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Optimalizace kampani Performance Max pro e-shopy

Anotace

Bakalarska prace se zaméruje na online marketing s dlirazem na vykonnostni marketing. V Gvodu
prace je predstaven online marketing a jeho klicové koncepty, jako jsou model See Think Do Care
arozdéleni online marketingu na vykonnostni a brandovy marketing. Nasledné je podrobnéji
rozebran vykonnostni marketing, ktery zahrnuje metody jako PPC reklama, affiliate marketing, e-
mailing a sociadlni média. Hlavni ¢ast prace se vénuje platformé Google Ads a detailnimu popisu
kampani v ramci této platformy, véetné struktury uctu, klicovych slov a typld kampani. Diraz je
kladen také na novy typ kampané nazvany Performance Max, ktery vyuZiva rozsifeni a automatizaci
pro maximalizaci vykonu reklam. V dalsi ¢asti prace je popsana optimalizace kampani Performance
Max, vCetné analyzy soucasného stavu, bidovacich strategii, spravy Google Merchant Center,
rozsitreni kampani, skupin podkladd a vyhodnoceni Uspésnosti optimalizace. Zavérecna ¢ast shrnuje

hlavni zjisténi a doporuceni pro efektivni spravu reklamnich kampani Performance Max.

Klicova slova

Google Ads, Google Merchant Center, kampan Performance Max, optimalizace kampani

Performance Max, PPC reklama, vykonnostni marketing



Optimization of Performance Max campaigns for e-shops

Annotation

The bachelor thesis focuses on online marketing with an emphasis on performance marketing. The
introduction presents online marketing and its key concepts, such as the See Think Do Care model
and the division of online marketing into performance and brand marketing. Subsequently,
performance marketing is analyzed in more detail, encompassing methods such as PPC advertising,
affiliate marketing, emailing and social media. The main part of the thesis is dedicated to the Google
Ads platform and a detailed description of campaigns within this platform, including the account
structure, keywords, and campaign types. Emphasis is also placed on a new type of campaign called
Performance Max, which utilizes extensions and automation to maximize advertising performance.
The following section describes the optimization of Performance Max campaigns, including analysis
of the current state, bidding strategies, Google Merchant Center management, campaign
extensions, assets, and evaluation of optimization success. The concluding section summarizes the
main findings and recommendations for effective management of Performance Max advertising

campaigns.

Key Words

Google Ads, Google Merchant Center, Performance Max campaign, Performance Max campaign

optimization, PPC advertising, performance marketing
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Uvod

V soucasném digitalnim prostredi se online marketing stal nedilnou soucasti Uspésného provozu e-
shop(. S nardstajici konkurenci a neustale se ménicimi preferencemi spotfebitell je klicové vyuzit
efektivni strategie pro oslovovani cilového publika a maximalizaci vykonu reklamnich kampani. Tato
bakalarska prace se zaméruje na optimalizaci reklamnich kampani v ramci platformy Google Ads,

s dlirazem na typ kampané nazvany Performance Max.

V této praci budou prozkoumavany a analyzovany moznosti, vyhody a doporucené postupy pro
efektivni vyuziti reklamni kampané Performance Max pro e-shop specializujici se na prodej fitness
potifeb. Prostfednictvim analyzy soucasného stavu a nasledné optimalizace budou identifikovany
stéZejni oblasti zlepSeni a navrZena konkrétni doporuceni pro dosaZeni co nejlepsich vysledkl

v ramci online marketingu.

V ramci optimalizace reklamnich kampani Performance Max pro e-shop prodavajici fitness potreby
bude provedena pre-post analyza. Tato analyza bude zahrnovat detailni zhodnoceni vysledkl
kampani pred zahajenim optimalizacnich opatfeni a po jejich provedeni. Pomoci této analyzy bude
mozné posoudit efektivitu provedenych Uprav a identifikovat oblasti, ve kterych doslo ke zlepseni.
Cilem této prace jsou dva konkrétni ukoly. Prvnim je zvysit hodnotu konverze za jeden mésic

od provedeni optimalizace o 30 %. Druhym cilem je sniZit hodnotu PNO za tentyZ mésic o 15 %.
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1 Online marketing

V dnesni dobé je online marketing zdkladnim prvkem strategie mnoha firem, bez ohledu na jejich
velikost ¢i odvétvi. S rozvojem internetu a digitalnich technologii v poslednich desetiletich zacala
tato forma marketingu hrat stéZejni roli v propojovani podnik{ se svymi cilovymi zakazniky. Online
marketing, Casto nazyvany také digitalni marketing, zahrnuje Sirokou skalu aktivit, které maji za cil

propagovat znacku, produkty nebo sluzby prostfednictvim online kandlG. (Prochazka 2022)

Jednou z hlavnich vyhod online marketingu je jeho schopnost oslovit globalni publikum
s minimalnimi naklady ve srovnani s tradi¢nimi formami propagace. Nastroje online marketingu
umoznuji firemnim subjektim personalizovat své kampané, analyzovat chovani uzivatell a méfrit
ucinnost svych aktivit v realném case. To poskytuje marketérlim cenné informace, které mohou

vyuzit k neustalé optimalizaci svych strategii. (Prochazka 2022)

Internetovy marketing se lisi oproti tradi¢nimu marketingu v nékolika oblastech. Zaprvé, v oblasti
monitorovani a méreni poskytuje bohatsi a kvalitnéjsi data, coz umoznuje dakladnéjsi analyzu
vykonu kampani. Za druhé, je dostupny nepretrzité, 24 hodin denné a 7 dni v tydnu, coZ prinasi
flexibilitu a moZnost oslovit cilovou skupinu kdykoliv. Déle, svoji komplexnosti umoznuje oslovit
zakazniky nékolika rdznymi zpuUsoby najednou, coZz zvySuje Sance na efektivni komunikaci
a zapojeni. Navic, poskytuje jedinecnou mozZnost individudlniho pfristupu k zakaznikim
od neanonymnich zakaznik( aZz po komunity a spravné zakazniky, a to prostfednictvim klicovych
slov a obsahu. Svym dynamickym obsahem internetovy marketing umoziuje neustadlou zménu
nabidky a komunikace s publikem, coz zajistuje flexibilitu a schopnost rychle reagovat na zménéné

potteby trhu. (Janouch 2020)

Podle Krutise je online marketing mozné rozdélit do dvou hlavnich kategorii: vykonnostni marketing
a brandovy marketing (Krutis 2007). Vykonnostni marketing se soustfedi na konkrétni vykony
a Uspéchy jednotlivych kampani, zatimco brandovy marketing sleduje dlouhodobé cile spojené
s budovanim pozitivni image znacky. Predtim nez firma ucini rozhodnuti mezi vykonnostni
a brandovou reklamou, je nutné, aby peclivé identifikovala svoji cilovou skupinu. Tento proces
vyZaduje precizni segmentaci a cileni, coZz znamena plné pochopeni, kdo jsou zékaznici a na koho by

méla byt reklama zamérena.
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Tabulka 1 Rozdily mezi vykonnostnim a brandovym marketingem

Aspekt Vykonnostni marketing Brandovy marketing
Cil Generovat okamZité prodeje nebo konverze Vytvaret povédomi O. zrlacc?, |det1t1tu @
dlouhodobou loajalitu zakaznikd
Zamé&Feni Mé&fitelné vysledky Emocni spojeni, ho@no{ta,znacky a celkové
vnimani
Metrizace Mira prokliku (CTR), konverze, ROAS Povédomi o znacce, angazoyanost zakaznikd,
hodnota znacky
Taktiky PPC reklamy, affiliate marketing, SEO Obsahovy marketing, socidlni média,

vypravéni pribéhl

Casovy ramec

Kratkodoby a zaméfeny na vysledky

Dlouhodoby a zaméreny na vztahy

Méreni ROI

OkamZzité a kvantifikovatelné ROI

ROl je nepfimé a méfi se dlouhodobé

Cilova skupina

Spotrebitelé pripraveni na nakup nebo akci

Zacileni na SirSi publikum pro vétsi atraktivitu
znacky

Rozpoctové alokace

Variabilni na zakladé vykonu a konverzi

Pevny rozpodet pro trvaly rozvoj znacky

Upravy kampané

Rychlé zmény podle dat a vykonnostnich
metrik

Upravy jsou méné ¢asté, zalozené na
strategickych posunech znacky

Styl obsahu

Prodejné orientovany, presvédcivy a
orientovany na konverze

Inspirativni, zaméreny na znacku a
emocionalné pfitazlivy

Zdroj: (Sramek 2023)

Tabulka 1 porovnava dva hlavni pfistupy k marketingu: vykonnostni marketing a brandovy
marketing. Vykonnostni marketing je zaméren na meéfitelné vysledky. Jeho hlavnim cilem je
generovat okamzité prodeje nebo konverze. Tento typ marketingu se soustredi na miru prokliku,
konverze a navratnost investice (ROAS). Taktiky vykonnostniho marketingu zahrnuji PPC reklamy,

affiliate marketing a optimalizaci pro vyhledavace. (Sramek 2023)

Na druhé strané brandovy marketing klade dlraz na budovani povédomi o znacce, identity
a dlouhodobé loajality zakaznikd. Brandovy marketing se zaméruje na vytvareni emocionalnich
vazeb, hodnoty znacky a celkového vnimani znacky. Metriky pouZivané pro vyhodnoceni Uspéchu
zahrnuji povédomi o znacce, angazovanost zdkaznikl a hodnotu znacky. Taktiky pro brandovy

marketing mohou byt: obsahovy marketing, kampané na socialnich médiich a vypravéni pribéhu.

(Sramek 2023)

Tabulka také ukazuje rozdily v Casovém ramci, méreni navratnosti investic (ROI), cilové skupiny,
rozpoctové alokace, Upravach kampani a stylu obsahu mezi obéma pristupy. Vykonnostni marketing
je Casto kratkodoby a zaméreny na vysledky, zatimco brandovy marketing se zaméruje

na dlouhodoby rozvoj znacky a budovani vztah( se zdkazniky. (Sramek 2023)
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1.1 Model See Think Do Care

Avinash Kaushi, indicky analytik, online stratég, zaméstnanec spolecnosti Google a také autor
modelu See Think Do Care, ktery vroce 2013 podrobné popsal ve svém clanku. Tento model
predstavuje pfistup, ktery je optimalizovany pro digitdlni marketing a jeho méreni. Na rozdil
od jinych modell, jako je naptiklad AIDA (Attention-Interest-Desire-Action), tento pfristup
zohledniuje mimo jiné schopnosti firem vytvaret vztahy prostfednictvim socialnich siti a mobilnich

aplikaci s existujicimi, novymi a zejména budoucimi zakazniky. (Kaushik 2013)

Zakladnimi stavebnimi bloky modelu STDC jsou etapy rozhodovaciho procesu a jednotlivci, ktefi
se v téchto fazich nachazeji. STDC model byva nejcastéji zobrazovan ve tvaru trychtyre (viz obrazek
1), a to z toho dlvodu, Ze faze Care je podmnoZinou faze Do, faze Do je zase podmnoZinou faze
Think atd. (BureSova 2022). Tento model zd(raznuje dlleZitost toho, aby firma byla schopna
poskytnout uZivatelsky atraktivni obsah v kazdé fazi nakupniho procesu. Je proto nezbytné vytvaret
specificky obsah pro kazdou etapu nakupniho rozhodovani a zaroven sledovat odlisné metriky

pfi vyhodnocovani kampani pravé podle toho, v jaké fazi se zakaznik nachdzi. (Kaushik 2013)

i il

Obrdzek 1 Model See Think Do Care
Zdroj: (Leijs 2020)

vvvvv

mohli produkt nebo sluzbu vyuzit (Leijs 2020). Potencidlni zakaznici se nachazeji ve stavu, kdy
by mohli vyuzivat produkt nebo sluzbu, ale jesté nevi o jejich existenci nebo o existenci firmy. V této

fazi nevykazuji zajem o nakup, protoZe nemaji konkrétni komeréni zamér. (Baptista 2020)

e Priklad: Firma se rozhodne zaméfit na cilovou skupinu se zajmem o sport a fitness, konkrétné

na lidi, ktefi chtéji zlepsit svou béZeckou vykonnost. Za¢ne tedy vytvaret obsah na socidlnich
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sitich, v€etné videi na YouTube a blogovych ¢lanku, které ukazuji vyhody investice do kvalitnich
sportovnich bot. Bude zd(irazrovat, proc je lepsi investovat do jednoho paru kvalitnich
béZeckych bot, které poskytuji spravnou podporu a pohodli, nez kupovat levnéjsi varianty,
které se rychle opotfebovavaji a mohou zpUsobovat zranéni. Dale si zakoupi reklamu

v Casopisech zamérenych na sport a fitness, aby oslovili jesté Sirsi publikum. (Krizdk 2023)

