlni marketing jako zptisob, kterym mohou firmy

dosdhnout svych cili pomoc internetu a online zafizen.

Nespornou vyhodou marketingu v online prostfedi je t¢éméf okamZitd zpétnd vazba a moZnost
pfesného méteni, coz u tradiénich médii nebylo mozné (Janouch, 2014). Online prostfedi je
jednoduse a presné méfitelné, a to je ovSem také velkou vyhodou pfi cileni na konkrétni
uzivatele podle jejich chovani. Kazdy uZivatel je jiny, kaZzdy m4 jiné potfeby a jiné motivace,
pro¢ se na internetu pohybuje. Obchodni spolecnosti jsou poté schopni na zdklad€ riznych
méfeni své zdkazniky segmentovat (napt. podle jejich chovani, demografickych udaji atd.) a

najit jim podobné uZivatele, kterym poté zobrazi personalizovany druh reklamniho sdéleni.

175

100
75

50

28.24

25 21.1 322.89

Obrdzek 1 Obrdzek zndzornuje, jak se od roku 2001 do roku 2020 zvysSoval objem trZeb (v miliarddch
dolarii), které Google generoval z placené reklamy na internetu.
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Vidime zde, Ze objem finan¢nich prostfedki, které obchodni spolec¢nosti vkladaji do svych
marketingovych aktivit na internetu je kazdy rok vétsi a veétsi. To do jisté miry vede k nasyceni
trhu a cena propagace se na zdkladé principu nabidky a poptavky zvySuje.

S nartstajicim mnozstvim placenych reklam na internetu se u uzivateli v poslednich letech
vyvinula tzv. reklamni slepota. Reklamni slepota znamend, Ze lidsky mozek Caste¢né tyto
reklamy ignoruje v dusledku jejich obrovského mnozZstvi. Pro inzerenty tudiZ neni vibec
jednoduché ziskat uzivatelovu pozornost (Prochizka, Reznitek, 2014). Védci v oboru
informaci toto vycislili. V roce 2011 prijal primérny Ameri¢an pétkrat vice informaci nez v
roce 1986 (tj. ekvivalent 174 novinovych platki). BEhem naseho volného Casu, tedy casu kdy
nejsme v praci, na§ mozek zpracuje kazdy den 34 gigabajti data neboli 100,000 slov (Levitin,

2015).

Zvysujici se cena digitdlntho marketingu a urcitd averze uzivatelli vic¢i reklamdm (reklamni
slepota) vede k vytvareni novych reklamnich trendi a spolecnosti se snazi uZivatele co nejvice
zaujmout. Jedna se tedy ve své podstaté o valku o pozornost. O vélku, ve které neni jednoduché
byt zapojeny, natoZ ji vyhrat. Spole¢nosti se tedy snazi najit zpiisoby, jakymi své marketingové

¢innosti optimalizovat a ziskat tak co nejvétsi dosah.

1.1 Cile digitalniho marketingu

Cile digitdlniho marketingu v online prostfedi jsou riiznorodé nicméné velice komplexni.
Stanoveni marketingovych cili obecné spadd do hlavnich manaZerskych rozhodnuti
spolecnosti. Obecné se da ale fici, Zze cilem vétSiny spolecnosti je rozSifovani povédomi o
znacce, stimulovani poptavky po produktech, a nebo ziskani dileZitych informaci o dané
vertikdle nebo zdakaznicich. Je velice dilezité, aby spole¢nost komunikovala smérem ven a §itila
své hodnoty. Nejcastéji se jedna o pét zdkladnich néstrojl, kterymi jsou reklama, podpora

prodeje, public relations, pfimy marketing a osobni prodej (BartoSova, Krajnikovéa, 2011)

Budovani povédomi o znacce je sloZity a dlouhodoby proces. Na jedné strané je dileZité, aby
zékaznici byli spokojeni a $itili své pozitivni zkuSenosti déle. Této strategii se v marketingové
terminologii fika “word of mouth” (Karli¢ek, 2016). Jedna se tedy o zptsob komunikace, kde

zdkaznici S$ifi své zkuSenosti mezi své okoli. Tato strategii je nejvice divéryhodna a vede
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rozSifovani povédomi o znacce nebo o konkrétnim produktu. Timto smérem se ovSem mohou

Sifit jak pozitivni zkuSenosti, tak i ty negativni.

Stimulace poptavky je zaméfeni Cist€ na prodejnost a budovani trhu (Kotler, 2018). Cilem této
strategie je tedy pomoci digitdlniho marketingu zvysit poptavku po daném produktu a tim zvysit

24

jeho prodejnost napri¢ trhem. Tato strategie vyuziva vice nastroju k dosazeni svych cilii napr.

Vs o2

vykonnostni marketing, obsahovy marketing a dal$i ndstroje popsané v dalsi ¢asti této préace.

Ziskavani informaci o daném odvétvi a také o zdkaznicich je nedilnou soucésti marketingovych
cilti. Tyto zdroje muze spole¢nost vyuzit napriklad k remarketingu - postupné zobrazovani

reklam danych uzivatelim, ktefi jiZ v minulosti se spole¢nosti interagovali.

1.1.1 Vykonnostni marketing

Vykonnosti marketing je zaméfeny Cist€ na vykon reklamnich aktivit. Vykon v tomto pripadé
znamena generovani stanoveni urCitého méfitelného cile (nejcastéji zvyseni poctu konverzi) a
jeho néaslednd optimalizace k co nejvétsi maximalizaci. V tomto odvétvi marketingu je téméf
vSe meéfitelné. NejCastéji se zde, jako na konverzi, spolecnosti soustiedi na zvySeni prodeje
svych produktd. Dal§imi cili také mohou byt registrace na webovych strankach, zvysSeni
celkové marze nebo jen vyplnéni formulédre. To, co maji vSechny tyto konverzni akce spolecné
je jejich jednoduchéd méfitelnost. Pro vyhodnoceni a podrobnou analyzu vykonnostnich aktivit
je poté velice jednoduché pocitat s reklamnimi vydaji, s poctem a hodnotou konverzi, s idaji o

konkrétnich uZzivatelich apod.

Utinnost vykonnostniho marketingu jde ruku v ruce s dalimi ddlezitymi aspekty. Napiiklad
uzivatelské prostfedi (UI - user interface), které obrovskym zptisobem ovliviiuje konverzni
pomér (Elmansy, 2013). Déle tuc¢innost vykonnostnich aktivit ovliviiuje celkovd uzivatelova

zkuSenost (UX - user experience).
S vykonnostnim marketingem je tedy dzce spjata jeho optimalizace. A to optimalizace vSech

krokd, které vedou k findlni konverzi. Téma této prace je optimalizace produktovych inzeratt

v placeném vyhleddvéni, tedy optimalizace jedné z vykonnostnich aktivit.
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Vykonnostni marketing miiZeme také rozdélit podle typu “ndkupu” reklamnich zobrazeni. Na
nejvyssi drovni ho lze rozdélit na direct neboli pfimy ndkup a na programmatic, také
oznacovany jako automatické nakupovani. Pfimy nakup spociva v dohodnuté spolupraci pfimo
s poskytovatelem internetového prostoru. Jeho jasné dané podminky mohou byt vyhodou,
nicméné tento model se vyuziva predevsim u velkych kampani s velkymi rozpoc¢ty (Lammenett,
2019). Na druhé strané programmatic (automatizovany ndkup) nepotfebuje Zddné domluvené
smlouvy s poskytovatelem a jeho ndkup probiha Cisté automaticky. Pfikladem modeli, které
vyuZzivaji tento typ ndkupu je napiiklad PPC (pay per click), RTB (real-time bidding) nebo také

reklamy na socidlnich sitich.

1.1.2 Obsahovy marketing

Také oznaCovany jako content marketing je takova forma marketingu, kterd je zaméfend na
tvorbu relevantniho obsahu ve vztahu k dané spole¢nosti nebo produktu. Tato forma kombinuje
ruzné marketingové cile tj. budovani povédomi o znaéce a jejich hodnotach, podpora prodeje
urc¢itého produktu, zapojeni relevantnich uzivatell a ziskani jejich pozornosti atd. UZivatelé na
internetu hledaji odpovédi na své otdzky, hledaji ¢lanky ve kterych se mohou dozvédét dilezité

informace nebo se chtéji vzdélavat v uritém oboru (Prochédzka, Reznitek, 2014).

Obsah v content marketingu se dd propagovat vice médii. V poslednich letech se hlavnim
nositelem obsahu stavaji socidlni sité. Socidlni sit¢ maji velkou trakci uzivateli vSech z4jmu a
vékovych skupin. Pravé proto se socidlni sit€ staly hlavnim nositelem obsahu mnoha
spole¢nosti. Komunikace smérem k zdkaznikiim je velice rychld stejné jako zpétnd vazba
(Prochizka, Rezni¢ek, 2014). Hezkym pifkladem by zde mohl byt instagramovy tdéet Airbnb
na kterém spolecnost kreativné prezentuje moznosti ubytovani, které uzivatelé mohou pres

jejich platformu ziskat.

Obsahovy marketing ale ovSem neni jen o socidlnich sitich. Stéle vice populdrni je napiiklad
tvorba obsahu v podcastovych aplikacich. Investi¢ni skupina Miton spustila v roce 2020 sviij
vlastni podcast Cinkatko, do kterého si zve zndmé tvéie ze svéta businessu a komunikuje tak

svoji filozofii do svéta.
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1.1.3 Remarketing

Velice dilezitou soucasti kazdé spoleCnosti je i remarketing a ndsledna péce o zdkaznika.
Remarketing oslovuje uZivatele, ktefi jiz v minulosti se spole¢nosti néjakym zpiisobem
interagovali. MiiZe jit naptiklad o zdkazniky, ktefi provedli ndkup, zaregistrovali se nebo si jen
prohlédli webové stranky. Obrovskou vyhodou této formy marketingu je, Ze uzivatelé
spole¢nost néjakym zplisobem jiZz znaji a proto neni potfeba je oslovovat jako nezndmé
uzivatele. Pro dspéSny remarketing je nejdiive potieba uzivatele na internetu identifikovat a
pripadné jeho aktivitu segmentovat podle typu interakce. Méfeni a identifikace na webovych
strankdch probihd ve vétSiné piipadii pomoci jednoduchého HTML kdédu, ktery je umistény v
hlavicce stranky. Tento kdd je schopny identifikovat uZivatele podle tzv. souboru cookie, ktery
obsahuje informace o uzivateli (Google, 2021b). Zaroven je systém schopen sledovat aktivitu
uzivatele na webovych strankdch - doba trvani navstévy, chovani na webu a pfipadné i dalsi
konverze. Typickym piikladem takového kédu miiZe byt Facebook Pixel nebo méfici kéd

Google Analytics.