Ve fazi Think se lidé nachazeji ve stadiu aktivniho hledani konkrétniho reseni pro své potreby. Tato
faze nasleduje po fazi See, kde si pouze osvojili zakladni informace a ted'jsou jiz schopni specifikovat
své poZadavky. Avsak v této fazi jesté neni jejich zdmér nakupu zcela pevny. Béhem faze Think je
dllezité presvédcit spotrebitele o hodnoté produktu ¢i znacky. Lidé v této fazi vyhledavaji podrobny
obsah a jsou ochotni vyménit své kontaktni Udaje za relevantni informace. Whitepapery o riznych
tématech nebo katalogy s produkty mohou byt u¢innymi nastroji pro oslovovani cilové skupiny

v této fazi ndkupniho procesu. (Leijs 2020)

o Priklad: Na blogu i na YouTube bude vytvoren obsah, ktery srovnava rlzné typy sportovni
obuvi a vysvétluje, ktery se hodi nejvice pro specifické sportovni aktivity, jako je béh, fotbal,
tenis atd. Na socidlnich sitich bude publikovana série pfispévkd, které pomahaji lidem poznat
kvalitni sportovni obuv a porovnavaji rlizné znacky a modely podle jejich vlastnosti a vyhod pro

konkrétni sporty. (Krizak 2023)

Faze Do je podskupinou skupiny Think a jedna se pravdépodobné o nejzadanéjsi publikum (Kaushik
2013). Spotrebitelé jsou jiz rozhodnuti vyuzit produkt nebo sluzbu a maji k tomu silnou obchodni
motivaci. | kdyZ nemusi nutné chtit koupit pfimo od konkrétni firmy, zejména pokud je produkt
poskytovan od vice subjektl, presto maji spotiebitelé jasny obchodni zdmér. Coz znamen3, Ze jsou

pripraveni okamzité jednat nebo si produkt zakoupit (Baptista 2020).

e Priklad: Remarketing je vyuZivan k oslovovani lidi, ktefi si jiz prohliZeli nabizenou sportovni
obuv. Na webovych strankach, ve vyhledavaci Google a na socialnich sitich se nachazi mnoho
recenzi, coZ podporuje dlvéru potencialnich zakaznik(. Pravidelné jsou také nabizeny slevové
akce, které mohou motivovat lidi k nakupu. Samotny proces nakupu na webovych strankach je
navrZzen tak, aby byl co nejjednodussi a nejprivétivéjsi, nabizi se Siroka skala platebnich
a dopravnich mozZnosti. Navic je poskytovana doprava zdarma pfi nakupu nad urcitou ¢astku,

coZ muze dodatecné motivoval lidi k vétSimu nakupu. (Krizak 2023)
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Posledni faze Care se zaméruje na udrzeni existujicich zakaznik( a podporu jejich loajality (Svoboda
2024). Podle Avinashe Kaushika tvofi tuto fazi zakaznici, ktefi objednali alespon dvakrat (Kaushik
2013). Tato skupina zakaznik( je dulezita, protoZe predstavuje potencialni opakované kupce a mize
pomoci udrZovat znacku v povédomi. Spolecnost by pro né méla byt snadno dostupna, a proto je
dllezité udrzovat aktudlni informace o podniku na vsech platformach. V této fazi je také dulezité
poskytovat obsah, ktery zdkaznikim pomuzZe lépe vyuZivat produkty nebo sluzby, jako jsou Casto
kladené otazky, navody a tipy. Cilem je budovat silnéjsi vztah se stavajicimi zakazniky a zlepsit jejich

celkovy zaZitek s nasi znackou (Leijs 2020).

o Priklad: Zakaznikovi, ktery si zakoupil sportovni obuv, bude zaslan ndavod, jak ji spravné
udrzovat, aby zUstala v optimalnim stavu. Tento ndvod mUzZe zahrnovat tipy na Cisténi a péci
o material, aby boty vydrzZely co nejdéle. K tomuto navodu bude prfipojen také slevovy kéd na
pristi nakup sportovni obuvi, coz mize zakaznika motivovat k opétovnému ndkupu. Déle budou
pravidelné zasildna e-mailem naucnd videa, kterd zdkazniklm pomohou s tréninkem
a spravnym pouZzivanim sportovni obuvi. Zakaznici budou také upozornéni na aktualni slevové

akce a nabidky, které mohou vyuzit pfi nakupu dalSich sportovnich potieb. (Krizak 2023)

Tabulka 2 Vhodné ndstroje v jednotlivych fdazich modelu STDC

Faze Nastroje
See SEO, grafické reklamy, YouTube, socialni média, blogy
. SEO, PPC, grafické reklamy, YouTube, socidlni média,
Think .
blogy, e-mail
Do SEO, PPC, display reklamy, e-mail
Care Recenze, blogy, e-mail

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Svoboda 2024)

Tabulka 2 prehledné prezentuje vhodné nastroje pouzitelné v jednotlivych fazich nakupniho
procesu z hlediska marketingového pfistupu STDC. V prvni fazi See, kde se potencialni zakaznici
seznamuji s produkty nebo znackou, jsou doporuceny nastroje jako SEO (optimalizace
pro vyhledavace), grafické reklamy, YouTube, socidlni média a blogy. Ve fazi Think, kdy uZivatelé
zaCinaji aktivné premyslet o svych potrebach a moznych fesenich, jsou vhodné opét nastroje jako
SEOQ, PPC (platba za kliknuti), grafické reklamy, YouTube, socidlni média, blogy a e-mailovy
marketing. Faze Do, kterd zahrnuje konkrétni akce jako nakup nebo registrace, je podporena

nastroji jako SEO, PPC, display reklamy a e-mailovy marketing. V posledni fazi Care, kdy se jedna o
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udrzeni zakaznik(l a poskytovani péce o né, jsou dullezZité nastroje jako recenze, blogy a opét e-

mailovy marketing. (Svoboda 2024)

1.2 Brandovy marketing

Brandovy marketing, cCasto oznacovany jako branding, je strategie zaméfena na budovani
a posilovani povédomi o znacce a vytvareni pozitivniho vnimani mezi cilovou skupinou. Hlavnim
cilem brandového marketingu je vytvorit silny a jedinecny obraz znacky, ktery zaujme a oslovi
spotiebitele. Tato strategie casto zahrnuje vytvareni specifickych hodnot, vizudlni identity
a komunikacnich prvka, které oddéluji znacku od konkurence (Upgates 2023c). Brandovy marketing
se snaZi vytvorit emocionalni spojeni mezi zdkazniky a znackou, coZz mlze vést k vétsi loajalité
a dlouhodobému vztahu. Kromé toho se brandovy marketing c¢asto zaméfuje na budovani
jedinec¢ného pribéhu znacky, ktery zakazniky oslovi a zaroven si diky nému znacku zapamatuji. Dlraz

je kladen na dlouhodobou hodnotu a udrZitelnost znacky na trhu (Hajkova 2024a).

Znacka je to, co spolecnost znamena pro jeji zakazniky (Diamond 2019). Proto se spolec¢nosti snazi
vytvorit hluboké a vyznamné spojeni se svym publikem, cozZ je klicové pro budovani autenticity,
loajality a dlavéry. Archetypy znacek, které vychazeji z lidské psychologie, poskytuji rdmcovou
strukturu, kterd umozZniuje firmam budovat hodnotné a udrzitelné vztahy se svymi zakazniky. Tyto
archetypy slouZi jako privodce pro vnimani a komunikaci znacky, pomahaji ji definovat svou
identitu a poselstvi tak, aby byla srozumitelnd a pfitazliva pro svou cilovou skupinu. Jsou hlavnim
nastrojem pro vytvareni emocionalniho propojeni mezi znackou a jejimi zakazniky, coz ma
za nasledek silnéjsi pouto a vyssi miru loajality. Archetypy znacek predstavuji strategicky prvek
pro budovani dlouhodobych vztah( se zakazniky a posilovani pozice znacky na trhu (Maidment

2021).
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Obrdzek 2 Archetypy znacky

Zdroj: (Cahlik 2020)

12 archetypl znacky (viz obrazek 2), jak je popisuji Mark a Pearson, vychazeji z konceptu C. G. Junga
a nabizeji zakladni ramec pro pochopeni motivace znacky. Mezi né patti tvirce, ktery je napadity
a inovativni, jako LEGO. Pecovatel je zase starostlivy a podporujici, pfikladem pecovatele je
Pampers. Déle existuje také archetyp vladce, ktery se snaZi plsobit dominantné a mit kontrolu,
k tomuto archetypu se fadi Rolex ¢i Mercedes-Benz. Sprymat je zabavny a radostny, takové jsou
treba Skittles nebo Fanta. Kluk od vedle se snazi byt normalni a soucasti komunity, podobné
jako Visa. Milenec je emotivni a lakavy, jako Chanel nebo Durex. Hrdina je odvazny a ucinny,
predstavovany napfiklad znackami jako Nike nebo UNICEF. Rebel je ten, kdo porusuje pravidla,
jako Jack Daniel’s nebo Harley-Davidson. Kouzelnik je vizionafsky a inovativni, jako Tesla.
Nevinatko, jako Disney, je upfimné a pozitivni. Objevitel, jako Jeep, je odvazny a miluje objevovani.

Mudrc, jako National Geographic, je intelektualni a podporuje hledani pravdy. (Maixnerova 2023)

Podle profesora Gerald Zaltmana z Harvard Business School se 95 % nasich nakupnich rozhodnuti
vytvari v nasem podvédomi (Mahoney 2003). Analyza provedena spole¢nosti Young & Rubicam
zkoumala vyvoj pfidané trzni hodnoty a ekonomické pridané hodnoty mezi lety 1993 a 1999 u sady
50 znamych a prestiznich znacek, jako jsou American Express, American Greetings, Fruit of the
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Loom, Disney, Kodak, Sears, Heinz, Harley-Davidson a The Gap. Srovnani se zaméfilo na zmény
téchto zdkladnich finan¢nich ukazateld u dvou skupin znacdek: téch, které mély pevné definované
archetypalni identity a u nichz nejblizsi sekundarni vztah byl o 10 % nebo vice nizsi nez primarni,
a téch, jejichz archetypy byly méné jasné vymezené, tudiz se jejich sekundarni archetyp pohyboval
v téchto 10% hranicich. Kazda skupina obsahovala stejny pocet znacek. Vysledky ukazaly, Ze pfidana
trzni hodnota u znacek pevné spojenych s jednim archetypem vzrostla o 97 % vice neZz u méné
definovanych znacek. Navic se béhem Sesti let, které byly zkoumany, ekonomicka pfidana hodnota
u znacek pevné spojenych s jednim archetypem zvysila o 66 % vice nez u znacek s volnéjSimi

vazbami (Mark a Pearson 2001).

1.3 Vykonnostni marketing

Podle Performance Marketing Association je vykonnostni marketing obecny pojem pouzivany
pro riizné online marketingové a reklamni programy, ve kterych inzerenti plati za urcitou akci,
jako je prodej, ziskani zdjemce nebo kliknuti. Tito inzerenti jsou oznacovani jako prodejci nebo
obchodnici, zatimco marketingové spolecnosti, které zprostfedkovavaji tyto akce, jsou nazyvany
partnery nebo vydavateli. Tato forma marketingu je zaloZena na vysledcich a poskytuje inzerentim

moznost platit pouze za skutecné dosazené cile. (Performance Marketing Association 2024)
Uspésnost vykonnostniho marketingu lze méfit pomoci nékolika metrik, jako jsou:

e CPA — ,Cost per Acquisition” nebo také , Cost per Action” oznacuje cenovy model, ve kterém
klient plati pouze za konkrétni akce nebo aktivity, které jsou predem definovany. Tyto akce
mohou zahrnovat napfiklad online nakupy, registrace, stahovani aplikaci nebo vyplfovani
online formulard. (MediaGuru 2024)

e PNO - udava, kolik procent z celkového obratu, ktery byl generovan diky reklamé, bylo
zaplaceno za samotnou reklamu. PNO se pouziva zejména v e-commerce a dalSich typech
web, které mohou méfit konverze v penézni hodnoté. Zkratku PNO pouziva napfiklad Seznam
Sklik, zatimco Google Ads operuje s pomérem hodnota konverze / cena (ROAS), coz je inverzni
hodnota PNO. Proto lze PNO lehce dopoditat, a to jako cena / hodnota konverze. PNO
poskytuje uzitecné informace o efektivité reklamnich kampani. Napfiklad, pokud je PNO
vysoké, mulZe to znamenat, ze jsou reklamy pfilis drahé ve srovnani s jejich vykonem a je
potieba provést Upravy. Naopak, nizsi PNO naznacuje, Ze reklamy jsou efektivnéjsi a naklady
na reklamu jsou dobfe investovany. Identifikace optimalni Urovné PNO zavisi nha mnoha
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faktorech, véetné odvétvi a obchodnich cilli. Zlepseni PNO lze dosahnout rlznymi strategiemi,
vCetné Uprav cenové politiky, optimalizace reklamnich kampani nebo zlepSeni webového
prostredi. (MarketingPPC 2024b)

Konverzni pomér — ukazatel, ktery se vyjadfuje jako: konverzni pomér (%) = pocet
konverzi/pocet navstévnikl * 100 (Janouch 2020). Tento pomér je métitkem schopnosti webu
preménit navstévniky na skutec¢né zakazniky, stejné jako schopnost samotné reklamy vést
k Uspésné konverzi (Kingsnorth 2022). Jinymi slovy, konverzni pomér poskytuje informace
o tom, jak efektivné reklamy presvédcuji uzivatele k provedeni poZzadované akce, napfiklad
k ndkupu produktu nebo vyplnéni formulare.

CTR — pomér poctu kliknuti na reklamu k poctu zobrazeni této reklamy, vyjadieny jako
procento. Click-through rate je ukazatelem, ktery poskytuje informace o tom, jak dobre
reklama oslovuje a angaZuje své publikum. Tento pomér je ovlivnén rlznymi faktory, jako je
umisténi reklamy na strance, obsah reklamniho textu a mira rozpoznatelnosti znacky. Vyssi
CTR znadi, Ze reklama ma vétsi Uspéch pri pfitahovani pozornosti a presvédcovani uzivatell
k interakci. (Kingsnorth 2022)

Imprese — je zaznamendana v okamziku, kdy je zobrazena reklama, a to bez ohledu na to, zda je
na ni uzivatelem kliknuto ci nikoliv. Je dllezZité poznamenat, Ze pokud je reklama zobrazovana
na nizsi pozici ve vysledcich vyhledavani, neni imprese zaznamenana, pokud uzivatel strankou
nescrolluje a reklamu fyzicky nezobrazi. Tato metrika je obvykle zdarma, pokud neni vyuzivano
placeni podle impresi. Impresi mizZe byt ziskano vice od stejné osoby. DulleZitost impresi
spociva v tom, Ze minimalné umoznuji ziskat pozornost uZivatell na reklamy a tim zvySovat
povédomi o nasi znacce. Analyza impresi mlzZe poskytnout klicové informace o Uspésnosti
kampané. Napfriklad, pokud je vysoky pocet impresi, ale nizky pocet kliknuti nebo konverzi,
mUZe to naznacovat, Ze uzivatelé nejsou naklonéni kliknuti na reklamy, a Ze je potfeba provést
Upravy, napfiklad v textu reklamy ¢i v cileni. Pro zvysSeni poctu impresi mUZe byt zvySen
rozpocet kampané, mohou byt pouzivana Sirsi klicova slova a mize byt rozsifeno cileni na nové
segmenty uzivatell. (Marino 2023)

CPC — je cenovy model, ve kterém se plati za kazdé kliknuti na reklamu (Napovéda Google Ads
2024b). Tato cena se mUze lisit v zavislosti na maximalni Urovni nabidky cen a konkurenc¢nim
prostredi, ve kterém se reklama nachazi. Ve chvili, kdy uzivatel klikne na reklamu, je U¢tovana
pravé tato cena za proklik (Kingsnorth 2022).

Podil zobrazeni — ukazatel, ktery vyjadtuje, kolik z celkového moZného poctu zobrazeni je
dosaZeno reklamou. Maximalni hodnota tohoto ukazatele je 100 %, coZ by odpovidalo prvni

pozici na strance vyhledavaciho vysledku po celou dobu, kdy je stranka zobrazena. Jinymi slovy,



podil zobrazeni vyjadruje, jaky podil z celkového mozného ziska reklama na vyhledavacich
vysledcich. (Kingsnorth 2022)

¢ Hodnota konverze — poskytuje prehled o priimérné hodnoté kazdé provedené konverze. Tato
hodnota je vypocitana jako podil celkové hodnoty konverzi a poctu samotnych konverzi. Jeji
vyznam spociva zejména v situacich, kdy maji jednotlivé konverze variabilni hodnoty. Diky této
metrice Ize lépe porozumét ekonomickému pfinosu jednotlivych konverzi a efektivnéji ridit

marketingové kampané. (Napovéda Google Ads 2024g)

V ramci vykonnostniho marketingu vynika pravé jeho schopnost méfit a hodnotit vysledky
(MarketingPPC 2024d). Avsak pro spravné méreni kampané je nezbytné stanovit jasné cile, které
jsou od ni oc¢ekavany. Tyto definované cile se nazyvaji konverze a mohou zahrnovat rlizné akce,
jako je provedeni ndkupu, vyplnéni formulafe, stdhnuti souboru nebo pfihlaseni k odbéru
newsletteru. Obecné lze konverzi chapat jako transformaci navstévnika webové stranky nebo
potencialniho zakaznika na skutecného zakaznika nebo splnéni konkrétni poZzadované akce, kterou

firma zamysli (Strafelda 2024).

1.3.1 PPCreklama

Kingsnorth (2022, s. 147) definuje placené vyhledavani jako ,proces nabizeni cen za potencidlni
kliknuti na vami vytvorenou reklamu, kterd je zobrazovdna na strdankdch s vysledky vyhleddvdni
vétsiny vyhleddvaci” (Kingsnorth 2022). PPC, neboli pay-per-click, predstavuje zplsob platby,
kdy inzerenti plati za kazdé kliknuti na jejich reklamu. Tato forma reklamy je zaméfena na uzivatele
vyhledavacl nebo ty, ktefi prohliZeji obsah souvisejici s konkrétnimi klicovymi slovy. PPC reklama
vynikd svou efektivitou nejen diky relativné nizkym ndakladim, ale také diky preciznimu zaméreni
na konkrétni cilovou skupinu. MoZnost prezentovat reklamu na zakladé uZivatelského vyhledavani
a reagovat na jejich potreby zvySuje pravdépodobnost ziskani navstévnik( a konverzi. Klicovym
faktorem Uspéchu PPC reklamy je také skute€nost, Ze uZivatelé ¢asto nerozliSuji mezi ptirozenymi
vysledky a placenymi reklamami. Vyhledavaci jim prezentuji relevantni reklamy na zakladé jejich

hledanych klicovych slov (Janouch 2020).

Ve strategii See Think Do Care se tento typ reklamy pouziva predevsim ve fazi Do (Buresova 2022).
Nejcastéjsi platebni metoda je platba za klik (CPC), ale je mozné platit i za tisic zobrazeni (CPT, m(ze

se znacit také jako CPM) (Janouch 2020). Velkou vyhodou PPC reklam je skutecnost, Ze inzerent
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plati pouze za kliknuti na reklamu, pokud se tedy reklama zobrazi, ale nebude na ni kliknuto,

inzerenta to nestoji nic (Kingsnorth 2022).

Na internetu existuje Siroka skala PPC systém(, které umoznuji spravovat reklamni kampané. Tyto
systémy nejsou vsechny spolehlivé, a nékteré mohou byt dokonce podvodné. PPC systémy nejenze
umoZnuji zadavani PPC reklam, ale také dalsi formy inzerce. Mezi hlavni rozdily mezi témito systémy
patfi jejich dosah. Nékteré jsou urceny pouze pro vlastni webové stranky, zatimco jiné mohou

inzerovat na pridruZzenych serverech. (Janouch 2020)

Mezi nejvétsi a nejpopularnéjsi PPC systémy na svété patfi Google Ads (dfive AdWords), Microsoft
Advertising (dfive Bing Ads) a Yandex Direct (Janouch 2020). V Ceské republice je vyuZivan
také systém Seznam Sklik, ktery umozZniuje inzerovat na vyhleddvaci Seznam.cz a jeho partnerskych

portalech jako jsou Novinky.cz, Super.cz, ProZzeny.cz, Sport.cz a dalsi (Velinov et al. 2022).

[ Google [ Seznam [ bing

B ostani
bing
3.7%

Seznam
13.4%

Google
81.4%

Obrdzek 3 Podil na trhu vyhleddvacii — Ceskd republika 2023
Zdroj: (StatCounter Global Stats 2024a)

StatCounter Global Stats analyzuje pomoci nainstalovaného sledovaciho kédu kazdé zobrazeni
stranky, které je odkdzano vyhledavaem. Na zakladé téchto statistickych udajli ziskanych
od StatCounteru (viz obrazek 3), za rok 2023 dominuje na ¢eském trhu vyhledavac¢ Google, jehoz
podil dosahuje 81,4 %. Druhé misto s vyznamné mensim podilem 13,4 % zaujima vyhledavac
Seznam, nasledovany Bingem s podilem 3,7 %. Zbylych 1,47 % trzniho podilu tvofi ostatni
vyhledavace, mezi néz patti naptiklad Yahoo! a YANDEX. (StatCounter Global Stats 2024a)

26


http://Seznam.cz
http://Novinky.cz
http://Super.cz
http://Sport.cz

Remarketing

Marshall et al. (2020, s. 160) definuji remarketing timto zplsobem: ,Remarketing, also called
behavioral retargeting, is a way to advertise to people who have previously visited your website."
(Marshall et al. 2020). Preklad: Remarketing, nazyvany také behavioralni retargeting, je zpUsob,
kde jsou reklamy zobrazovany uZivatelim, ktefi predtim navstivili stranky firmy, ale nenakoupili.
Tato forma reklamy slouzi k pfipomenuti a ¢asto prezentuje produkty, které uZivatel jiz prohlizel
na webovych strankach. Tato taktika byva efektivni vzhledem k tomu, Ze oslovuje jiZ zainteresované

jednotlivce a mize vést k pozitivnim vysledkim (Marshall et al. 2020).

Remarketing funguje na principu sledovani uzivatel pomoci cookies. Kdyz uzivatel navstivi web,
dojeho prohlizeCe se umisti cookie. Nasledné mohou byt tito uZivatelé zahrnuty
do remarketingovych kampani a budou se jim zobrazovat reklamy na rliznych platformach, jako je

napfiklad Vyhledavani Google, YouTube, Displayova sit a Gmail. (MarketingPPC 2024c)

1.3.2 Affiliate marketing

Affiliate marketing ma historii sahajici az do 90. let, kdy spole¢né s rozmachem e-commerce zacal
ziskavat popularitu. William J. Tobin, zakladatel internetového obchodu, patentoval tento model
vroce 1989 a jiz o rok pozdéji dosahl diky nému obrovského obratu 6 milion dolar(i. Amazon
nasledné rozsifil tento koncept svym vlastnim affiliate programem, ktery se stal nejvétSim
¢i srovnavace, ktefi ziskavaji provize z prodeje generovaného pomoci jejich odkazl. S vhodnym
technickym fesenim a mérenim muzZe byt affiliate marketing oboustranné vyhodnym obchodem.

(Pilous 2023)

Buresova (2022, s. 314) definuje affiliate marketing jako ,, vykonovy marketing (zaméreny na prodej),
za ktery se vétsinou plati za uskutecnénou konverzi.” (BureSova 2022) Affiliate marketing je zaloZen
na uUzké spolupraci mezi tfemi hlavnimi aktéry a samotnym zakaznikem. Znacka nebo e-shop
predstavuje prvniho aktéra, kde se uskutecnuji nakupy nebo prihlasovani k odbéru. Druhym
subjektem jsou affiliate partnefi, ktefi Casto vlastni obsahové weby, maji vliv na socialni sité

nebo provozuji slevové portaly. Nakonec existuje affiliate systém, ktery mlze byt bud interni
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a vytvoreny samotnou znackou, nebo muze byt vyuzita externi affiliate sit, kterd agreguje rtzné

affiliate programy (Pilous 2023).

Partner si vybere
reklamni kampan
v rozhranf sité
a nasadi speciélni
trackovaci odkaz

na svij web.

BN

Jak funguje
affiliate
marketing

Partner se
registruje do
affiliate sité
nebo affiliate
programu,

se pres
tento odkaz

partnera proklikne

na

Partner si prevadi
potvrzené
odmény z affiliate
sité na svij Ucet.

na

tomto

v roz’hfani af'Fili'ate nakoupi
sité pOtV_rdl a dostane se
konverzi, Affilliate sit na dékovac
rozpozna nakup strdnku.
z a prifadi

ho partnerovi jako
Eekajici konverzi.