Na zdkladé téchto dat ziskanych o uzivatelich je poté spolecnost schopna tyto uzivatele
segmentovat podle typu jejich chovani. Takovym segmentem muzZe byt napiiklad seznam
uzivatelt, ktefi pfisli do internetového obchodu, prohlédli si urcité produkty, ale neprovedli
findlni konverzi, kterou je v tomto pripadé nakup. Méfici kdd je schopen toto zaznamenat a
poté v ramci reklamniho systému zobrazit uZivateli formou placené reklamy produkty, které si

predtim v internetovém obchodé prohlizel.
Tato forma marketingu je dileZitou soucasti v celkovém marketingovém mixu spolecnosti.

Uzce souvisi napriklad s jiZ zminovanym vykonnostnim marketingem nebo také s obsahovym

marketingem.
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Obrdzek 2 Priklad dynamické remarketingové reklamy

Obr. 2 znédzornuje piiklad dynamické remarketingové reklamy v obsahové siti. Uzivateli, ktery
si prohliZel naptiklad jidelni zidle se poté zobrazuji produkty z dané kategorie znovu, aby se

zvysila pravdépodobnost jeho ndkupu (Google, 2021a)

1.1.4 Emailing

Emailing nebo také email marketing spociva v rozesilani personalizovanych emailt piijemci,
ktery jiZ se spolecnosti, kterd email odesild, jiZ néjakym zpiisobem interagoval. MuzZe se jednat
o predchozi ndkup v internetovém obchod¢, vyplnéni formuléare, ptihlaseni do aplikace apod.
Tento typ marketingu mize slouZit jak k pfimému prodeji, tak i k budovani znacky. Emailing
je jednoduse a presné meéfitelny - mira otevieni emaill, mira proklikli, pocet ndkupt
(Lammenett, 2019). Zdkladem uspéSného email marketingu je databdze emailovych adres
uzivatelii. Tyto adresy je moZné sbirat jiz zminénymi zdkaznickymi interakcemi tj. vyplnéni
formulére, registrace nebo tieba pifimy ndkup v internetovém obchod€. Pfi vSech téchto
aktivitdch uZzivatel vypliuje svoji emailovou adresu, kterd se poté uklada do databdze. Podle
typu uZivatele poté miiZe spole¢nost odesilat personalizované emaily. Nej¢astéjsi formou je tzv.
newsletter, ktery upozornuje uzivatele na novinky ve spolecnosti, nové produkty nebo tieba na

limitované akce.
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Jednou z nejznaméjsich sluZeb zajiStujici rozesilani emailli je MailChimp. MailChimp
umoziuje primo ve svém webovém rozhrani navrhovat a vytvéret grafické newslettery s mnoha
zajimavymi prvky. Sluzba zajiStuje také spravu databdze kontakti a moZnost vytvoreni

ruznych kampani na zaklad€ riznych druhd publik.

1.1.5 Search engine optimization (SEQO)

Optimalizace pro internetové vyhleddvace je velice dileZitou soucasti kazdé webové stranky.
SEO v podstaté zajist'uje optimalni zobrazovani v organickych (neplacenych) vysledcich v
internetovych vyhleddvacich jako napfiklad Google, Bing a v nasem Ceském prikladu také
Seznam. Tyto internetové vyhleddvace jsou v podstaté obrovskou databdzi vSech internetovych
stranek, které jsou na internetu piistupné. Aby si vyhleddvace udrZeli svou kvalitu, musi

uzivateliim zobrazit relevantni vysledky, které zrovna hledaji (Elmansy, 2013).

Kvalitu SEO ovliviiuje mnoho faktord. Stranka musi napfiklad obsahovat dilezitd klicova
slova, spravné vyplnéné tituly, rychle se nacitat, na strinku by mélo odkazovat velké mnoZstvi
jinych kvalitnich webovych strdnek a mnoho dalSiho. Kazdd strdnka je poté prochdzena
robotem, ktery sleduje odkazy a nésledné stranky indexuje. Indexace v podstaté¢ znamena
ukladani dulezitych informaci o strdnce do databdze, aby mohl poté vyhledavaé rychle

servirovat vysledky.

1.2 Socialni sité

Socidlni sité se staly internetovou dominantou tohoto stoleti. SlouZi ke sdruzovani a komunikaci
uzivatelll na internetu. Socidlni sit€¢ pouZivaji na internetu miliardy lidi po celém svété. Neni
tedy divu, Ze se staly velice dileZitou soucasti marketingového mixu témét kazdé spoleCnosti.
Nejvice pouZzivané socidlni sit¢ dnesni doby jsou Facebook, YouTube, Twitter, Instagram nebo

napiiklad LinkedIn.

Celou tuto éru odstartoval v roce 2004 Mark Zuckerberg, ktery na Harvardské univerzité poprvé
spustil fenomén nazvany Facebook. Socidlni sit’ uréend nejprve pro vysoké Skoly se rychle
rozrostla do celého svéta a mezi jeho uzivatele patfi dnes téméf kazdy bez ohledu na pohlavi,

vék nebo vzdélani. Facebook ma v soucasné dobé témér tii miliardy uzivatelli. Tato obrovska
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zdkladna uZivatelli nabizi marketérim obrovské moznosti propagace. Facebook ma vlastni
inzertni systém (Facebook Ads Manager) pres ktery je téméf kdokoliv schopen vytvofit a spustit

vlastni reklamy (Quesenberry, 2019)
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Obrdzek 3 Ukdzka prostiedi Facebook Ads Manageru

Tento typ inzertniho systému se 1i$i naptiklad od PPC modelu v placeném vyhleddvani. Zde
uzivatel plati za poCet zobrazeni nikoli na jednotlivy klik. Zaroven na socidlnich sitich uzivatelé
propaguji grafické reklamy v podobé obrazkii nebo videi. Facebok Ads Manager umoziuje
zobrazovat reklamy jak na Facebooku tak i na Instagramu a Messengeru. Tyto volby umisténi

si miZe uzivatel zvolit pfi vytvareni kampané resp. sady reklam (Facebook, 2021).

Struktura kampani na Facebooku je popsdna nasledovné. V prvnim kroku uzivatel vytvari
kampan, pro kterou musi zvolit vhodny cil a pfipadné€ konverzni akci pro kterou chce kampan
optimalizovat. Ve struktufe se pod kampanémi nachazi Sady reklam. Kazdy sada reklam miiZe
mit své specifické nastaveni cileni a sviij vlastni rozpocet. V kazdé sad¢ reklam se poté nachazi
grafické reklamy, které mize uzivatel v rdmci rozhrani vytvofit.

Po vytvoteni reklamni struktury dojde k procesu schvdleni a poté k aktivaci. Kazdd kampan
nejprve prochdzi fazi uceni, kterd je zavisla na poctu sledovanych konverzi. Reklamni systém
se v této fazi uci o uzivatelich, ktefi jsou pro cil kampané relevantni. Vysledky kampani mtize

poté uzivatel sledovat v rdmci rozhrani.
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V ramci socidlnich sit€ ma témér kazda vetsi socidlni sit’ svij vlastni inzertni systém, pres ktery
mohou uzivatele vytvaret a spoustét reklamy. VSechny funguji ale na stejném principu platby

za zobrazeni.

1.3 Pay per click (PPC)

Pay per click, neboli platba za kliknuti je ndzev inzertntho modelu, ktery vyuzivaji predevs§im
internetové vyhledavace. UZivatel tedy mize spustit své kampané v ramci systému, ale neplati
zde za pocet zobrazeni nybrz za jednotlivé kliky, které kampan obdrzi. Velkou vyhodou je, ze
inzerent plati pouze za uZivatele, které reklama zaujala a redlné priSly na cilovou stranku. Tito
uzivatelé jsou zpravidla vice konverzni (maji vétsi pravdépodobnost konverze) nez napiiklad

uzivatelé€ ze socidlnich siti, kde je jejich navstéva spiSe spontanni (Johnson, 2020)

V Ceské republice dominuje na poli PPC reklamnich (inzertnich) systémt Google a Seznam.
Konkrétnéjsi specifikace jednotlivych systému jsou popsané v kapitole 1.3.1 Reklamni

systémy.

Princip a zdkladni struktura kampani je ve vSech systémech témér totoZnd. Aby inzertni systém
veédél, v jakém pripadé (vyhleddvacim dotazu) md danou reklamu zobrazit, musi inzerent zadat
klicova slova, na ktera chce cilit. Klicova slova ma inzerent mozZnost zadat hned v n€kolika
moznych shodach. Shody klicovych slov urcuji miru, na které se vyhleddvaci dotaz uZivatele a

klicové slovo maji shodovat. Zpravidla rozliSujeme tfi zdkladni druhy shod klicovych slov.

Volna shoda je ze vSech tfi nejméné prisnd na miru shody mezi kli¢ovym slovem a
vyhleddvacim dotazem. Tento typ shody v podstaté umoZiuje zobrazit reklamu na vyhledavaci
dotazy, které n¢jaky zptisobem souvisi s klicovym slovem ackoli nemusi byt navzdjem totozné.
V inzertnim systému se klicova slova ve volné shody nemusi ohraniCit Zddnym specidlnim

znakem.