Obrdzek 4 Jak funguje affiliate marketing
Zdroj: (Pilous 2023)

Princip fungovani je relativné jednoduchy (viz obrazek 4). Affiliate partner se zaregistruje do affiliate
sité nebo pfimo do konkrétniho affiliate programu. Poté vybere reklamni kampan a umisti specialni
trackovaci odkaz na svij web. Kdyz zakaznik klikne na tento odkaz a provede nakup na e-shopu,
affiliate sit identifikuje tento nakup a pfifadi ho konkrétnimu partnerovi jako ¢ekajici konverzi.
Potvrzeni konverze probihd v rozhrani affiliate sité, a poté je partnerovi pfipsana odpovidajici

odména, kterou si mizZe prevést na svij ucet. (Pilous 2023)

1.3.3 E-mailing

E-mailing se v soucasné dobé jevi jako efektivni a ekonomicka alternativa k pfimému marketingu.
V porovnani s pfimym marketingem jsou naklady na e-mailing obvykle nizsi. Flexibilita a rychlost
jsou dalsi vyhody, jelikoz e-mail muize byt doru¢en okamzité a umoznuje snadny presun na webové
stranky. S vyvojem tzv. promo sloZek vsak e-mailing ¢eli novym vyzvam, a to zavadénim komercnich
nabidek do téchto oddéleni. Legislativni poZadavky, jako opt-in rezim, a technické komplikace,
napriklad antispamové filtry, vSak predstavuji potenciadlni problémy. Efektivita e-mailingu
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se projevuje zejména v komunikaci s loajalnimi zakazniky nebo na B2B trzich, kde relevantnost
obsahu hraje klicovou roli. Pfesto je nezbytné, aby marketéri dbali na vhodné zvoleny predmét e-
mailu a e-mailovou adresu odesilatele, aby maximalizovali Gcinnost svych kampani. (Karli¢ek et al.

2016)

Uplatnéni bezpecnostnich protokol SPF, DKIM a DMARC zajistuje dorucitelnost e-mail( a prevenci
jejich umistovani do spamovych slozek. SPF (Sender Policy Framework) ovéfuje, zda je server,
ze kterého je e-mail odesilan, autorizovany k odesilani e-mailll za danou doménu. DKIM
(DomainKeys ldentified Mail) elektronicky podepisuje odchozi e-maily, coZ potvrzuje jejich
autenti¢nost a zarucuje, Ze byly odeslany z opravnéného zdroje. DMARC (Domain-based Message
Authentication, Reporting & Conformance) slouZi k zajisténi dodrzovani politik ovérovani e-maill
a poskytuje pokyny serveriim pfijemcl ohledné manipulace s e-maily, které nesplnuji poZadavky

SPF a DKIM. (Zlatni¢kova 2024)

Implementace DMARC je nutna od 1. 2. 2024 pro vsechny, kdo posilaji vice nez 5000 e-maili denné.
Google a Yahoo zavadéji povinnost pouzivani zasad DMARC v DNS zaznamech domén s cilem zlepsit
bezpectnost e-mailovych rozesilek a chranit uzivatele pfed zneuzitim domén a podvodnymi e-maily.
Provozovatelé domén, ktefi neuplatni zdsady DMARC, mohou celit problémdm s doru¢ovanim e-
mail(l, zejména s rozesilkami newsletter(, které mohou byt postupné blokovany. Timto opatfenim
se zvysuje bezpecnost a dlivéryhodnost e-mailovych komunikaci a chrani se tak znacky a reputace

odesilateld. (Zlatnickova 2024)

1.3.4 Socidlni média

Reklama na socidlnich médiich vyuziva socialni média k propagaci produktl, znacek nebo sluzeb
(Upgates 2023b). Popularni socialni platformy pro reklamu zahrnuji Facebook, Instagram, LinkedIn
a dalsi. Na socidlnich médiich mGze byt reklama prezentovana v riznych formatech, véetné
banner(, videi, textovych prispévk( a sponzorovanych obsah( (Pacinek 2023). Dllezitym prvkem
reklamy na socidlnich médiich je interaktivita, ktera umoznuje uZivatellim zapojit se do obsahu,

sdilet ho a reagovat na néj, takto se muZe stat zajimavy nebo vtipny obsah viralnim.

VirdIni marketing je strategie marketingu, kterd vyuziva silu sdileni a Sifeni obsahu pomoci
socialnich médii a jinych online platforem. Cilem je, aby obsah rychle a efektivné oslovil a zaujal

Sirokou skupinu lidi, ktefi pak sami aktivné sdileji dany obsah mezi svymi kontakty. Timto zplsobem
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se obsah Sifi virdlné a mize dosahnout velkého dosahu bez velkych nakladd na tradi¢ni reklamu.

(Upgates 2023a)
Facebook Pinterest Instagram
B Twitter ] YouTube [ ostatni
] ostatni
Twitter o
4.7% 1.6%
Instagram

8.4%

Pinterest
10.8%

Facebook
72.2%

Obrdzek 5 Podil na trhu socidinich médii — Ceskd republika 2023

Zdroj: (StatCounter Global Stats 2024b)

StatCounter Global Stats analyzuje kazdé zobrazeni stranky, které je odkazovano socialnim médiem.
Podle statistik ziskanych od StatCounteru (viz obrazek 5), vykazuje Facebook nejvétsi podil
na ceském trhu za rok 2023, dosahujici 72,2 %. Nasleduje platforma Pinterest s podilem 10,8 %
a Instagram s 8,4 %. Twitter si udrZuje trzni podil o velikosti 4,8 % a YouTube zaujima 2,33 % trhu.
Ostatni sociadlni média, véetné platform jako Tumblr a reddit, tvofi zbytek trhu s podilem 1,6 %.

(StatCounter Global Stats 2024b)

Socidlni média mohou byt zaclenéna jak do vykonnostniho, tak do brandového marketingu,
v zavislosti na cilech a strategii dané kampané. Z pohledu vykonnostniho marketingu jsou socialni
média Casto vyuzivana k méreni konkrétnich vysledkd, jako jsou konverze, navstévy webovych
stranek nebo akce uzivatel(. Napriklad placena reklama na Facebooku nebo Instagramu, ktera méri
konkrétni akce uzivatel(, mize byt soucasti vykonnostniho marketingu. Na druhou stranu, kdyZ jsou
socialni média pouzivana k budovani povédomi o znacce, interakci se zakazniky a budovani

komunity, spadaji spiSe do oblasti brandového marketingu. (Upgates 2023b)

30



2 Google Ads

Google Ads je PPC reklamni systém. Jedna se o online reklamni platformu od spole¢nosti Google,
kterd umoznuje inzerentlm vytvaret a zobrazovat reklamy na rdznych online kanalech.
Tato platforma umoznuje inzerentlm cilit na svou specifickou cilovou skupinu na zakladé klicovych

slov, demografickych Gdajl, chovani uzivatel( a dalsich kritérii. (Napovéda Google Ads 2024d)

Inzerenti mohou vytvaret rQizné typy reklam, véetné textovych reklam, obrazkovych banner(,
videoreklam a dalSich. Google Ads umoZnuje inzerentim rozhodovat, kde a jak budou jejich reklamy
zobrazeny, a nabizi také moznosti sledovani vykonnosti kampani. Dulezitym prvkem Google Ads je
aukeni systém, ve kterém inzerenti soutéZi o umisténi svych reklam na zédkladé nabidky a relevanci
obsahu. Reklamy mohou byt zobrazeny na vyhledavacich (napf. Google Search), obsahovych

webech, YouTube a dalsich online platformach. (MarketingPPC 2024a)

Aukéni systém Google Ads funguje na zakladé Sesti hlavnich faktord, které urcuji, které reklamy
se zobrazi a v jakém poradi. Prvnim faktorem je cenova nabidka, kde inzerenti stanovuji maximalni
Castku, kterou jsou ochotni zaplatit za kliknuti na svou reklamu. Druhym faktorem je kvalita reklamy
a cilené stranky, cozZ je uréovano pomoci skére kvality. Tretim faktorem jsou ocekavané doplnujici
informace a formaty reklamy. Ctvrtym faktorem je minimélni hodnoceni reklamy, které musi byt
dosaZeno pro zobrazeni. Patym faktorem je kontext reklamy, ktery zohlednuje rGizné parametry,
jako jsou wvyhledavaci dotazy, poloha uZivatele a typ zafizeni. Poslednim faktorem je
konkurenceschopnost aukce, ktera urcuje, ktera reklama ziska vyssi pozici za danou cenu.
Tyto faktory dohromady urcuji, jak a kdy se reklamy zobrazi potencidlnim zakaznikiim. (Napovéda

Google Ads 2024f)

2.1 Struktura uctu Google Ads

Ucet Google Ads se skladd z kampani a sestav (viz obrazek 6). Uéet je spojen s unikatni e-mailovou
adresou, heslem a platebnimi informacemi. Kampané v ramci G¢tu maji sv(j vlastni rozpocet
a nastaveni, které urcuje, kde a jak budou reklamy zobrazovany. Kazda kampan muize mit odlisSny

rozpocet a nastaveni podle potreb a cilt reklamni strategie. (Google Ads Help 2024)
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Google Ads ucet

jedine¢ny e-mail a heslo, fakturaéni udaje

)\

Kampan Kampan
rozpocet, nastaveni rozpod&et, nastaveni

Sestava
kli¢ova slova klic¢ova slova

Obrdzek 6 Struktura uctu Google Ads
Zdroj: vlastni zpracovani podle (Google Ads Help 2024)

Sestava
klicova slova

kli¢ova slova

Pfi spravé kampani je dalezité nejen rozdélit je podle témat nebo produkt(l, ale také vytvofit
pro kazdou kampan odpovidajici reklamni sestavy. Tyto sestavy jsou jakymsi shlukem reklam, které
maji spolecnd klicova slova nebo fraze, a tudiz jsou relevantni pro konkrétni cilovou skupinu.

(Kingsnorth 2022)

Napfriklad, pokud se jedna o e-shop s botami, mizZe byt pro tuto oblast vytvoreno nékolik kampani,
z nichz jedna by mohla byt zaméfena pfimo na sportovni obuv. V této kampani zamérené
na sportovni obuv muiZe byt vytvoreno nékolik rGznych reklamnich sestav, kazdou pro jiny typ

sportovni obuvi nebo znacku. Priklad:

Kampai: Sportovni obuv

e prvni reklamni sestava: Bézecké boty Nike
e druha reklamni sestava: Fotbalové kopacky Adidas
e treti reklamni sestava: Basketbalové boty Under Armour

e  (tvrtd reklamni sestava: Turistické boty Salomon

2.1.1 Klicova slova

Analyza kli¢ovych slov predstavuje zakladni krok pfi vytvareni PPC kampani ve vyhledavacich. Cilem
této analyzy je identifikovat slova nebo fraze, které uZivatelé zadavaiji do vyhledavacu v souvislosti

s produktem nebo firmou. V Google Ads je k dispozici sluzba ,planovac klicovych slov“.
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Tento nastroj poskytuje alternativy k zadanym klicovym sloviim, které uZivatelé ¢asto vyhledavaiji.
Pro detailnéjsi analyzu frekvence pouzivani klicovych slov v rliznych zemich a Case lze vyuZzit Google

Trends nebo statistiky hledanosti od Seznamu. (BureSova 2022)

DulezZité je zvazit, zda chceme pouzivat obecnd nebo konkrétni klicova slova, coz zavisi na fazi
nakupniho procesu, na kterou chceme reklamu zamérit. V pocatecnich fazich (See nebo Think),
kdy uzivatel hledd obecné informace, jsou volena obecnd klicovad slova. Naopak ve fazi Do,
kdy uzivatel ma konkrétni predstavu o produktu, pouziva se specificka slovni spojeni. Tato strategie
zajisti, Ze reklama bude efektivni pfi cileni na uzivatele, ktefi jsou jiZ pfipraveni nakupovat (BuresSova
2022). Pokud se uzivatel nachazi ve fazi See nebo Think, znamena to, Ze jesté nema jasno v tom,
co presné chce zakoupit a aktivné vyhledava informace. V této situaci by idedlnim klicovym slovem
mohlo byt napfiklad "bézecké boty". Pokud uZivatel postoupil do faze Do, mohl by vhodnym
klicovym slovem byt napfiklad "béZecké boty Dynafit Ultra 50", protoZe uZivatel konkrétnéji

specifikuje, co presné hleda.

V rdmci Google Ads se vyskytuji rlizné typy shod:

1. Volna shoda — reklama se zobrazi pro vyhledavani obsahujici podobna slova a vyrazy,
bez ohledu na konkrétni poradi nebo presnost (Napovéda Google Ads 2024i). To poskytuje Sirsi
dosah, ale zaroven se reklamy mohou zobrazovat i pro dotazy, které nejsou relevantni. Mohou
zobraziti pro otazky, které nemusi souviset se zameérem uZivatele produkt nakoupit (viz tabulka
3). Volna shoda obecné generuje spoustu zobrazeni, coZz vypada, Ze kampan funguje,
ale obvykle se projevuje nizkou mirou prokliku a malym poc¢tem konverzi (Marshall et al. 2020).

2. Frazova shoda - inzerat se objevi, kdyZ uZivatel vyhledava dotaz, ktery obsahuje vyznam
odpovidajiciho klicového slova. Pfi pouziti frazové shody je klicové slovo obklopeno dvojitymi
uvozovkami. Tento typ shody pfindsi vice zobrazeni neZ presnd shoda, ale zaroven stale
zachovava urcitou Uroven presnosti. (Napovéda Google Ads 2024i)

3. Presna shoda — inzerat se zobrazi pouze tehdy, kdyZ uZivatel vyhleda dotaz, ktery ma stejny
vyznam jako kli¢ové slovo. V ptipadé hledani jinych frazi se reklama neobjevi. Tato moZnost
poskytuje maximalni kontrolu, generuje nizsi pocet zobrazeni a kliknuti. Reklamy se zobrazi
pouze lidem, ktefi vyhledavaji konkrétni produkt. Na druhou stranu mizZe tato strategie
znamenat ztratu prileZitosti, protoZe na fraze s malou presnosti se reklama nezobrazi, i kdyz
by o produkt mohl uZivatel mit zajem (Marshall et al. 2020).

4. Vylucuijici klicova slova — slouZi k tomu, aby bylo mozné specifikovat klicova slova, pro ktera je

nezadouci, aby se inzerat zobrazoval. Napfiklad, pokud firma prodava boty, ale ne béZzecké,
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muZe byt vylucujici klicové slovo , béZzecké boty”, inzerat se poté nebude zobrazovat pro dotazy

obsahujici ,béZzecké boty”. (Napovéda Google Ads 2024i)

Tabulka 3 Typy shod a kdy se bude inzerdt zobrazovat

Typ shody Klicové slovo Zobrazi se pro Nezobrazi se pro

Co jsou béZecké boty?
3 o Pomohou mi béZecké boty k lepSimu vykonu?
Volna shoda béZecké boty . .
prodej bot online

sportovni boty

boty na béhani
Frazova shoda "bézecké boty” damské bézecké boty béZecké ponozky
cerné bézecké boty damské

L o bézecké boty boty na sport
Pfesna shoda [béZecké boty] o i
boty bézecké sportovni obuv

Zdroj: vlastni zpracovani podle (Ndpovéda Google Ads 2024i)

2.2 Kampané v Google Ads

Google Ads nabizi Sirokou skalu kampani (viz obrazek 7). Mezi zakladni typy kampani patti kampan
ve vyhledavaci siti, kde se reklamy zobrazuji pfimo ve vysledcich vyhledavani, a kampan v obsahové
siti, kde se reklamy objevuji na partnerskych webovych strankidch. Nakupy Google poskytuji
platformu pro e-commerce, zatimco Performance Max kampané pfindseji inovativni ptistup k multi-
kanalovému marketingu. Videokampané oslovuji publikum pomoci vizudlniho obsahu, kampan
na aplikace napomaha ziskdvat uzivatele pro mobilni aplikace, a Smart kampané vyuZivaji
strojového uceni pro optimalizaci vykonu. Generovani poptavky pomaha ziskavat potencialni

zakazniky a kampan Hotel je idedlni pro odvétvi pohostinstvi.
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Vyberte typ kampané

Hledat

V ten spravny €as se predstavte
lukrativnim zakaznikim ve
Vyhledavani Google

Video

Oslovte divaky na YouTube
a ziskejte konverze

Maximalni vykon

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

Aplikace

Zvyste své aplikaci poget stazeni
a zapojeni

Obsahova

Oslovte poutavymi reklamami
zékazniky na vice nez 3 milionech
webt a aplikaci

Smart

Oslovte zakazniky pomoci
uceleného feseni navrzeného pro

Nakupy

Vystavte své produkty zdkaznikim,

kdyz hledaji, co koupit

Hotel

Propagujte své hotely ve
Vyhledavani a na Mapach Google

malé podniky

Generovani poptavky

Zobrazujte reklamy na YouTube,
v Gmailu, kanalu Objevit a na
dalsich mistech

Obrdzek 7 Typy kampani v Google Ads
Zdroj: (Google Ads 2024)

2.2.1 Kampan ve vyhledavaci siti

Kampan ve vyhledavaci siti predstavuje formu reklamy, ktera je aktivni ve Vyhledavaci Google. Tato
forma propagace zahrnuje textové reklamy, které se zobrazuji nad nebo pod neplacenymi vysledky
vyhledavani, a jsou oznaceny stitkem ,Sponzorovano” (viz obrazek 8). UZivatelé se s kampani
ve vyhledavaci siti setkavaji v prlibéhu svého vyhledavani na internetu, kdyz zadavaji konkrétni
dotazy nebo hledaji informace na vyhledavaci Google. Textové reklamy se zobrazuji na zakladé
klicovych slov, kterd odpovidaji uzivatelskym hledanim, a mohou byt viditelné na rlznych
zafizenich, vcéetné pocitacl, tabletd a mobilnich telefon. Kampan ve vyhledavaci siti poskytuje

inzerentim moznost efektivné oslovit uzivatele, ktefi projevuji zajem o jejich produkty nebo sluzby

v prabéhu aktivniho vyhleddvani na internetu. (Hvizdal 2023)
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Google bézecké boty X | @& Q U m

Images ASICS Adidas Products Product sites Under Armour Inov-8 New Balance > All filters ~ Tools SafeSearch ~

About 6,830,000 results (0.38 seconds)

Sponsored

adidas.cz

hitps:/www.adidas.cz  §

Athleisure adidas®

Vraceni zdarma do 30 dni — Nejnovéjsi kolekce adidas®. Design, ve kterém bude$ vypadat

A

skvéle nejen pfi cvi¢eni. Pofid' si obleceni adidas®, které ti bude sluSet po cely den. Pfi relaxu i
cviceni.
Panské béZecké vybaveni - Tenisky - 2000's Running - Originals pro Zeny - Kolekce 2024

Sponsored

best4run.cz
®

https://www.bestdrun.cz
Nakupuijte na Best4Run.cz - Siroky vybér zbozi skladem
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Sponsored

a sportisimo.cz

https://www.sportisimo.cz  $

BéZecké boty za skvélé ceny - SPORTISIMO 100+ prodejen v CR

Zrychlete s novou bézeckou obuvi. Siroka nabidka. Ve skladem. SPORTISIMO. Vybirejte.
Obrdzek 8 Ukdzka reklamy ve Vyhleddvaci siti
Zdroj: (Google 2024)
Marshall et al. popisuji ve své knize tfi hlavni skupiny lidi, ktefi vyhledavaji na internetu (Marshall

et al. 2020):

v

¢ Informacni vyhledavaci— lidé, ktefi hledaji obecné informace na dané téma. Je obtiZné presné
urcit, co konkrétné kazdy z nich hled3, a vétsina této skupiny neni v dany okamZik pfipravena
na nakup.

e Srovnavaci vyhledavaci — jiZ projevuji zajem o produkt, ale stale se nachazeji ve fazi vyzkumu,
porovnavani recenzi a cen. Néktefi mohou byt pripraveni na nakup v kratké dobé, zatimco
pro jiné to muZe trvat delsi dobu.

e Kupuijici — jsou jiz pfipraveni k nakupu, védi presné, co chtéji, a jejich jedinou prekazkou je

nalézt vhodné misto a atraktivni nabidku.

Reklamy maiji Siroky dosah, zobrazuji se na rliznych zatizenich véetné pocitacq, tabletli a mobilnich
telefon(l. S ohledem na rostouci dllezitost mobilnich zafizeni je klicové mit responzivni web
pro Uspéch v Google Ads. Vyhody kampané ve vyhledavaci siti zahrnuji moznost cilit na lidi
projevujici zajem o nabizené produkty nebo sluzby, schopnost viditelnosti s omezenym rozpoctem,
rychlé dosazZeni vysledkl a poskytnuti nahledu na Uspésnost produktu nebo sluzby. Nicméng,
s témito vyhodami prichazi i nékolik nevyhod, jako jsou zobrazované reklamy konkurence, vyzvy

pfi specifickém obsahu, nevhodnost pro zboZi nizké hodnoty a riziko vysokych nakladi

v konkurencnich odvétvich. Je zadsadni peclivé nastavit kampané, aby se reklamy zobrazovaly
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efektivné a nezplsobovaly zbytecné ndklady v pripadech, kdy nemaji relevantni vyznam

pro potencidlni zakazniky. (Hvizdal 2023)

Dynamické reklamy ve vyhledavani

Dynamické reklamy ve vyhledavani predstavuji efektivni ndstroj pro oslovovani zakazniku
vyhleddvajicich na Google produkty nebo sluzby, které firma nabizi. Tyto reklamy vyuzivaji obsah
webovych stranek k cileni na relevantni vyhledavaci dotazy, cozZ je idealni pro inzerenty s kvalitnimi
webovymi strankami nebo rozsahlou nabidkou produkt(i. Diky tomu, Ze dynamické reklamy cili na
zakazniky, ktefi by jinak nebyli oslovovani tradiénimi kampanémi s kliCovymi slovy, pfinaseji
efektivni zplQsob ziskavani novych zakaznikd a zvysuji navstévnost webu. Vyhody dynamickych
reklam ve vyhledavani spocivaji v Uspore Casu, protoZe neni potreba rucné prirazovat klicova slova
nebo vytvaret texty reklam. Tyto reklamy také lépe a rychleji reaguji na nové trini pfrilezitosti
a umoznuji lépe kontrolovat obsah a cilit na urcité stranky nebo kategorie. Dulezité je také
pravidelné kontrolovat a optimalizovat vyhledavaci dotazy a vylucovat nezadouci klicova slova,
coz pomlUze zajistit spravné zobrazeni reklam a dosazeni lepsich vysledk(. (Napovéda Google Ads

2024c)

2.2.2 Kampan v obsahové siti

Kampan v obsahové siti se zobrazuje na webovych strankach partnerskych siti, blogli a dalsich
online médiich (Marshall et al. 2020). Tato forma propagace zahrnuje zobrazovani vizualnich nebo
textovych reklamnich banner(l na strankach, které maji obsah relevantni pro cilovou skupinu
inzerentl (viz obrazek 9). UzZivatelé se s kampani v obsahové siti setkavaji béhem svého prochazeni
webovych stranek, kde mohou narazit na reklamni bannery v rliznych formatech (Napovéda Google

Ads 2024j).
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Obrdzek 9 Ukdzka reklamy v obsahové siti
Zdroj: (Hvizdal 2023)

Inzerenti vyuZivaji obsahovou sit k dosazeni specifického publika, a to prostfednictvim umisténi
svych reklam na strankach, které jsou relevantni pro jejich oblast podnikani. Zobrazené reklamy
v obsahové siti jsou Casto oznaceny jako ,Sponzorovany obsah” nebo podobné stitky, coZ informuje
uzivatele o placeném charakteru obsahu. Kampané v obsahové siti umoZnuji inzerentlim Sirokou
moznost oslovit cilovou skupinu prostfednictvim kontextudlniho propojeni s obsahem, ktery zajima

uZivatele na konkrétnich webovych strankach. (Hvizdal 2023)

Vv

Nejdllezitéjsi rozdily mezi obsahovou siti a vyhleddvaci siti spocivaji v rozsahu umisténi reklam
a v mysleni uzZivatell. Zatimco vyhledavaci sit omezuje inzerenty na stranky Google a oslovuje
aktivné vyhledavajici uZivatele, obsahova sit nabizi mozZnost inzerovat na rozmanitych webovych
strankach a dosahovat lidi s rdznymi zajmy. Obsahova sit mize zahrnovat miliardy individudlnich
webovych stranek, véetné velkych médii jako CNN nebo mensich blogt. DlleZitym faktorem je také
mysleni uzivatel(, ktefi vidi reklamy. Zatimco u vyhledavaci sité lidé hledaji informace a vidi reklamy
jako potencidlni feseni, u obsahové sité jsou uZivatelé spiSe v reZimu prohlizeni a mohou reklamy

vhimat jako preruseni (Marshall et al. 2020). Tato odliSna dynamika vyZaduje od inzerent( adaptaci

strategie a pristupu k oslovovani cilové skupiny.
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2.2.3 Kampan v Nakupech Google

Google Nakupy predstavuje ucinny nastroj pro e-shopy, umoZnujici zobrazovat automaticky
vytvorené obrazkové reklamy konkrétnich produktd s kratkym popisem a cenou na strance
vyhleddvade Google. Obrazky v téchto reklamach zajistuji rychlejsi vnimani informaci nez text,
coZ prispiva k jejich vyssi Ucinnosti. Kampan vyzaduje Ucet v Google Merchant Center a zdroj
produkt(, pricemz klicova slova nejsou pouZzivana, na druhou stanu je zde moznost pfidat vylucujici
klicova slova, ktera by méla byt pravidelné aktualizovana. PfestoZe nastaveni kampané muze byt

slozité, nabizi nékolik vyhod, véetné ldkavych obrazk(, efektivniho dosahu a moznosti automatické

tvorby reklam. (Hvizdal 2023)
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Obrdzek 10 Ukdzka reklamy v Ndkupech Google

Zdroj: (Google 2024)

Reklamy v Nakupech Google prezentuji ucelené obrazek produktu s cenou, struénym popisem
a nazvem obchodu, pricemz v nékterych pripadech zahrnuji i cenu za doruceni (viz obrazek 10).
Tento format vyrazné usnadnuje uZivateldm proces hledani idedlniho produktu, umoznujic jim
snadno a rychle porovnat nabidky a ceny na jednom misté, aniz by museli prohliZzet nékolik e-shopli
zvlast.