Frazova shoda je jiz konkrétnéjsi typ shody nez shoda volnd ale je flexibiln€j$i neZ shoda
presnd. Klicova slova ve frizové shodé se zpravidla uzaviraji do uvozovek (napfr. “panské
hodinky”). Tento typ shody fikd, Ze vyhleddvaci dotaz ma obsahovat klicové slovo v podobném

vyznamu, ale miZe zaroven obsahovat i jiné.
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Presna shoda je nejvice konkrétni typ shody a vymezuje se pouze na klicové slovo zadané
mezi dvéma hranatymi zdvorkami - [sedaci souprava]. Inzertni systém poté zobrazi reklamu

pouze na vyhleddvaci dotazy, které obsahuji presné znéni klicového slova.

Typ shody | Klicové Inzerat se zobrazi na Inzerat se nezobrazi na
slovo vyhledavaci dotaz vyhledavaci dotaz

Volna obyvaci televizni sténa tv stolek

shoda stény

Frazova “obyvaci obyvaci sténa do malého sténa obyvaci

shoda stény”’ bytu

Presna [obyvaci obyvaci stény sténa do obyvaku

shoda stény]

Tabulka 1 Typy shod a jejich pFiklady zobrazeni

Struktura kampani v PPC inzertnim systému je podobnd jako struktura kampani na socidlnich
sitich. Na nejvySSim bod€ se zde také nachdzi kampan a jeji hlavni nastaveni. Nasleduji
reklamni sestavy, které obsahuji konkrétni reklamy. V ramci kampané si volime jeji rozpocet a

primarni cil.

Reklama - www.biano.cz/obyvaci-steny v
Obyvaci stény - Nejvétsi vybér na BIANO.cz

Nyni vybirejte z vice nez 400 produktt na BIANO.cz Chytry nakup nabytku a dekoraci. Denné
aktualizovana nablidka nabytku a dekoraci od vice neZ 1 000 obchodu.

Moderni obyvaci stény Obyvaci stény z lamina
Vyblrejte z tisict produktu Kazdy si u nas najde to své
V&e na jednom misté Biano.cz Siroka nabidka produktu

Obrdzek 4 Priklad textové reklamy ve vyhleddvdni
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Obrazek ¢. 4 zobrazuje textovou reklamu, kterd se zobrazi ve vyhleddvani po zadani
vyhleddvaci dotazu “obyvaci stény”. Textové reklamy se sklddaji zpravidla z vice Casti.
Hlavnim prvkem je samoziejmé relevantni nadpis, ktery by mél uZivatele zaujmout na prvni
pohled. Téchto nadpisti je mozné mit maximalné tfi (tfeti nadpis se zobrazi jen v urcitém
pripadé vyhleddvani). V inzertnim systému Googlu je mozné kazdy nadpis zadat o maximalni

(134

délce triceti znakd. Kazdy nadpis poté je v inzerdtu oddélen spojovnikem “-”. Dal§im prvek
textové reklamy je popis. Kazdd reklama mtize mit maximaln€ dva popisy, kazdy o maximalni
délce 90 znakd. Klicova zéleZitost kazdého inzeratu je cilovd URL neboli landing page. Cilova
strdnka by méla vZzdy obsahovat to, co uzivatel hled4d. Relevantni obsah je tedy podminkou
uspésného inzeratu. Textové reklamy mohou obsahovat také dalsi prvky tzv. rozsiteni, které
pomdhaji zvétSit “inzertni plochu” a zdroven mohou uzivateli poskytnou relevantni obsah.
Jednim z takovych rozsiteni mohou byt sitelinky. Sitelinky se zpravidla zobrazuji pod hlavnim
popisem textové reklamy a umoZznuji do inzeratd pridat vétsi mnozstvi odkazd. DalSimi

moznymi rozSifenimi mohou byt strukturované uryvky, rozsifeni o ceny, rozsifeni o volani

Geo ?g:? &erné panské boty adidas X = Q
e [ Obrazky O Nakupy @ Mapy @ Zprdvy i Vice Nastaveni  Néstroje
PHblizny potet vysledkd: 3 230 000 (061§,

Reklamy - Nakupovat

Hanwbha o0 reklamy

1518 Ke 1799 KE 2399 3649 KE 1681 Ke 3221Ke 376,
SneakerStudio.c;  UrbanStore.cz ABOUT YOU eobuv.cz sizeer.cz
Zwebu Google ~ Zwebu Google  Z webu shopr Z webu Shoptail  Z webu Google

Reklama - www.eobuv.cz/adidas/panska_obuv ~
adidas - Panska obuv - Winter Sale do -60%

adidas - Vsadte na pohodli. Lehky a odporuZeny krok po cely den. Nakupte vyhodné na
eobuv.cz. 50 tisic produktd. 30 dnl na vraceni. Doprava zdarma. Vice nez 500 znacek.
Panskeé tenisky - X_PIr - adidas Terrex Swift - Ponozky adidas - Continental - Panské

V4
Zimni vyprodej: Sleva 22 % na Boty a Kabelky - Slevovy kod love - Plati 11. 2. - 14. 2 | extove re kl a my

Reklama - www.dreamstock.cz/ ~ 777 036 830
Panské boty adidas Originals Temper Cerné - Dreamstock

Oblibené znacky a produkty za skvélé ceny. 100 dni na vraceni zbozI zdarma. Siroka

Rating for dreamstock.cz: 4,8 - 235 reviews

he—————————————————————————————————————————
-_—
www.adidas.cz» Obuv

Cermné boty | adidas CZ

Cerna Je klasika, ktera nikdy neomrzl. Vyberte si z §iroké nabidky éerné obuvi adidas pro volny
¢as, béh & outdoorové aktivity. Kupujte ... Panské - Panska obuv

L] r r
panska-obuv.heureka.cz » ... » Obuv» Panska obuv ~ O r a n IC ke V S I e d k
Panska obuv adidas - Heureka.cz
Adidas CF ALL COURT MID Eerna Panské voinoCasoveé boty. od 999 KC ... Panské outdoorové

boty Adidas Performance TERREX SWIFT R2 GTX Cerna.

www.glami.cz » Muzi » Boty » adidas » Sportovni +

Obrdzek 5 RozlozZent placenych a organickych vysledkii ve vyhleddvdni
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1.3.1 Reklamni systémy

Reklamni nebo také inzertni systémy slouzi predevsSim v vytvafeni reklamnich kampani, jejich
optimalizace a také k vyhodnocovéani (Domes, 2016). Kazda platforma, kterd umoZnuje
zobrazovani reklam ma zpravidla svij vlastni reklamni systém. Napiiklad Google ma pro tyto
ucely webovou aplikaci Google Ads, Seznam vyuziva Sklik, Facebook m4 jiz zminovany
Facebook Ads Manager apod. Vsechny tyto systémy umoznuji inzerentovi jednoduché
vytvareni reklamni kampani optimalizované pro ruizné udélosti, presné cileni a jednoduché
vyhodnoceni. Inzerenti zde stanovuji denni rozpocty pro své kampané, nastavuji kliCova slova

a bidy (maximdlni cenu za proklik).

Google Ads (diive Google Adwords) je celosvétové nejpouzivanéjsi reklamni systém pro PPC
reklamu, ktery umoZnuje zobrazovani reklam ve vyhledédvaci siti Google. Inzerent ma zde ale
vice moznosti, jakymi muze reklamu zobrazovat podle typu kampané. Zakladnim typem reklam
a zéaroven nejvice pouzivanym je Google Search (placené vyhleddvani) a Google Shopping

(produktové inzeraty).

Sklik je inzertni systém od spolecnosti Seznam, ktery slouzi vyhradné pro jejich webovy
vyhleddvac. Nabizi podobné funkcionality jako Google Ads nicméné systém Skliku neni v tuto

chvili tak propracovany.

1.4 Real-time bidding (RTB)

RTB model funguje na trochu jiném principu neZ klasické PPC modely. Tento model je
predevsim vyuzivam pro nakup impresi v obsahové siti (display). RTB vznikl v roce 2006 ale
zatal se pouZivat aZ o rok pozdé&ji. Do Ceské republiky se dostal ale o p&t let pozd&ji. Jedn4 se
v podstaté o pokrocilejsi zptisob nakupu v obsahové siti. Jak jiz ndzev napovidd, RTB stanovuje

cenu za zobrazeni v redlném case a to na zdkladé mnoha faktoru.
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2 Inzertni systém Google Ads

Jak jiz bylo zminéno v predchozi kapitole, reklamni systém Google Ads je svétoveé
nejrozsitenéjsi systém pro ndkup reklam v placeném vyhleddvani (vyhradné v internetovém
vyhleddvaci Google). Systém umoznuje nepieberné mnozstvi funkci - od vytvéareni reklamnich
kampani, pres jejich sprdvu a optimalizaci az k jejich reportovani. Uzivatelské prostredi je

velice intuitivni, nicméné vyZaduje zdkladni znalosti PPC marketingu, aby byl uZivatel schopen

efektivné kampané spravovat.

4 Google Ads TGNCA S.1.0. se0622.9246 ~ ~qu mEvv m};z i‘v‘fg‘,&‘“ cC @ ‘! 590;1%5:%&%:::;;
prehled # Kampané Poslednich 30 dni 6.dub - 5.kvé2021 ~ ¢ >
Doporuceni = Cena v = Zidné ~ ~ HH =
» Uéty

Kampané

Reklamni sestavy

Reklamy
4
» Klicova slova °
— - .
» Nastaveni Y  Stavkampané: Viechny kromé odstranénych; Nazev kampané obsahuje elpo Zobrazitvée PRIDAT FILTR Q = m @ b4 i H ~
Navrzeno
Zafizeni )
O e Kampai Rozpocet Stav SKOr  yzet Typ Interakce Zobr.
optimalizac kampané ing
Historie zmén
Prim. 33,33 K&/den Shopoing 055
Program Partners O e 3 PLA050_Elpospisil (generic) ve sdileném rozpottu PLA-050_Elpos. Splfiuje podminky horpnd Nakupy 0 0
100,00 Ké/den vyuzivaji 3 kampané
+ Dalsi Prim. 33,33 Ké/den
O e L3 PLA-050_Elpospisil (brands) ve sdileném rozpoétu PLA-050_Elpos. Spliiuje podminky Nakupy 0 0
100,00 K&/den vyuzivaji 3 kampané
Prim. 33,33 Ke/den
O e 3 PLA-050_Elpospisil (products ve sdileném rozpoétu PLA-050_Elpos. Spliiuje podminky Nakupy 0 0
100,00 K&/den vyuzivaji 3 kampané
Celkem: Filtrované kampané @ 0 0

35844

prokliky 1 995975

v Celkem: Uget @ 87 600,00 K&/den

1az3zcelkem3

Obrdzek 6 Ufivatelské prostredi Google Ads

V ramci reklamniho systému Google Ads je inzerentim umoZnéno vytvorit hned nékolik typt

reklamnich kampani a to podle jejich druhu nebo umisténi.