Vyhody kampané spocivaji v jeji naro¢nosti na nastaveni, coz vytvari konkurenc¢ni vyhodu pro ty,
ktefi se rozhodnou ji vyuzit. Obrazky s popisem a cenou lakaji uzivatele, a kampané obvykle dosahuji
vysoké navratnosti investic. Pro e-shopy s rozsahlym sortimentem znamena moznost automatické
tvorby reklam znacnou Usporu ¢asu. Naopak nevyhody kampané mohou nastat u produkt( obtizné
identifikovatelnych nebo u omezené kontroly nad zobrazenim reklam kvuli nepouzivani klicovych
slov. Dulezita je i kvalitni priprava XML feedu a pfipadné spoluprace s programatorem pro spravnou

implementaci kampané. (Hvizdal 2023)
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3 Kampan Performance Max

V roce 2021 se objevila revoluéni forma reklamnich kampani nazvana Performance Max, cCasto
oznacovana zkracené jako pMax. Jejich rozsahla plsobnost zahrnuje reklamy na rliznych kanalech
(viz obrazek 11), jako jsou Vyhledavani, Nakupy, YouTube, Obsahova sit, Discover, Gmail a Mapy,
coZ jim poskytuje obrovsky potencidl a schopnost maximalizovat vykonnost v ramci Uctu Google
Ads (Kartas 2023). Zakladem slibu pMax kampani byla implementace umélé inteligence
od spolecnosti Google, kterd byla pouZita k rozhodovani o rlznych aspektech, jako je napriklad
bidovani, tvorba kreativniho obsahu, shoda s vyhledavacimi dotazy a prostfedimi médii (Ratty

2023).

o = G ¥ 3 M Q

YouTube Display Search Discover Gmail Maps

Obrdzek 11 Pusobnost Performance Max kampani

Zdroj: (Google 2021)

Kampané Performance Max nahrazuji chytré kampané v Nakupech, které byly po implementaci
Performance Max kampani zruseny. Tento novy typ kampané, orientovany na cile, umoznuje
efektivné oslovovat Siroké spektrum potencidlnich zdkaznikd prostfednictvim jediné kampané
v ramci Google Ads. Performance Max se zaméruje na doplriiovani stavajicich reklamnich kampani
a optimalizaci konverzi, pficemz vyuZiva informace z Google Merchant Center. Na zakladé
konverznich cilQ, rozpoctu, signdld publika a skupin podkladli, kampané Performance Max

systematicky maximalizuji efektivitu reklamnich kampani. (Ndpovéda Google Ads 2024h)

Skupina podkladl je kolekce rdznych kreativnich prvk(l, které se pouZiji k vytvoreni reklamy
na rGznych online kandlech. Tyto skupiny podklad( je vhodné organizovat tematicky nebo podle
typU nabizenych produkt( ¢i sluZzeb, podobné jako u reklamnich sestav. Pti vytvareni kampané muze

byt vytvorena jedna skupina podkladl a postupné do ni Ize pridavat dalsi. Google Al pak tyto
40



podklady vyuZije k vytvoreni rliznych formatd reklam, které jsou optimalni pro dany cil kampané.
Cim vice podkladd bude poskytnuto, tim $irsi $kalu reklamnich formatd bude systém schopen
vytvorit a tim efektivnéji bude moci vyuZit reklamni plochy pro zobrazeni reklam. (Napovéda Google

Ads 20241)

Tabulka 4 Rozdily mezi pMax a Ndkupy

Typ shody pMax Nakupy
Umisténi Vyh'e‘jé‘s;l’a ;Z’izt:;’;‘ f\'};\;‘;“t“ be, Vyhledavaci sit
Dosah Siroky Omezeny
Strategie nabidek Max konverzi, CPA, ROAS Vsechny
Uroveri kontroly Nizka Vysokd
Optimalizace Stredni Vysokd
Remarketing Ano Ne
DSA reklamy Ano Ne

Zdroj: (Kartas$ 2023)

Tabulka 4 srovnava dva druhy kampani v online marketingu: chytré kampané v Nakupech a nové;si
Performance Max kampané. Chytré kampané v Nakupech se zaméruji vyhradné na Nakupy Google
a zobrazuji se pouze v tomto prostiedi. Naopak, Performance Max kampané maji mnohem Sirsi
dosah, nebot se mohou zobrazovat nejen ve vyhledavaci siti, ale také na obsahové siti, YouTube,
Gmailu, v sekci Discovery a v mapach. Dalsim rozdilem je strategie nabidek. Zatimco chytré
kampané v Nakupech podporuji vsechny typy nabidek, Performance Max kampané nabizeji
strategie zamérené na maximalni pocet konverzi, cost-per-action (CPA) nebo return-on-ad-spend
(ROAS). Vyznamny rozdil je i v irovni kontroly a optimalizace. Chytré kampané v Nakupech poskytuji
kontroly a stfedni Uroven optimalizace. Naopak, Performance Max kampané maji SirSi dosah

a nabizeji strategie nabidek, které jsou optimalizovany pro rizné cile konverze. (Kartas 2023)

Problematiku nizké urovné kontroly popisuje i Mathew Ratty, spoluzakladatel a vykonny reditel
spole¢nosti TrafficGuard, ve svém ¢lanku pro The Drum. Clanek je zaméFen na problém spojeny
s nevalidnim provozem Performance Max kampani. Nevalidnim provozem je myslen provoz,
kterynepfrispiva k prirlistkovému rlstu ani nepochazi z lidskych zdroji a zahrnuje subjekty, jako jsou
boti a datova centra. | pres slibované vyhody a efektivitu, kterou pMax nabizi, existuje riziko,
Ze se kampané stanou ter¢em nevalidniho provozu. Tento nevalidni provoz muize byt zplsoben
riznymi podvodnymi praktikami, jako je klikani bot(, instalace podvodnych aplikaci nebo nekalé
chovani affiliate partner(. Tyto praktiky mohou vést k neefektivnimu vyuziti reklamnich rozpoct
a snizeni navratnosti investic. (Ratty 2023)
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Mathew Ratty také zd(raznuje problém s nedostatecnou transparentnosti a priihlednosti algoritmu
v pMax. Parformance Makx, stejné jako jiné Al fizené platformy, pracuje s algoritmy, které nejsou
transparentni. Bez dostate¢ného monitoringu a analyzy z tfeti strany mohou marketéti investovat
své rozpoCty do kampani, které jsou zbytecné vystaveny riziku ztrat a neefektivity. Proto je
nezbytné, aby inzerenti poZadovali vétsi transparentnost algoritmd a investovali do nezavislého
dohledu nad jejich reklamnimi kampanémi. Pouze tak mohou dosahnout optimalnich vysledkt

bez rizika, Ze jejich rozpocty budou vyuzity nevalidnim provozem. (Ratty 2023)

Na druhou stranu, Google pridava do Performance Max vice funkci zaloZzenych na umélé inteligenci,
které maiji za cil zvysit kreativitu kampani. V Performance Max kampanich probihaji zmény, které
maji vyrazné zlepsSit moznosti marketérQ pfi tvorbé skupin podkladid. Nova funkce umozni
generovat textové a obrazové podklady pfimo v rozhrani Google Ads, coz vyrazné zjednodusi
a urychli proces tvorby reklamnich kampani. Diky pokrocilé umeélé inteligenci bude moziné
generovat a testovat nové varianty nadpist, popisk( a obrazki béhem nékolika kliknuti.
Tato inovace davd marketérdm moznost rychle experimentovat s novymi kreativnimi koncepty
a optimalizovat své kampané pro co nejlepsi vysledky. Soucasné bude mozné vylepsit jak existujici,
tak vygenerované podklady pomoci schopnosti Upravy obrazkd pohanénych Al, coz poskytne vétsi
flexibilitu pfi testovani riznych variaci obrazkd a jejich prizplsobeni konkrétnim cilim kampané.
Zaroven bude pridana funkce, diky které bude moiné v editoru obrazkd za pomoci umeélé
inteligence generovat a ménit pozadi obrazkd. Tyto inovace maji umoznit marketérlim dosahnout

vyssiho vykonu a efektivity svych reklamnich kampani v Performance Max. (Naresh 2023)

3.1 Google Merchant Center

Google Merchant Center je platforma, ktera rozsifuje moznosti textovych reklam ve vyznamnych
vyhleddvacich. Tento portal umozniuje spravu obrazk( a produktovych feed(. Jednou z vyznamnych
vyhod je moZnost automatického vylouceni produktl, které nejsou momentdlné skladem,
z reklamnich kampani, pokud je produktovy feed spravné nastaven. Timto se eliminuje riziko
zobrazovani nedostupnych produktid zakaznik(im. Pfi spravném nastaveni Google Merchant Center
predstavuje idealni nastroj pro efektivni fizeni reklamnich kampani a optimalizaci zobrazenych

produkt(. (Pittman 2022)

Do Google Merchant Center se produkty importuji prostfednictvim zdroje dat, kterym je obvykle

XML feed generovany e-shopem. Tento XML feed poskytuje Google strukturované informace
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o produktech z e-shopu, které jsou potrebné k automatickému vytvareni reklam. Timto zplsobem

mUze Google vyuzit data pro tvorbu reklamnich kampani. (Hvizdal 2019)

Digitalnim format XML je format souboru, ktery je v online marketingu bézné vyuzivan. XML feed
poskytuje strukturovany prehled vsech dllezZitych udaji (Hajkova 2024b). V oblasti inzerce jsou XML
feedy vyuzivany kromé PPC reklam také pro srovnavace zbozi, remarketingové kampané, affiliate

marketing nebo slevové portaly (Gurika 2018).

Xml version=
<products>

<product>
<i1d>123</id>
<name>Modré tricko</name>
<description>Pohodlné modré tric¢ko idedlni pro kazdodenni noseni. 100% bavlna.</(
<price>299</price>
<currency>CZK</currency>
<category>Obleceni > Tricka</category>
<availability>Skladem</availability>

<image_url>https://example.com/images/modre-tricko.jpg</image_url>

<product_url>https://example.com/product/modre-tricko</product_url>

</product>

Obrdzek 12 Ukdzka XML feedu
Zdroj: (Hajkova 2024b)

Struktura XML feedu poskytuje dikladné informace o produktech ¢i sluzbach, které dana firma
nabizi (viz obrazek 12). Tato struktura se muzZe upravovat podle specifickych pozadavk( platformy,
pro niZ je feed urcen. Mezi zakladni prvky XML feedu patfi jedinecny identifikator produktu, jeho
nazev, podrobny popis, aktualni cena s pfipadnymi slevami, informace o dostupnosti, zarazeni
do kategorii, obrazky produkt(, URL odkaz na stranku produktu v e-shopu, vyrobce nebo znacka,
mezinarodni identifika¢ni kédy (EAN/UPC), Gdaje o hmotnosti a rozmérech a dalsi specifické
atributy jako barva, material ¢i zemé plvodu. Tato struktura XML feedu umoznuje efektivni

a strukturovanou distribuci informaci o produktech. (Hajkova 2024b)

Spravné nastaveny XML feed by mél obsahovat kompletni a platné informace o produktech.
Struktura feedu by méla odpovidat poZzadavkim dané reklamni platformy a zabezpedit spravné
Cteni a interpretaci dat. Aktualizace informaci ve feedu by méla probihat pravidelné, aby byly
reklamni inzeraty vidy aktudlni a relevantni. Ddraz by mél byt kladen na kvalitu obrazkd,

optimalizaci ndzvi a popist produktl pro vyhledavace a spravnou velikost a rychlost nacitani feedu.
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Dale by mél byt stdle dostupny a zabezpeceny, aby nedochdazelo k Uniku citlivych dat. (Hajkova

2024b)

3.2 Rozsireni kapani

Rozsiteni reklam umoznuje zvysit obsah prezentovany v reklamé, coz uzivatelim ddva moznost
ziskat vice relevantnich informaci pfimo z inzeratu. Kromé zakladnich informaci, jako je nadpis,
popis a odkaz, mohou byt do reklamy zac¢lenény riizné typy rozsifeni (viz obrazek 13). Mezi tyto typy
patfi odkazy na podstranky, které umoznuji uZivateldm rychleji najit cestu k pozadovanym
kategoriim nebo produktim. Dale Ize vyuZit popisky, které poskytuji dalsi informace o nabidce nebo
sluzbé ptimo v inzeratu. Strukturované uryvky pak umoznuji zobrazeni konkrétnich detaild, jako
jsou hodnoceni produktu nebo dostupnost v urcité lokalité. Volani je dalsi rozsifeni, které umoznuje
uzivatelllm pfimo z inzeratu zavolat na dané telefonni Cislo. Lokalita rozsifeni pak poskytuje
informace o fyzické lokalité podniku. Propagace a prodejni cena jsou rozsifeni, kterd umoznu;ji
inzerentlm prezentovat specialni nabidky, slevy nebo akéni ceny pfimo v inzeratu. V kombinaci
stémito rozsifenimi mohou inzerenti efektivnéji oslovit svou cilovou skupinu a zvysit

pravdépodobnost prokliku a konverze. (Janouch 2020)
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Nike pro déti