Zékladnim typem je kampan ve vyhleddvaci siti Google (angl. Search). Tato kampan vyuZziva
klicova slova, na které se poté ve vyhledavani zobrazuje. Tyto reklamy miZeme jesté rozdélit
na tfi zdkladni druhy - ETA, RSA a DSA.

ETA (expanded text ads) jsou reklamy, u kterych inzerent jasné stanovi hlavni nadpis, podrobny
popis a cilovou URL. Tyto reklamy se poté zobrazuji na konkrétni klicova slova, kterd inzerent
jiz zadal do systému. VylepSené ETA inzeraty jsou RSA (responsive search ads), které obsahuji

hned nékolik variant nadpisti a podrobnych popist. Google poté rozhodne, jakou kombinaci z
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nich vytvofi a tu poté zobrazi ve vyhleddvani. DSA reklamy (dynamic search ads) jsou reklamy
generované Cist¢ z HTML kédu cilové URL. Inzerent zde neméd moznost upravit hlavni nadpis
reklamy, protoZe ten je generovan automaticky. Reklamy se poté zobrazuji na vyhleddvaci
dotazy, které odpovidaji cilové URL. V tomto druhu reklam tudiZ neni mozné vyuzivat

klicovych slov.

Druhym velice rozSitenym druhem kampani, které se daji v systému Google Ads spustit jsou
reklamy v obsahové siti (angl. display). Tento druh kampani umoziuje inzerentovi zobrazovat
grafické bannery na partnerskych webech Googlu. Tento druh kampané se vyuziva primarne k
dynamickému remarketingu (zobrazuji se produkty, které si uZzivatel na eshopu prohlizel) a

nebo k prospectingu (zobrazovani kli¢ovych produktd Sir§imu publiku)

Dal$im druhem kampani jsou produktové kampané (angl. shopping). Tato kampan umoZznuje
zobrazovat konkrétni produkty ve vyhleddvani. Google Shopping je jednim z nejrozsitengjSich
druhii kampani a je zdsadnim nositelem trafficu (zdrojem navstévnosti) vétSiny internetovych
obchodu.

Google Ads nabizi dalsi typy kampani jako je video, smart kampané nebo discovery kampaii.

Vyberte typ kampané ©)

Vyhledévaci Obsahova Nékupy Video

Oslovte zdjemce o vase produkty

nebo sluzby pomoci textovych Zobrazuijte ruzné druhy reklam po Propaguijte produkty pomoci reklam Oslovte a zaujméte divéaky na
reklam celém internetu v Nakupech Google YouTube i na celém internetu
Smart Discovery
Dosahujte obchodnich cild své firmy Zobrazujte reklamy na YouTube,
s automatickymi reklamami na v Gmailu, kandlu Objevit a na dalSich
Googlu a na celém internetu mistech

Obrdzek 7 Zdkladni typy kampani v Google Ads

2.1 Struktura kampani

Zékladni struktura kampani v Google Ads je velice podobna struktufe, kterd jiz byla popsana u

Facebooku. Nicméné zde na nejvyssi drovni stoji tzv. MCC ucet. Tedy manazersky tcet, pod
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ktery spadaji reklamni poducty. Jelikoz velka ¢4st inzerent byznysové operuje ve vice zemich,
je tedy vhodné mit pro kazdou zemi vlastni reklamni Gcet., které budou pod spravou jednoho
hlavni MCC uctu. Zde uz se dostivame ke klasické struktufe kampan - reklamni sestava -
reklama, kterou zndme jizZ z Facebooku viz obr. 8. Struktura kampani v Google Ads je ale u
kazdého typu kampané trochu odlisnd. Naptiklad kampané v Google Shopping nevyuZzivaji
klicova slova, nybrz tzv. produktové skupiny. Kampané v obsahové siti maji oproti jinym

moznost upravovat umisténi reklamy apod.

Kampan

Reklamni sestava 1 Reklamni sestava 2

Reklama Reklama

Obrdzek 8 Zdkladni struktura kampani v Google Ads

2.2 Aukce

Google Ads je PPC inzertni systém. To znamen4, Ze inzerent plati vzdy za proklik uZivatele na
jeho reklamu. Aby se inzerent mohl zobrazit ve vyhleddvani a soupefit o pozici své reklamy ve
vysledcich, je zde potfeba aukce. Vysledek aukce vZdy rozhodne, zda se reklama uZzivateli
zobrazi a piipadné na jaké pozici (Domes, 2016). Pii vytvafeni reklamnich kampani vzdy
inzerent uvede maximalni ¢astku za proklik, kterou je ochoten zaplatit. Ve chvili, kdy uzivatel
vyhledd v internetovém vyhleddvaci n€jaké klicové slovo, automaticky vstupuji do aukce
vSichni inzerenti, ktefi na toto kliCové slovo cili (Lammenett, 2019) Zpravidla to ale
neznamend, Ze inzerent, ktery nabidne nejvyssi cenu za klik (bid), aukci vyhraje. Do kazdé
aukce vstupuji tfi hlavni faktory - vySka bidu, kvalita reklamy a roz$iteni reklamy. Vyska bidu

ma nejvetsi vahu, nicméné nezarucuje vité€zstvi v aukci. DileZitym faktorem je také kvalita
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reklamy (skore kvality). Skére kvality je pocitano na zdkladé ocekdvaného CTR, kvalita textu
reklamy a zédzitek z findlni URL. Kvalita reklamy umoziuje Googlu udrZet kvalitni
uzivatelskou zkuSenost a slouzi v prevenci, aby se uzivateli nezobrazovali vysledky o které
nemusi mit zdjem. Tretim faktorem, ktery hraje diileZitou roli v aukci jsou reklamni rozsifeni.
Klasické textové reklamy mohou mit rizné druhy rozsiteni jako napriklad rozsifeni o popisky,
strukturované dryvky, vyzva k hovoru apod. Kombinace téchto tfi faktori poté umozni
aukénimu systému usporddat reklamni vysledky tak, aby uzivatel nasel presné to, co hleda.
Nastaveni nejvyssi ceny za klik tudiZ neznamend, Ze se inzerent zobrazi ve vyhleddvéani na
prvni pozici. V poslednich letech Google pfichdzi s novymi strategiemi, jakymi mohou
inzerenti bidovat své kampané. Jedna se bud o manudln{ strategie nebo o automatické bidovaci

strategie.

Manudlni bidovaci strategie jsou v soucasnou chvili pouze dvé a to klasické CPC a eCPC
(enchanced - rozsitené CPC). Klasické CPC v podstaté umoZzniuje zvolit si pevnou maximalni
cenu za proklik, kterd vstupuje do aukce vzdy v dané hodnoté. eCPC je naopak trochu chytiejsi
strategie, kterd je schopna lehce CPC upravit podle pravdépodobnosti uZivatele ke konverzi

(Johnson, 2020).

Automatické bidovaci strategie (nebo také smart bidding strategie) jsou pokrocilé algoritmy,
kterou jsou schopni v kazdé aukci nabizet maximdlni cenu za proklik trochu jinou a to na
zékladé primérniho cile inzerenta. Inzerent mé z automatickych bidovacich strategii na vybér

nasledujici:

Target CPA - tCPA nebo také cilovd hodnota za akvizici uZivatele je bidovaci strategie, u kterd
ma inzerent moznost zvolit presnou cenu za akvizici. Systém Google Ads se bude poté snazit

tuto cenu dodrzet a v kazdé aukci nabidne trochu jinou cenu za proklik.
Target ROAS - tROAS nebo také cilovd hodnota névratnosti reklam je bidovaci strategie, kde
inzerent zvoli pfesnou procentudlni ndvratnost reklamy tzn. pfi nastaveni tROAS na 200% se

inzerentovi pfi 1K¢ investované do reklamy vrati 2K¢.

Macximise clicks - Cilem této strategie je maximalizovat mnozstvi kliknuti uzivatel na predem

stanoveném rozpoctu.
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Maximise conversions - Podobné jako u predchozi bidovaci strategie nicméné zde je cilem

maximalizovat mnozstvi predem stanovenych konverzi na daném rozpoctu.

Maximise conversions value - Cilem strategie je maximalizovat hodnotu vSech konverzi. V
pripade€, ze se jednd o nédkup v internetovém obchodé bude cilem z reklamy dostat co nejveétsi

trzby.

Target impression share - Bidovaci strategie, kterd je pouZivdna predevSim v brandovych
kampanich (kampanich, které cili na konkrétni znacku). Inzerent mé zde moZnost nastavit si
presny podil zobrazeni jeho reklamy ve vyhleddvani a systém se poté bude snazit tento podil

dodrzet.

2.3 Google Ads Editor

Google Ads editor je pokrocily néstroj, ktery slouzi predevsim k provadéni hromadnych tprav
v reklamnim dctu. Pro klasické tpravy nékolika malo kampani staci rozhrani Google Ads, kde
ma inzerent moznost vSe pohodIn€ nastavit. Nicméné pfi vytvareni nebo spravé vétsiho
mnozstvi reklamnich kampani je Google Ads Editor skvélym pomocnikem. Jeho rozhrani je
trochu vice komplikované a vyZaduje uz pokrocilé znalosti systému. Jeho velkou vyhodou je
moznost hromadnych dprav kampani, které uzivatel miize upravovat napriklad pfes nahrani
CSV souboru s potiebnymi tidaji ke zméné. Veskeré upravy, které uzivatel v Editoru provede,
se automaticky synchronizuji se systémem Google Ads. Po dokonCeni vSech uprav musi
uzivatel zmény do Google Ads odeslat stisknutim tlacitka. Timto je tedy zabrdné€no ptipadnych

chybdm, které zde mohou vzniknout.

Pti vytvéreni produktovych kampani a jejich nasledné optimalizaci bylo vyuzivdno predevs§im
tohoto Editoru a to z diivodu, Ze se v Gc¢tu nachdzelo obrovské mnozstvi reklamnich kampani

(v fadech nékolika tisici kampani).

2.4 Vyhodnocovani aspéSnosti kampani

Vyhodnocovani dspé$nosti kampani miiZe probihat vice moznostmi. V pfipadé, Ze ma uzivatel
spravné nastavené méfeni konverzi v Google Ads, miiZe uZivatel vyhodnocovat kampané pfimo

zde. K nastaveni spradvného méfeni konverzi musi inzerent na cilovy web umistit kus méficiho
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kédu, ktery se tzv. odpéli pfi kazdé konverzni akci a idaje se poslou do systému. Statistiky v
Google Ads jsou presné a jednoduché, nicméné pro hlubsi analyzu a konkrétn€jsi data je vhodné
kampané vyhodnocovat napt. v Google Analytics. Google umoziuje propojeni Ads a Analytics
a toto propojeni poté umozni inzerentovy dostat lepsi kontext v datech a zdroverh mu umoZzni

dalsi pokrocilé funkce (Stokes, 2014)

Pfi komplexnim vyhodnocovani tspéSnosti kampani by se mél inzerent divat hned na nékolik
zakladnich metrik jako napriklad primérna cena za klik, CTR, konverzni pomér, PNO apod.
Tyto a dalsi metriky poté inzerent vyuZije k nasledné optimalizace kampani za cilem dosazeni

zvolenych cili (Kelsey, 2017).

Akvizice Chovani Konverze Elektronicky obchod
Zdroj / médium
— " Novi uzivatelé e Mira okamzitého  Poetstrének  Prim. doba trvani K:xm{&m:’ Traneakee .
oputén na 1 relaci relace .
89 394 87184 119 043 49,95 % 519 00:03:51 518 % 6162 7804 548,00 K¢
1. google/ cpc 21438 (22,7¢ 20675 25732 70,40 % 2,88 00:01:53 420 % 1080 1213 689,00 K&
2. (direct) / (none) 15120 (16,0 14 502 21933 34,84% 6,94 00:05:37 5,54 % 1215 1580 586,00 K&
3. google / organic 13669 (1451 13249 15630 43,20 % 47 00:03:04 280 % 438 519 188,00 K&
4. seznam / organic 12596 (13 12254 14 409 5211 % 535 00:03:22 2,78 % 400 394 314,00 K&
5. zbozi.cz / zbozove-vyhledavace 6240 (6,62 5918 6977 57,36 % 347 00:02:18 6,26 % 437 374 514,00 K&
6. bing / organic 4453 (1 4332 5122 56,99 % 4.4 00:03:06 3,08 % 158 154 182,00 K¢

Obrdzek 9 Ukdzka zdkladnich vykonnostnich metrik v Google Analytics
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3 Google Shopping

Google Shopping (nebo také produktovd reklama) je druh kampani, ktery je pro vétSinu
ecommerce subjektll, tedy internetovych obchodu, naprosto klicovy. Shopping totiZ nabizi
propagaci vybranych produktd v internetovém vyhleddvani Googlu. Typicky horni produktova
lista ve vysledcich vyhledavani, kterd zobrazuje nabidky hned nékolika internetovych obchodii.
Velkou vyhodou je, Ze tento druh kampani je pro uZivatele vizudlni tzn. uzivatel vidi
produktovy obrdzek produktu jesté predtim, nez na néj klikne. V Google Shopping se oproti
klasickym textovym reklamam necili na konkrétni klicova slova. Inzerent ma tedy jen omezené
moznosti, jak ovlivnit v jakych vyhleddvacich dotazech se jeho produkty objevi. Aby Google
spravné€ poznal, na jaké vyhleddvaci dotazy ma jaky produkt zobrazit, vyuzivd produktovych
nazvu a popiskil pfimo z produktového XML feedu. Ke spravé produktového XML se vyuZziva
nastroj Google Merchant Center (zkracené GMC) ve kterém muze inzerent nahrat v§echny své
nabidky a spravovat je. GMC inzerenta miiZe upozornit na chyby v produktovém feedu a

vyzéadat tak jeho opravu.

Jak jiz bylo zminéno, Google Shopping je je u vétSiny internetovych obchodi hlavnim
nositelem trzeb. U n€kterych obchodli se miiZze jednat az o 90% veskerych trzeb z online
placenych aktivit. Z toho diivodu je spravna optimalizace téchto kampani kli¢ova a miiZe usetrit

mnoho ndkladi na marketing.
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Obrdzek 10 Ukdzka produktovych reklam (Google Shopping) ve vyhleddvdni

3.1 Google Merchant Center

Google Merchant Center je néstroj od Googlu ureny pro spravu nabidek internetovych
obchodi v placeném vyhledavani. Inzerentovi umoZnuje nahrat a spravovat produktové XML
feedy. XML feed je soubor uloZeny na serveru internetového obchodu, ktery obsahuje veskera
produktova data. XML feed by se mél aktualizovat alespon jednou za 24 hodin a to z toho
divodu, aby obsahoval vzdy Cerstvd data, napt. skladova dostupnost urcitého druhu zboZi.
Soucésti produktovych dat jsou takzvané atributy (nebo také tagy) - kazdy atribut obsahuje

urcitou a jasné danou informaci o produktu (Maya, 2018)

Prikladem takové produktového tagu miiZe byt napriklad <title>, ktery musi obsahovat presny
ndzev produktu. Ddle naptiklad <description> obsahuje podrobny popis, <price> cenu produktu
atd. Téchto atributl je celd fada, nicméné inzerent nemusi mit v produktovém feedu vyplnéné
hned vSechny atributy pro kazdy produkt. Atributy se d€li na povinné a nepovinné. V pripade,
Ze produkt nebude obsahovat povinny atribut, tak nebude povolena jeho inzerce ve

vyhledavani.
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V prostiedi Google Merchant Centera miiZe inzerent nahrét vice produktovych XML feedu v
ramci  jednoho uUctu. Inzerent muze v pripadé zdjmu pozddat o moZnost
hierarchického priddavani vice poductd napiiklad ve chvili, kdy spravuje vice internetovych

obchodt najednou.

GMC v ramci diagnostiky feedii mtize inzerenta upozornit na nékteré chyby v produktovych
feedech, které by mély byt opraveny. MuzZe se jednat napriklad o chybéjici povinné atributy,
Spatné formdtovani obsahu atributu nebo také chybéjici zabezpefeni ndkupu uZivatele v
internetovém obchodé (chybéjici HTTPS certifikét v objedndvacim formuléfi). Pro optimalni
fungovani kampani je dileZité, aby pocet zamitnutych produktl byl co nejmensi. Z toho divodu

je v rdmci optimalizace kampani potfeba také dbat na hygienu GMC uctu.

. 118986030 (Biano.cz)
B Google Merchant Center | Bianocz tesseoo ~ Overview @ | @ ftipswrovsevinocon (1)

CSS: Biano (biano.cz)

Overview Item issues Account issues

98 Overview

30 days to today

2 Accounts Active items i Pending items: Disapproved items e —
653,114 88 256,576

) Marketing 72% 0% 28%

~7 Growth

1,000,000

5 Mar 8 Mar 11 Mar 14 Mar 17 Mar 20 Mar 23 Mar 26 Mar 29 Mar TApr 3 Apr

3 Apr 2021 (Latest) C' =

[«

Y  Destination: Shopping ads; Country: All

Disapproved Disapproved

Sub-accountname 1D A Suspended countries  Opted out Activeitems @ Expiring items Pending items @

Obrdzek 11 Ukdzka prostiedi Google Merchant Centera

Pro opravu nékterych Castych chyb 1ze v GMC vyuZit nastroj pro automaticky pravidla v
produktovém XML feedu. Tato pravidla mohou byt aplikovdny na jakykoliv atribut ve feedu
na zédkladé urcitych pravidel. Pravidla mohou atributy ménit nebo je dokonce priddvat pokud v

pivodnim vstupni XML feedu chybi. Automatickda pravidla jsou skvélym ndstrojem diky
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kterému miiZe inzerent na par kliknuti udélat velké zmény ve feedu a tim pripadné opravit

chyby, které produktim zabranuji v inzerci.

Jednotlivé podicty GMC, pokud jsou v pofadku, mohou byt propojeny s reklamnich systémem
Google Ads pomoci jednotného ID uctu, ve kterém poté inzerent miZe kampané v Google

Shopping vytvéret a spravovat.

3.2 Google CSS program

Google CSS program nebo Comparison Shopping Service je specidlni program uréeny pro
webové srovndvace zboZi jako tfeba Biano nebo Glami a je Cisté spjaty s Google Shopping.
CSS program v podstaté umoznuje témto srovndvacim inzerovat produktové nabidky
internetovych obchodi v Google Shopping spole¢né s kampanémi samotnych obchodt. Je zde
totiZ pravidlo, Ze pro jeden internetovy obchod muze existovat pouze jeden ucet v Google
Merchant Centeru. CSS toto pravidlo nevyuzivd a tudiZz mohou produktové srovndvace

inzerovat tytéZ produkty zaroven.

Historicky tento druh inzerce Google neumoZzioval, nicméné byl v roce 2017 dostal pokutu ve
vyS$i 2,42 miliardy EUR od Evropské komise za poruseni antimonopolniho chovani. Google
tehdy umoznoval zobrazit produkty pouze pres vlastni srovndva¢ a neumoZnil vstup dalSim
zboZzovym srovnavacim. V této dobé tedy vznikl Google CSS program, ktery toto v§e umoznil.
V tuto chvili je v Ceské republice piiblizn& 50 CSS partnert, ktefi mohou inzerovat produkty

svych klientd.