Objevuj boty, obleéeni a sportovni vybavu z détské kolekce Nike

Nike Fotbal

Trénuj a hraj jako profesional S nejnovéjSimi designy Nike.
NIKE By You
Dodej ikonickym kouskim a vybranym To Iconic Nike Styles And Products!

v v ’ v

Obrdzek 13 Reklama s rozsifenim vcetné odkazi na podstrdanky
Zdroj: (Google 2024)
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Neni vSak zaruceno, Ze se rozsifeni zobrazi vidy. Je zapotrebi, aby systém vyhodnotil, zda je reklama
na dostatecné vysoké pozici a zda rozsifeni prispéje k lepsim vysledkim kampané. Inzerat
s rozsifenim ma potencial byt |épe viditelny a predcit reklamy konkurence v organickych vysledcich
vyhledavani. MozZnost pridavani rozsifeni existuje na Urovni celého Uc¢tu, kampani i jednotlivych

reklamnich skupin. (Janouch 2020)

3.3 Nabizeni cen

Bidding, Cili prihazovani, je dllezitym prvkem online reklamnich kampani, ktery umoznuje
inzerentdim urcit, kolik jsou ochotni zaplatit za jedno kliknuti na svou reklamu. Tento proces probiha
formou aukce, kde inzerenti soutéZi o nejlepsi pozice ve vysledcich vyhledavani na zakladé jejich
maximalni nabidky a skére kvality. Skoére kvality je klicovym faktorem, ktery ovliviuje pozici
reklamy, a je urcovan na zakladé relevance reklamy, kvality cilené stranky a predpokladaného
vykonu reklamy (Kartas 2024). Kazdy z téchto faktorli ma urcité vahy a je porovnavan s vykonem
ostatnich reklam na stejnych klicovych slovech za poslednich 90 dnd. Skére kvality je pak pridéleno
na stupnici od 1 do 10, pficemz vyssi skdre znamena vyssi kvalitu a relevanci reklamy (Napovéda
Google Ads 2024k). Muze se tedy stat, Ze i presto, Ze je konkurenty investovano vice penéz
do jednoho kliknuti, reklama bude zobrazovana na vyssi pozici a zaroven kliknuti bude stat méné.
Pro zlepseni oCekavané miry prokliku je duleZité pravidelné monitorovat reklamy konkurence
a inspirovat se jejich pristupy, aniz by se prfimo kopirovali. Dalsim efektivnim krokem je pouzivani
vylucujicich kli¢ovych slov, ktera zajisti, Ze se reklama zobrazi pouze u relevantnich vyhledavacich
dotaz(. Pokud jde o zlepsSeni relevance reklamy, je vhodné vytvaret reklamni sestavy s malym
poctem podobnych klicovych slov, idedlné do péti aZz deseti klicovych slov na sestavu. Diraz by mél
byt kladen na soulad mezi reklamou a vstupni strankou, kterd by méla co nejvice odpovidat
klicovému slovu. Je dlilezZité zajistit, Ze vstupni stranka je dobre strukturovana, optimalizovana pro
SEO a rychle se nacita, coz mlzZe pozitivné ovlivnit uZivatelskou zkusenost a kvalitu stranky.
K lepsimu hodnoceni kvality vstupni stranky mlze také prispét dodrzovani zasad Google Ads
a pouzivani bezpecného protokolu https (Hvizdal 2018). Rlzné strategie nabidek v Google Ads
umoznuji inzerentim dosahnout raznych cill, jako je zvySeni poctu kliknuti, konverzi nebo

navratnosti investice do reklamy (Kartas 2024).

Automatické nabizeni cen predstavuje nastroj pro optimalizaci vykonu reklamnich kampani v online
prostfedi. Na rozdil od tradi¢nich ruc¢nich metod, které vyzaduji manualni nastavovani cenovych

nabidek pro jednotlivé reklamni sestavy a klicova slova, automatické nabizeni cen vyuziva pokrocilé
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algoritmy Google Ads. Tyto algoritmy analyzuji data a informace o uZivatelském chovani
a na zakladé pravdépodobnosti kliknuti nebo konverze nastavuji nabidky tak, aby inzerent dosahl
stanovenych obchodnich cild. Chytré nabidky, které jsou soucasti automatického nabizeni cen,
vyuzivaji Sirokou skalu signal( z aukce, jako jsou zatizeni, lokalita, denni doba nebo remarketingové
seznamy. Diky témto informacim dokazou lépe porozumét kontextu kazdého vyhledavani
a optimalizovat nabidky tak, aby dosahly co nejlepsich vysledk(l (Ndpovéda Google Ads 2024a).
Mezi chytré nabidky se radi cilova navratnost investic do reklamy (ROAS), cilova CPA, maximalizovat
hodnotu konverze a maximalizovat konverze. Pokud je hlavnim cilem zvySeni prodeje nebo poctu
potencialnich zdkaznik(l a je k dispozici pevny rozpocet nebo je stanovena ndavratnost investic,
doporucuji se strategie: maximalizovat konverze a cilova cena za akvizici (CPA). Naopak, pokud je
prioritou zvyseni zisku a je tfeba dosdhnout co nejvétsiho poctu konverzi pti daném rozpoctu nebo
navratnosti investic, je vhodné pouZit strategie: cilova navratnost investic do reklamy

a maximalizace hodnoty konverze (Napovéda Google Ads 2024e).
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4 Optimalizace kampani Performance Max

Provedeni optimalizace kampani Performance Max je dllezité k dosazeni Uspéchu pro e-shop.
Proces je zaméren na e-shop specializujici se na prodej kvalitniho obleceni uréeného pro fitness
a kulturistiku od svétoznamych znacek. Kromé obleceni e-shop nabizi také pfislusenstvi
do posiloven a r(izné doplnky urcéené pro trénink. Prlmérny denni rozpocet této kampané byl
nastaven na 60 KC. To ale neznamen3, Ze nékteré dny nebude rozpocet prekrocen. Za mésic by vsak
rozpocet nemél prekrocit denni rozpocet vynasobeny priimérnym poctem dni v mésici. Nékteré dny
tedy mulZe byt utraceno vice neZ 60 K¢ a nékteré dny bude utracena jen malad ¢astka denniho
rozpoctu. Tato optimalizace se zabyva nékolika oblastmi, které mohou vyrazné ovlivnit vykonnost

kampané.

Prvnim krokem optimalizace je nastaveni bidovaci strategie. Pro e-shop s fitness potrfebami
je dllezité najit optimalni strategii bidovani, kterd zajisti efektivni vyuZiti reklamniho rozpoctu
a maximalizaci navratnosti investice. Dalsi duleZitou oblasti optimalizace je Google Merchant
Center. Tento nastroj umoznuje spravu produktovych dat, ktera jsou dUlezita pro tvorbu reklamnich
inzerat(l. DalSimi oblastmi optimalizace kampané Performance Max jsou rozSifeni a skupiny
podkladd. Rozsifeni umoznuji zvyseni viditelnosti reklamnich inzeratl a poskytnuti uzitecnych
informaci potencialnim zdkaznik(im, zatimco skupiny podklad(i mohou prispét k atraktivité inzeratd

a zvyseni jejich ucinnosti.

Pro zjisténi efektivity bude provedena pre-post analyza na optimalizaci kampané Performance Max
pro e-shop specializujici se na prodej fitness potieb. Analyza bude vénovana vyhradné Performance
Max kampani a nebude zahrnovat celkovy uUcet. To znamen3, Ze veskera data a informace ziskané
z analyzy budou relevantni pouze pro tuto konkrétni kampan. Tato analyza bude provedena
v obdobiod 2. 7.2023 do 30. 8. 2023, to znamena, Ze analyza umozni porovnat stav kampané 30 dni
pfed a 30 dni po provedeni optimalizacnich opatieni s cilem zlepsit vykonnost kampané

a dosahnout lepsich vysledka.

Pfed zahdajenim optimalizace budou zaznamenany klicové metriky a ukazatele vykonnosti kampané,
jako je konverzni pomér, CPA, CTR, hodnota konverze a dalsi relevantni ukazatele. Poté, co budou
provedeny optimaliza¢ni opatreni, budou tyto metriky znovu zaznamenany a porovnany

s plvodnimi hodnotami.
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Pre-post analyza umoini posoudit, jaky dopad mély provedené optimalizace na vykonnost
kampané. Pokud doslo k pozitivnim zménam v ukazatelich, jako je zlepSeni konverzniho poméru
nebo snizeni CPA, naznacuje to Uspésnost optimalizacnich opatreni. Na zakladé vysledk( pre-post
analyzy lze poté pfijmout dalsi rozhodnuti ohledné budouciho smérovani kampané a dalsich krok(

k optimalizaci reklamni strategie pro e-shop.

Hlavnim cilem optimalizace je zlepsit vykonnost kampani Performance Max pro e-shop prodavajici

fitness potieby, coZ by mélo vést k zvySeni poctu konverzi o 30 % a snizeni hodnoty PNO o 15 %.

4.1 Analyza soucasného stavu

Analyza soucasného stavu Performance Max kampané pro e-shop od 2. 7. 2023 do 31. 7. 2023
odhaluje nékolik dualezitych bod( (viz tabulka 5), které lze interpretovat z hlediska ucinnosti

a efektivity reklamni strategie.

Tabulka 5 Soucasny stav kampané

Metrika Hodnota
Imprese 68,6 tis.
CPC 6,90 K¢
CTR 0,57 %

Cena 2,7 tis. K¢

PNO 15,42 %

Podil zobrazeni 13,09 %
Konverzni pomér 0,46 %
Hodnota konverze 17,5 tis.

Zdroj: (Google Ads 2024)

Zaprvé, kampan dosahla vysokého poctu zobrazeni, coZ svéd¢i o dostatecné viditelnosti reklam
ve vysledcich vyhledavani. Kampan dosahla celkoveé 68,6 tisice zobrazeni reklamnich inzerat(. Nizka
mira prokliku vSak naznacuje, Ze reklamy nejsou pfilis Uspésné pri presvédcovani uzivatell k ziskani
jejich kliknuti. To mGze byt disledkem nevhodného umisténi reklamy, nezajimavého obsahu nebo
neoptimalniho cileni. Pravé proto naznacuje nizka hodnota CTR potencidl pro zlepseni efektivity
kampané v pfildkani uzivatel(l k vétsi interakci s obsahem. Primérna cena za jedno kliknuti
na reklamu dosahla hodnoty 6,90 K¢, to znamena, Ze jsou naklady na jedno kliknuti jsou pomérné
nizké, coz je pozitivni faktor, protozZe diky tomu jsou vydaje na reklamu relativné efektivni. Nicméné,

vzhledem k nizkému CTR by mohla byt cena za kliknuti vyssi, pokud by to zvysilo Ucinnost reklamy.
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Dalsim duleZitym ukazatelem je PNO, které je pomérné vysoké. To naznacuje, Ze naklady
na reklamu tvofi znacnou C¢ast z celkového obratu generovaného reklamou. V idedlnim pfipadé
by tento pomér mél byt nizsi, coz by svédcilo o efektivnéjsim vyuzivani reklamnich zdroja. Konverzni
pomér, jehoZ hodnota je 0,46 %, naznacuje, Ze pouze malé procento navstévnik( provadi
pozadovanou akci, jako je nakup produktu. To mlze byt zplsobeno nedostatecné cilenou reklamni
strategii nebo neoptimalnim obsahem cilové webové stranky. Konverzni pomér je dalsi aspektem,

ktery predstavuje potencial pro zlepseni konverznich vysledk(i kampané.

Nicméné, podil zobrazeni byl pouze 13,09 %, to mlZe znamenat, Ze reklama neni dostatecné
viditelnd ve vyhledavacich vysledcich nebo na jinych webovych strankach. Celkové naklady
na provoz kampané dosahly c¢astky 2,7 tisice K¢, coZ predstavuje investici do reklamniho rozpoctu
s cilem dosahnout stanovenych cill. Celkova hodnota dosaZzenych konverzi béhem sledovaného
obdobi ¢inila 17,5 tisice K. Z téchto zjisténi vyplyva, Ze i pres urcity Uspéch kampané Performance

Max je zde prostor pro optimalizaci.

4.2 Bidovaci strategie

Béhem celého obdobi kampané pro e-shop specializujici se na fitness potreby byl zvolen typ
strategie nabidek s cilem maximalizovat konverze. Tato strategie se ukazala jako efektivni pfistup
k dosazeni primarniho cile kampané — zvysovani prodeje produktl a zlepseni vykonnosti e-shopu.
Maximalni zaméreni na konverze znamenalo, Ze veskeré Usili a investice byly smérovany na ziskani

co nejvice nakupt produktd.