Dalsi vyhodou CSS programu je také neoficidlni sleva na klik a to azZ 20%. Tato sleva neni
nikde Googlem oficidln¢ uvedena, nicméné na zdkladé métreni nékolika velkych CSS partnert
se opravdu projevuje. Tato sleva se promitd v aukci, do které produkty vstupuji - pfi nastavené
stejné cen¢ za proklik (CPC) muze inzerent v CSS programu partnera vyhrat vice aukci a tim i

dostat vice zobrazeni (impresi).
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V RAMCI GOOGLE SEARCH

NABIDKA NABIDKA
CPC 100 % CPC 80 %

GOOGLE ADS GOOGLE ADS

NAKLADY NA
PROVOZ GOOGLE
SHOPPING 20 %

CSS GOOGLE
CSS PARTNER SHOPPING 3 @

PRODUKTY V RAMCI XML

OBCHODNIK

Obrdzek 12 Model aukce u CSS partnera a u CSS Googlu

CSS program je dostupny pouze v Evropském hospodaiském prostoru a ve Svycarsku, tedy ve
21 zemich. Podminkou pro moZnost ziskani Google CSS partnerstv{ je vlastnictvi srovnavace
zbozi, na kterém musi mit inzerent vystavené nabidky vSech internetovych obchodi, které ma
ve spolupraci. Téchto partnerskych obchodit musi mit inzerent vice nez 50, aby se mohl stét

CSS partnerem.

Ve vyhledéavani je velice jednoduché poznat, jaky CSS partner na jaky produkt inzeruje. Jak je
viditelné na obrdzku ¢. 16, kazdy produktovy inzerdt obsahuje informace v dolni poloving, z
jakého je inzerovany. Na obrdazku je zndzornény text “Z webu Biano.cz”. Tento produkt je tedy
inzerovany pres CSS program Biana a uZivatel md moZnost po prokliku srovnat podobné

nabidky z dalSich obchodii.
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& >t kategorii zahradni houpacka

Zahradni houpacka Ivlan Julee Sada sedakl na Relaxaéni V-Garden » Lahra
Avenberg FELINE da houpacku Rim... lehatko pro 2... Houpacka... houpa
zahradni houpacky a 390 Ké 2999 Ké 2299 Ké 2988 K¢ 2 049
houpaci sité vlan.cz DAJAR.cz Avenberg MALL.cz Golet
1399 K¢

; abu Srovn... Z webu Google Z webu Biano... Z webu Heureka Z wel

Z webu Biano.cz

Porovnejte

souvisejici produkty
z vice nez 10
obchodu.

Obrdzek 13 Ukdzka riiznych CSS partnerii v Google Shopping
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4 Strategie a optimalizace produktovych
inzeratu

Jak jiz bylo zminéno, spravna optimalizace kampani v Google Shopping miZe vést k
razantnimu zlepSeni vysledkli. Samotnd optimalizace miZe byt provadéna ve vice rovinach.
Zékladni rovinou je produktovy XML feed, ktery musi splilovat vSechny ndlezitosti a zdroven
obsahovat spravnd data. V rdmci optimalizace je také spravné nastaveni kampani v Google Ads,
jejich spravné nastavend struktura a ndslednd sprava. VSechny tyto roviny budou detailnéji

popsény v ndsledujici ¢asti této prace véetné praktickych prikladi a redlnych dat.

4.1 Analyza aktualniho stavu reklamnich kampani v Google
Shopping

Je vhodné udvodem této kapitoly kratce popsat projekt v jehoZz uctu byly nésledujici
optimaliza¢ni techniky popsany. Jedn4 se o spole¢nost (déle jen projekt), kterd na jedné webové
strance sdruzuje nabidky tisicti internetovych obchodl a umoZniuje uzivatelim tyto nabidky
prochdzet za icelem spravného vybéru. Tomuto modelu se fika tzv. agregator (projekt agreguje
konverze, objednavky internetovym obchodiim) nebo také srovnavac zboZzi. VEtsinou se takové
agregétory specializuji na urcitou vertikdlu v rdmci e-commerce napi. obleCeni a mdda,

cestovani a zazitky, ndbytek a vybaveni domdacnosti apod.

Google Ads ucet pro shoppingové kampané tedy zpravidla obsahuje obrovské mnozstvi
kampani. Kazdy internetovy obchod md minimdlné jednu svoji produktovou kampan. Na
zacatku, pred pokrocilou optimalizaci, to bylo pfesné tak. Kazdy obchod, ktery byl
zaregistrovany ve srovndvaci zbozi a byl v tzv. placeném reZimu, mél pravé jednu svoji
kampaii. V tomto méfitku to znamend tisice kampani. Uget zachovév4 klasické oznacovani
kampani, aby bylo jasné zietelné o jaky druh kampané se jednd a zadroven jakému internetovému
obchodu ndlezi. Nazvy kampani obsahuji jako prvni zpravidla oznaceni pro druh kampané - v
pripadé Google Shopping se jednd o zkratu “PLA-" (product listing ads). Po této zkratce
nasleduje nazev internetového obchodu pro co nejvétsi prehlednost.

Projekt ptisobi hned v nékolika zemich a pro kazdou zemi je vyhrazeny vlastni Google Ads
ucet. Ve vétsSin€ zemdi, ve kterych projekt piisobi, je zdroven zapojeny v Google CSS programu,

ktery byl detailnéji popsan diive v této praci. To znamend, ze kazdd zemé, kterd je v CSS
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programu zahrnu ma vlastni Google Merchant Center ucet, ve kterém jsou napojeny vSechny

produktové feedy internetovych obchodi.

4.2 Optimalizace produktovych XML feedi

Aby bylo mozné inzerovat produkty internetovych obchodi, je potieba mit pro kazdy jednotlivy
obchod vlastni produktovy XML feed. JelikoZ neexistuje zZddnd standardizovand struktura
XML feedt napri¢ vSemi reklamnimi systémy, je potfeba provést dodatecné upravy. Formaty
XML feedi jsou rizné napiiklad pro Seznam Sklik, Heureku nebo Google. Kazdy z formatt
obsahuje jiné nazvoslovi atributii a ma jiné pozadavky. Mohlo by se tedy stit, Ze internetovy
obchod v rdmci registrace ve srovnavaci zboZzi zad4 jiny format produktového XML feedu nez
ten pro Google a inzerce jeho nabidek tudiZ nebude mozna. Z toho divodu se v internim
systému vytvari uplné novy XML feed, ktery je urCeny ptimo pro Google Shopping a obsahuje
veSkeré nélezitosti. Pfipadné vstupni chyby feedu se timto krokem mohou odstranit. Tim je

s v 2z

zabezpecena ta nejdulezitéjsi ¢ast celé optimalizace produktového XML feedu.

Takto vytvoreny produktovy XML feed se poté nahraje do systému Google Merchant Center,
kde dojde k jeho ovéfeni Googlem. Samotné ovéfeni probihd nejdiive na trovni celého feedu,
kde jsou zjistény pripadné nedostatky nebo chybéjici povinné atributy feedu. Dale pii jeho
nahravani probiha kontrola na drovni jednotlivych produktt. Tato kontrola je velice dikladna
a muZe trvat i nékolik pracovnich dni. V ramci této kontroly dojde k prochdzeni vSech atributti
produktu a v pripadé, Ze dojde k nesrovnalostem, tak je produkt zamitnut k inzerovani v
systému. Chyb, které mohou vést k zamitnuti je celd fada - naptiklad poruseni zasad pro inzerci,
nevhodny produkt, odliSnd cena produktu ve feedu a v obchodé, chybéjici GTIN (globalné
uznavany kéd produktu - EAN) nebo také Spatné rozliSeni obrazku. V pripadé, ze Google shleda

produkt jako vhodny k inzerci, oznaci ho Stitkem “aktivni” a povoli jeho inzerci v systému

Google Ads.

DalSim bezpecnostnim prvkem ze strany Google Merchant Centera je kontrola samotného
internetového obchodu. Googlebot prochdzi kéd obchodu a hledd ptipadné ndstrahy a
nebezpeci. V pripadé, Ze Googlebot nalezne zdsadni chybu, znemoZni inzerovani celého
produktového XML feedu. Takovou chybou muze byt napiiklad chybé&jici HTTPS certifikat v

objedndavkovém formulafi nebo hrubé poruseni zdsad Googlu.

41



Vsechny tyto body jsou velice dilezité a vedou k tspésné optimalizaci produktovych inzerati.
Je tedy potieba pripadné chyby fesit co nejrychleji a udrZovat pocty aktivnich produktt na co
nejvyssi drovni. V ramci feSeni téchto problému s produktovymi XML feedy nabizi Google
Merchant Center ve svém uZzivatelském rozhrani zélozku “Diagnostika”, ve které miiZe inzerent

vidét vSechny zamitnuté produkty a detailnéji popsané chyby.

4.2.1 Produktové nazvy

Jednim z pokrocilych technik optimalizace produktovych inzeratd v Google Shopping je Gprava
produktovych nazvu. JelikoZ Google Shopping pro své cileni nevyuziva klicova slova, je tedy
potfeba mit spradvné sestavené produktové ndzvy v XML feedu. Produktovy ndzev je totiz
jednim z hlavnich rozhodujicich faktorti, aby se produkt ve vyhleddvani na odpovidajici

vyhledavaci dotaz zobrazil.

Bylo zjisténo, Ze i spravné sestaveny produktovy titulek mize vést k vétsi mite prokliku (CTR)

ato az 0 20%. Jak je zndzorn€no na nésledujicim obrazku ¢. 17 na ptikladu ndzvu televizoru.

Produktovy nazev Zobrazeni Kliknuti CTR
32” LG 32LK6200 20932 200 0,96%
LG 43LK5100PLA - 108 29 366 240 0,82%

Tabulka 2 Zmeéna CTR v rdmci dvou odlisnych produktovych ndzvu

V kazdé kategorii zbozi funguje jinak posklddany produktovy ndzev. Je tedy na inzerentovy,
aby vyzkousel rizné produktové ndzvy napriklad pomoci A/B testovani a priSel na nejlepsi
kombinace. Google m4 vefejné dostupny seznam pravidel, jak nejlépe sestavovat produktové

nazvy tak, aby inzerent dosdhl nejlepsiho vykonu.
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4.3 Produktové skupiny

Produktové skupiny hraji v rdmci struktury kampani v Google Shopping zdsadni roli. Jejich
pozice je hierarchicky pfimo pod trovni reklamni sestavy (ad groupy). Produktové skupiny
umoznuji inzerentovi rozdélit produkty do rtiznych skupin a ke kazdé skupiné nabizet jinou
cenu za proklik (CPC). Jednd se o velice uZite¢nou funkci, kterd umoziuje jednu z nejvetSich
prileZitosti k optimalizaci.

Inzerent ma moZnost vytvorit hned nékolik produktovych skupin a to na zdkladé urcitych
parametri piimo z produktového XML feedu. Nasledujici obrazek ¢. 19 zndzornuje vSechny

moznosti, jakymi miiZe inzerent segmentovat a vytvareni vlastni skupiny produkta.

Vsechny produkty dale rozdélit podle:

Znacka
ID polozky
370 polozek
Stav
Odeslané ... Cena Hodno  Typ produktu
Kanal

Exkluzivita kanalu

Vlastni stitek > Vlastni Stitek 0

Vlastni Stitek 1

18.3
- - Vlastni Stitek 2
- - 18.2 Vlastni $titek 3
17.7 Vlastni stitek 4

Obrdzek 14 Priklady moznych atributii segmentace do produktovych skupin

Inzerent md moZnost vytvaret produktové skupiny naptiklad podle znacky (brandu), podle ID
na urovni kazdého produktu a nebo také pomoci vlastnich stitkd tzv. custom labeli, kterych
muze byt aZ pét. Do kazdého Stitku si mize inzerent nahrat v podstaté jakykoliv textovy obsah
a podle toho poté skupiny vytvaret. Tento vlastni Stitek je také soucésti produktového XML

feedu a je potfeba ho ptidat do feedu na zacatku v samotném exportu.
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V réamci custom labelu se Casto nahrdvaji informace o bestsellerech, tedy informace o
nejprodavanéjSich produktech. Na tyto nejproddvanéjsi skupiny miiZe inzerent z logiky véci

nabizet mnohem vétsi cenu za proklik neZ u produktd se Spatnou prodejnosti.

V ramci projektu se pro optimalizaci a bidovani pouZivaji pravé vlastni Stitky. V internim
systému (tedy na backendu) se pfi exportovani produktovych XML feedu pridavaji vlastni
Stitky s hodnotou nabizené ceny za proklik (bidu) pro kazdy produkt zvlast. Tyto skupiny se
poté pomoci Google Ads Editoru v kampanich vytvofi a zdroven se k nim nastavi odpovidajici
cena za proklik. Jednd se v podstaté o bidovani na té nejzdkladnéjsi drovni a to na tUrovni
produktd. Stanoveni nabidky ceny za proklik na trovni produktu je velice mocna zdleZitost,
jelikoZ ne kazdy produkt se stejné prodava, kazdy mé jiny konverzni pomér, jinou cenu nebo
také marzi. Inzerent ma tedy moZzZnost vytvorit si vlastni matematicky algoritmus, ktery je
schopen stanovit optimdlni cenu za proklik kazdému produktu zvlast a tim kampané

optimalizovat na velice pokrocilé trovni.

V ramci Gctu, ve kterém byly optimalizacni techniky provadény, se vyuZzivaji pravé produktové
skupiny pro jednotlivé produkty v zdvislosti na stanovené maximdlni cené za proklik. Téchto
produktovych skupin je v jedné kampani nékolik stovek a vZdy odraZeji maximalni cenu za klik
u daného produktu (naptiklad produktové skupiny typu 3.0, 3.1, 3.2 atd.). Zakladnim zdrojem
dat jsou custom labely (vlastni $titky) z produktového XML feedu. Kazdy produkt, ktery se ve
feedu vyskytuje ma prifazeny vlastni Stitek (konkrétné custom label 0) ve kterém je uloZena
hodnota maximalni ceny za proklik. V Google Ads je poté tento produkt automaticky presunut
do produktové skupiny, kterd odpovida tomuto Stitku a této skupiné je nastavena pravé hodnota

Stitku jako maximalni CPC.

4.4 Modifikatory nabidek

Reklamni systém Google Ads umoZziiuje modifikovat nabidky (CPC) podle urcitych dimenzi
pomoci modifikatori nabidek (bid adjustment). Je to velice uZite¢nd véc, protoZe muzZeme
nabizet trochu jinou cenu za proklik urcité dimenzi, zpravidla podle jeji vykonnosti. Tyto
dimenze mohou byt naptiklad zafizeni, na kterych uzivatel web prochdzi, nebo ¢asové obdobi,
den v tydnu, lokalita apod. V praxi je nejvice vyuZivana moznost modifikace nabidky pravé na

urovni zafizeni. V rozhrani Google Ads miZe inzerent zvolit procentudlni zménu bidu pro
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pocitace, mobilni zafizeni a tablety. V pfipadé, Ze inzerent zvoli jako bid adjustment napiiklad

-100%, systém nebude na tomto zafizeni reklamy viibec zobrazovat.

Pomoci tohoto ndstroje se daji segmentovat kampané pravé pro druh zafizeni. Zpravidla maji
uzivatelé na pocitacich vétsi konverzni pomér nez uZzivatelé na mobilnich zafizenich.

Z toho divodu se v tomto Google Ads tctu ¢ast kampani, které maji velice dobré vysledky a
jsou objemové velké, segmentuji i podle druhu zafizeni. Dale se pomoci modifikatorti nabidek
tyto kampani biduji - bidovdni znamend nastavovéani optimdlni ceny za proklik na zdkladé
historické vykonnosti. Jak jiz bylo feceno, v tomto Google Ads uctu se nachézeji tisice kampani
a v kazdé kampani jsou stovky produktovych skupin. Bidovéani na takové nejnizsi trovni
neddva smysl a ani neni v lidskych sildch. Z toho divodu se pravé upravuji pro jednotlivé

kampané modifikatory nabidek a CPC se prizptisobuje aktudlni vykonnosti kampani.

4.5 Bloomarty struktura kampani

V roce 2014 na Marketing Festivalu vystoupil na pédiu Martin Roettgerding a v prezentaci
predstavil dplné novou strukturu kampani, kterd je segmentovand podle toho, na jaky
vyhleddvaci dotaz uZivatele se md reklama zobrazit. V rdmci této prace bylo zjiSténo, ze
uzivatelé, ktefi hledaji konkrétni produktové ndzvy (jako napiiklad “pénské boty adidas
fv2050” viz obr. 21) maji az o 40% vétsi konverzni pomér nez uzivatelé hledajici generické
nazvy produktl. Toto bylo velice dilezité zjisténi, které jasné ukazuje, Ze segmentace podle

Bloomarty struktury davaji velky smysl.
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panské boty adidas fv2050 X ®= § Q

Q Vée [ Obrazky @ Nakupy © Mapy [@ Zpravy ¢ Vice Nastroje

Priblizny pocet vysledki: 28 700 (0,46 s)

Reklamy - Nakupovat

AKCE
ADIDAS Adidas Run 60S Adidas Zx 700 10k 46 USA 84 Tenisky
ORIGINALS... 2.0 panské bot... Hd Panské Bo... adidas Originals
1574 Ké 2679 1117 Ké 1 867 K¢é 1999 Ké 1999 Ké
ABOUT YOU e50style.cz sizeer.cz D-Sport UrbanStore.cz
Z webu shopr... Z webu Google Z webu Google Z webu Kelkoo Z webu Google

Obrdzek 15 Vyhleddvdni konkrétniho ndzvu produktu na Googlu

Jak jiz bylo zminéno, tato pokrocilé struktura kampani je postavend na segmentaci podle druhu
vyhleddvaciho dotazu. Struktura obsahuje tii rizné drovné kampani, kde kazdd z nich ma za
ukol zobrazit inzerdt pouze na urcity druh vyhleddvaciho dotazu. Nejb€Znéjsi strukturou je
kampar pro generické vyrazy, nazvy znacek a ndzvy konkrétnich produktti. Na obrazku ¢. 22

je struktura detailnéji popsédna.

4.5.1 Priorita kampani a seznamy vylucujicich klicovych slov

Reklamni systém Google Ads umoziuje nastavit tfi rizné priority kampani - nizkd, stfedni a
vysoka viz obr. 23. Tyto priority v podstaté urcuji, jaka z kampani ma prednost v aukci. V praxi
to znamend, Ze pokud vSechny tfi kampané obsahuji stejné produkty, tak kampan s nejvyssi
prioritou bude mit vzdy v aukci pfednost (pokud inzerent nevyuZije negativnich klicovych
slov). Pravé negativni klicova slova umoznuji kampané segmentovat podle vyhleddvaciho
dotaz. V pripadé, Ze kampan s nejvyssi prioritou obsahuje negativni klicové slovo, napiiklad
“adidas”, tak v aukci, ackoli mé vysokou prioritu, se tato kampan preskoci a prilezitost dostane
kampan s prioritou stfedni. V praxi to ov§em znamend, Ze pokud chceme v kampani se stfedni

prioritou (tedy kampan pro nazvy znacek) chytat vyhleddvaci dotazy obsahujici znacku, tak je
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nutny seznam téchto znacek vyloucit jako negativni klicova slova z kampané pro generické
dotazy. To stejné poté plati i pro vyhleddvaci dotazy obsahujici konkrétni ndzvy produktd - v
tomto pripade€ je nutné seznam nazvu vyloucit z kampani s vyS$§imi prioritami, tedy z generické

a kampané pro znacky.

Vytvorit seznam vSech znacek neni v praxi takovy problém. V produktovém XML je u produktt
zahrnut také atribut <brand>, ktery obsahuje pravé nézev znacky. Neni proto Zadny problém
tento seznam znacek z feedu extrahovat a poté ho pouzit pro vyluCovani klicovych slov z
generické kampané. Jako ndzvy znaCek se vyuzivaji také ndzvy samotnych internetovych
obchodi. Ovsem velice naroénym tkolem je ziskani seznamu samotnych produktovych ndzvi.
Pro tyto ndzvy totiZ nikde neexistuje Zadny atribut a je tedy potieba je ziskat pifimo z celého

nazvu produktu.

Priklad:
Origindlni ndzev produktu: Televize 50" Samsung UES0TU8502
Konkrétni ndzev produktu: UESOTU8502

V ramci projektu je ziskdvéani produktovych ndzvu vyfeSeno internim ndstrojem, ktery byl
vyvinut pfimo pro tyto ucely. Jeho specifikace 1ze povazovat jako za cenné know-how, a proto
zde byl zminén jen okrajové. Vysledkem, ktery tento néstroj produkuje jsou pravé seznamy
konkrétnich produktovych ndzvi, které jsou poté pouzity v Google Ads tctu jako negativni
klicova slova. VSechny vylucCujici klicova slova byly do reklamniho uc¢tu nahrdny pres
funkcionalitu Google Ads “Upload”, diky které miZeme nahravat data do Gcétu primo z Google
tabulky. Tato tabulka obsahovala seznam vSech negativnich klic¢ovych slov a ke kazdému slovu
byla pfifazena kampan, do které ma byt negativni kliCové slovo umisténo. Klicova slova byla
nahréna v negativni fraizové shodé¢, tudiz aby vyhleddvaci dotaz nemohl obsahovat pouze tuto
nahrdvanou ¢éast. Kampané pro generické dotazy jsou v uctu oznaCovény jako (generic),

kampané pro znacky jako (brands) a produktové jako (products).
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Priorita kampané Vyberte prioritu kampané @ A

O Nizka (vychozi) — doporuceno v pripadé, Ze mate pouze jednu kampan Kdy ji pouzit
v Nakupech Google Mate-li vice kampani s jednim
produktem, urcite pomoci
O Stredni priority kampan, jejiz nabidka
bude pouzita. Pokud maji
@ Vysoka kampané stejnou prioritu, bude
se zobrazovat kampan s vyssi

nabidkou

ZRUSIT  ULOZIT

Obrdzek 16 Volba priority kampané v Google Ads

4.5.2 Segmentace zarizeni

Jak jiZ bylo zminéno diive v této préci, uzivatelé na riznych zafizenich maji riizné nakupni
chovani, konverzni poméry a celkové rozdilné vykonnosti z pohledu marketingu. V ramci
optimalizace daného Google Ads uctu bylo zjiSténo, zZe uzivatelé na pocitacich maji o 58%
vy$$i konverzni pomér (pomér navstév a ndkupt v internetovém obchod¢€) a 0 69% nizsi PNO.
Tyto Cisla jsou velice prekvapivé a z toho divodu dédvalo velky smysl nejvétsi kampané
segmentovat i podle zafizeni. Cilem segmentace je co nejveétsi pokryti a zobrazeni uZivatelm,
ktefi jsou vice hodnotni a na druhé strané utlumit méné€ hodnotné uZzivatele. Za ucelem
segmentace na zafizeni byly vytvoreny vZzdy dvé kampané - jedna pro pocitate a druhd pro
mobilni zafizeni a tablety. Pomoci modifikatori nabidek bylo z kazdé kampané vypnuto
zafizeni, pro které nebyla kampan urcena (tzn. nastavenim modifikatoru nabidky pro zafizeni

na -100%).

4.5.3 Vytvoreni nové Bloomarty struktury kampani

Jak jiz bylo feceno, Google Ads ucet projektu obsahoval velké mnoZzstvi kampani, které bylo
potfeba predélat do nové struktury podle Bloomartyho. Jako nejlepsi fesSeni byla zvolena tprava
pres Google Ads Editor, ktery byl v této praci zminén dfive. Google Ads Editor je primarné
ndastroj ur¢eny pro velké zmény v tctech a toto byla velkd zména. Samotné vytvéareni kampani
probihalo pfes Google tabulku, které byly vSechny zmény pfipraveny ve velkém dfive, nez byly
nahrény do uctu. Pro vytvafeni novych kampani pies Google tabulku existuje urcitd Sablona,

kterou je potfeba dodrzet. Tato Sablona obsahuje nejzdkladn€jsi informace o nové vznikajici

kampani, aby mohla dsp€sné€ vzniknout.
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Soubor Upravit Zobrazit Vlozit Format Data Ndastroje Dopliky Ndapovéda Posledni Gprava provedena pred 3 minutami
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Campaign Merchant Identifier Ad group Budget Campaign Type Campaign priorit Country of Sale
PLA-Nazev kampané (generic) 386828919 All products 200 Shopping high cz
PLA-Nazev kampané (brands) 386828919 All products 200 Shopping medium Ccz
PLA-Nazev kampané (products) 386828919 All products 200 Shopping low Ccz

Obrdzek 17 Sablona pro vytvoient novych kampani ve struktuie Bloomarty pies Editor

Kazd4 kampan tedy obsahuje sviij ndzev, identifikacni ¢islo uétu v Google Merchant Centeru
se kterym ma byt kampan propojena, reklamni sestavu, rozpocet, samotny druh kampané (jedna
se jen o Shopping), prioritu kampané a zemi. Po nahrani a zkontrolovani zmén v Google Ads
Editoru miize uzivatel zmény odeslat do Google Ads uctu. V tomto piipadé bylo potieba jesté
pridat jiz zminéné produktové skupiny, aby kazdy produkt mél své vlastni maximélni CPC. Po
pridani produktovych skupin a diikladné kontrole, zda jsou kampané v porddku se vSe nahrélo.
V Google Ads uctu poté nésledovalo vytvoreni sdileného rozpoctu pro vSechny tfi kampané,
aby nedochdzelo k pfelivu a napojeni seznamt s vylucujicimi klicovymi slovy. Struktura byla
timto pfipravena a bylo tfeba pockat na prvni imprese. Po néjakém Case, kdy kampané dostaly

urcity objem se mohlo prejit na samotné bidovéni a optimalizaci vykonu.

4.6 Vyhodnoceni GspéSnosti Bloomarty struktury

Ihned po nasazeni nové struktury kampani se objem uzivateli zacal prelévat do jednotlivych
urovni struktury. Hlavnim cilem v této struktufe je koupit co nejvétsi mozny pocet uzivatelt
pravé v kampanich, které funguji nejlépe tzn. doddvaji dobré vykonnostni metriky (PNO,
revenue apod.). Pro vyhodnoceni kampani byl vybran Casovy interval jeden rok (od nasazeni
Bloomarty struktury v reklamnim udctu). Thned po nasazeni bylo mozné pozorovat vyrazné
rozdily ve vykonnosti podle typu kampané. Nejmensi objem s nejlepSimi vysledky méla
kampan zaméfend na produktové ndzvy, tedy “products”. Podrobnéjsi statistiky uspéSnosti

kampani jsou zobrazeny v tabulce €. 2 niZe.
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Typ kampané Podil na trzbach % PNO Konverzni pomér

generic 79,0 % - -
brands 11.5% e 17% e 89 %
products 9,5 % e 560% e 208 %

Tabulka 3 Rozdily ve vykonnosti kampani podle typu

Nejvétsich objemti dosahovaly kampané pro genericky ndzvy a to z celkem jasného divodu.
Objem vyhledavani takovychto generickych dotazi je v porovnani s konkrétnimi produktovymi
nazvy opravdu veliky. V generickych kampanich tento objem ¢inil 79% podil na trzbach v
internetovych obchodech. V tabulce s rozdily ve vykonnosti je patrné, Ze kampané pro nazvy
znacek a produktli dosahovali vyrazné vyssiho konverzniho poméru v porovnani s obecnymi
kampanémi. Toto je primarné zplsobeno tim, Ze uzivatelé ktefi hledaji konkrétnéjsi
vyhledavaci dotazy, jsou v ndkupnim procesu déle a velice Casto té€sn€ pred konverzi. Logickym
feSenim v tuto chvili je neustdle zvySovat objem v poslednich dvou kampani na nejvyssi mozné
maximum, ve kterém si kampané udrzi ptijatelné PNO. Toto poté zahrnuje praci s biddingem

a nasledné spravy kampani.
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| 4 4
S Zaveér
Cilem této bakalarské prace, jak jiZz vyplyva z ndzvu, je optimalizace produktovych inzeratd v
placeném vyhledavani. Zavér a vysledky této prace jsou stanoveny na zdkladé vice nez jednoho

roku pozorovani a optimalizace téchto produktovych kampani. Prace je rozd€lena do dvou

logickych celkt.

Prvni ¢4sti je Cést teoretickd, kterd se zabyva obecné internetovym marketingem a moZnostmi,
které mohou v dnesni dobé€ internetové obchody vyuZit pro zviditelnéni a dosaZeni svych cili.
V této Casti bylo také podrobnéji definovdno rozhrani reklamniho systému Google Ads vcetné
moznosti, které inzerent ma. Google Shopping byl nedilnou soucésti teoretické Casti a to z toho
divodu, Ze prakticky prinos této prace je zaméreny pravé pouze na Google Shopping.

V druhé casti, kterd je praktickd, byly podrobné popsdny kroky, které vedou k pokrocilé
optimalizaci produktovych inzeratl v Google Shopping vcetné jejich zhodnoceni. Tyto kroky
a techniky mohou inzerenti vyuZzit a prizpisobit podle vlastnich cild. VSechny optimalizaéni
techniky popsané v této praci mohou byt aplikovany vSemi inzerenty. V rdmci projektu, ve
kterém byly tyto technicky provadény je objem vyhleddvani velice velky a proto vysledky maji

statisticky velkou vdhu a budou velice podobné napfic¢ dalSimi obory.

Diky témto technikdm, se stdle dafi postupné zvySovat objemy kampani na pfijatelném PNO a
to i v takto velkém méfitku. Toto je jasnym dikazem, Ze prinos této prace byl velice
hodnotny. Prakticky to znamend zvysSeni objemu trZeb na stejné urovni reklamnich vydaji.
Toto je cil, kterého chce dosdhnout kazdy internetovy obchod. V rdmci nasledné optimalizace,
je podle slov autora, stile hodné prace s vyhodnocovanim vysledkii a pfizptisobovani

maximalni ceny za kliknuti. Nicméné pevny zdklad byl vytvoren.
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