Tato strategie nabidek byla zvolena s ohledem na charakteristiky fitness trhu a chovani cilového
publika. V oblasti fitness a sportovnich potieb je konkurence ¢asto velka a zakaznici maji tendenci
vybirat produkty podle jejich kvality, ceny a dostupnosti. Proto bylo rozhodnuto, Ze prioritou
kampané bude motivovat zakazniky k okamzitému nakupu, a to prostfednictvim nabidek a akci,

které je presvédci o vyhodach a hodnoté nabizenych produktd.

Se zietelem na vyznamnou konkurenci ve fitness trhu a dynamiku chovani zakaznikt byla strategie
nabidek , maximalizace konverze” zvolena jako nejvhodnéjsi moznost. Tato strategie umoznila

kampani maximalizovat vyuziti dostupnych zdroj(i a efektivné konkurovat na trhu.
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Nabidky jsou nastavovany jiz pri vytvareni kampané v sekci nazvané ,Nabidky”, kde uzivatelé maji
moznost vybrat mezi dvéma moznostmi: hodnotou konverze a poctem konverzi. Tato nastaveni

mohou byt pozdéji upravena v sekci pro nastaveni kampané.

4.3 Google Merchant Center

Pro tvorbu a optimalizaci kampani Performance Max je nezbytné mit propojeny ucet v Google
Merchant Center. Propojeni umoznuje kampani automaticky zobrazovat relevantni reklamy
na zakladé produktovych dat, personalizovat reklamy pro rizné cilové skupiny a optimalizovat
kampané pro dosaZzeni maximalni navratnosti investic. K propojeni uc¢tu v kampani Performance
Max je nutné vybrat produktovy feed. Feed by mél obsahovat vsechny polozky, které se budou

propagovat v kampani. Po propojeni uc¢tla a vybéru produktového feedu se mize spustit kampan

Performance Max.

V sekci ,Diagnostika” je mozné sledovat pocet aktivnich poloZek, ale také pocet zamitnutych
poloZek. V Google Merchant Centeru se zamitnuté polozky tykaji produktl, které nesplnuji

pozadavky Google na zobrazovani v reklamach.

Item issues Feed issues Account issues (1)

08 Overview

Last 30 days

Jul2-31,2023 ~

Products Active items [Expiring iter Pending items Disapproved items

Diagnostics 103 U 0 428

19% 0% 81%

All products

Feeds

800
(& Performance

Marketing 600

~ Growth

Jul 2 Jul5 Jul8 Jul 11 Jul 14 Jul17 Jul 20 Jul 23 Jul 26 JudB0

Jul 30,2023 (Latest) C Y &

Obrdzek 14 Diagnostika v Google Merchant Centeru
Zdroj: (Google Merchant Center 2024)

Pred provedenim oprav chyb mél e-shop v Google Merchant Centru zamitnutych 81 % polozek (viz

obrazek 14), tato skutecnost vyrazné ovliviiovala uclinnost Performance Max kampani.
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To znamenalo, Ze vétsSina produktll nebyla schvalena pro zobrazeni ve vykonnostnich reklamach,
coz vedlo k omezenému dosahu a nizSimu poctu konverzi. Tyto problémy ovlivnily celkovou

efektivitu reklamnich kampani.

- : i Feed issue Account issues (1)
08 Overview Item issues eed issues Account issue

[E Products Jul 30,2023 (Latest) C' 4 4

Diagnostics Y Shopping ads; Countries: All; Primary feed: All

All products % affected past

Issue Countries J Affected items % affected
clicks

Feeds

@® Incorrect value [identifier exists] Czechia

[«

(C Performance

Marketing

»” Growth

Obrdzek 15 Chyby a pocet ovlivnénych poloZek

Zdroj: (Google Merchant Center 2024)

Podle diagnostiky jsou tfi hlavni pficiny, pro¢ bylo zamitnuto pravé 81 % poloZek (viz obrazek 15).
Hlavnim problémem, ktery vedl k zamitnuti vétSiny polozek, je chyba spojend s ,Nespravnou
hodnotou [identifikator existuje]”. Tento typ chyby ovlivnil 422 polozek. Druhou identifikovanou
pri¢inou zamitnuti poloZek je ,,Propagacni prekryv na obrazku“. Tato chyba postihla 7 poloZek. Treti
chybou, kterd vedla k zamitnuti poloZek, je ,Neplatny obrazek”. Tato chyba ovlivnila pouze

2 polozky.

JelikoZ chyba spojenda s ,Nespravnou hodnotou [identifikator existuje]” ovlivnila vétSinu polozek,
predstavovala hlavni problém, ktery byl tfeba resit. Jeji vyznamny podil na celkovém poctu
zamitnutych poloZek znaci, Ze spravné nastaveni identifikatord je klicové pro Uspéch kampané.
Identifikatory produkt( jsou zakladnimi atributy, které umoznuji spravné rozpoznani a identifikaci
jednotlivych polozZek. Jejich nespravné nastaveni vede k odmitnuti poloZek a nasledné ke snizeni

Ve

ucinnosti kampané.

Vyse popsand chyba v konfiguraci produkt( vznikla v disledku nepfesného nastaveni identifikator(
produkt(. PGvodné bylo nastaveno, Ze tyto identifikatory neexistuji, avsak Google Merchant Centre
rozpoznal, Ze produkty skutecné identifikatory disponuji, coZz zplsobilo zamitnuti poloZzek. Podle

pozadavk( Google je nutné u kazdého produktu uvést minimalné 2 ze 3 identifikatord. Pokud chybi
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GTIN, je nutné prfidat [brand] a [mpn]. E-shopem byl zaslan feed kde byl vyplnén atribut
identifier_exists s hodnotou false. Pro feseni této situace bylo nutné provést prenastaveni u vsech
zamitnutych polozek hromadnym pravidlem a uvést, Ze identifikator produktu existuje, tedy
preménit atribut na identifier_exists s hodnotou true. Po provedeni této Upravy jiz nedochazelo

k zamitnuti poloZek, pouze byl omezen jejich vykon z diivodu, Ze nebyl uveden GTIN.

Pokud by byl GTIN uveden, mohlo by to mit jesté vétsi pozitivni vliv na vykon reklam. GTIN slouzi
jako jedinecny identifikator produktu, ktery umoznuje Google |épe porozumét produktlim
a porovnat je s produkty nabizenymi jinymi prodejci. To muize vést k zobrazovani reklam
relevantnéjsim uzivatellm. Také Google produkty s GTIN vnima jako kvalitnéjsi a dGvéryhodnéjsi.
Coz by mohlo pfinést lepsi hodnoceni reklam a zobrazovani na vyssich pozicich ve vysledcich

vyhledavani.

Nasledné se procento zamitnutych poloZek sniZilo na pouhé 2 %. Tento vyznamny pokles
zamitnutych polozek mél pozitivni dopad na vykon Performance Max kampané. Spravna
konfigurace a optimalizace feedu produktl je dlleZitd pro Uspéch kampani Performance Max.
Peclivé sledovani diagnostiky kampané a v€asna reakce na pripadné chyby vedou k vyraznému

snizeni zamitnutych poloZek a zlepseni celkové efektivity kampané.

v Vd

4.4 Rozsireni

Vyhledavaci reklamy mohou obsahovat rozsifeni, coz pridava dalsi informace a zvétSuje atraktivitu
reklamy. Reklama je tak delsi a snaze upoutd pozornost. Do kampané bylo pfidano rozsifeni
obsahujici volani, propagaci, popisek, strukturovany uUryvek a odkazy na podstranky. Tato rozsifeni

byla implementovana s cilem zlepsit vykon kampané a zvysit jeji ucinnost.

Volani pfimo z reklamy pfinasi uZivatellm moznost okamZitého spojeni s danou firmou
prostfednictvim jednoduchého stisknuti tla¢itka na reklamé. Tato funkce vyrazné zlepsuje
dostupnost a komunikaci se zdkazniky, coz prinasi fadu vyhod pro obé strany. UZivatelé, ktefi
projevuji zajem o sluzby ¢i produkty dané firmy, mohou diky volani pfimo z reklamy okamzité
navazat kontakt bez dalSiho hledani kontaktnich Udaji na webovych strankach. Tato rychla
a jednoducha moznost komunikace miZe vést k vyssi konverzni mife, protoze odstranénim bariéry
mezi zdkaznikem a firmou se zvysuje pravdépodobnost Uspésného uzavieni obchodu. Pro firmy

znamend volani ptimo z reklamy efektivni ndstroj pro okamzité zapojeni zakaznik( a ziskani
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potencidlnich klientli. Tato funkce umoznuje firmam rychle reagovat na zdjem zakaznik(

a poskytnout jim potfebné informace Ci feSeni jejich dotazl v redlném case.

Propagace umoZnuje e-shopu upoutat pozornost potencidlnich zakaznik( a zvysit atraktivitu
nabizenych produktd. Jednim z nejucinnéjsich zplsobd, jak toho dosahnout, je vyuZiti specidlnich
nabidek, slev nebo akci pfimo v reklamnim textu. Timto zplsobem se reklama stava nejen
viditelnéjsi, ale také lakavejsi a pritazlivéjsi pro potencialni zakazniky. Pro e-shop s fitness potifebami
byla vyuZita propagace, kterd upozornuje na slevu az 50 % na sportovni obleceni. Tato slevova akce
predstavuje lakavou prilezitost pro zakazniky, ktefi jsou ptitahovani kvalitnim sportovnim
oblecenim za vyhodnou cenu. Propagace tak slouZi jako efektivni nastroj pro motivaci zakaznika

k nadkupu.

Kromé samotné propagace byl do rozsifeni pridan dalsi dalezZity prvek — popisek, ktery slouzi
k poskytnuti ucelenych informaci o nabidce e-shopu. Tento popisek je navrzen tak, aby strucné
a vystizné informoval o Sirokém sortimentu produktd, dostupnych akcich a slevach, dostupnosti
skladem a rychlém dodani zboZi. Takto maji zakaznici prehled o vsech moZnostech nakupu

na jednom misté a jsou motivovani k rychlé akci.

Rozsiteni kampané o strukturovany Uryvek pfinasi dalsi droven informaci pro uzivatele, coz mlze
vyznamné ovlivnit Uspésnost reklamniho vystoupeni. Strukturované uryvky jsou dodatecné
informace, které se zobrazuji pod samotnou reklamou a umoznuji podrobnéji popsat produkty,
které jsou nabizeny. V pripadé e-shopu s fitness potfebami byly pfidany tfi typy strukturovanych

aryvka:

¢ Fitness obleceni: tento uUryvek poskytuje uzivatelim prehled o hlavni kategorii, kterd je na e-
shopu nabizena.

e \Vyprodej: tento Uryvek upozoriuje na aktudlni vyprodeje a slevy, coz mlze byt pro uzivatele
dllezitym motivatorem k prokliku a naslednému nakupu.

¢ Vyhodné slevy po cely rok: tento Uryvek zdlraznuje, Ze zakazniky ¢ekaji vyhodné ceny nejen

béhem sezénnich vyprodej(, ale po cely rok.

Nakonec byly do kampané pridany odkazy na podstranky. RozSifeni kampané o odkazy
na podstranky je provadéno s cilem poskytnout dalsi moznosti navigace pro potencialni zakazniky,
¢imz se predpoklada, ze ucinnost reklamnich Usili bude vyrazné zvysena. Odkazy na podstranky jsou

vnimany jako doplrikové odkazy, které jsou zobrazovany pod reklamou a umoznuji uzivatelm
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rychlé prechody na specifické Casti webu, které jsou relevantni pro danou reklamu. UZivatelé
tak maji mozZnost snadno nalézt pozadované informace a pravdépodobnéji uskutecnit konverzi.
Kazdy odkaz na podstranku obsahuje text odkazu na podstranky, dva popisné radky reklamy
a cilovou adresu URL. V ramci kampané s fitness potfebami jsou pridany ¢tyfi odkazy na podstranky,

které zahrnuiji:

Damské sportovni obleceni
Jedine¢né damské fitness obleceni
znacek Better Bodies a GASP.

e Panské sportovni obleceni
Obleceni pro ty nejzapalenéjsi
fitness sportovce a kulturisty.

e Expandéry
Jedina guma,
co vas nenecha na pochybach.

e Sportovni dopliiky

Sportovni doplnky a pfislusenstvi

pro maximalni vykon.

V prlibéhu optimalizace Performance Max kampané doslo k vyznamnym zménam v prezentaci
reklam ve vyhledavani. Na obrazku 16, zachycujicim reklamu pred provedenou optimalizaci,
Ize vidét zdkladni format reklamy s omezenymi informacemi. Tato reklama neobsahuje zadné

dodatecné odkazy nebo rozsiteni.

Reklama - www fitnesshouse.cz/ ~

Jedinecné fitness obleceni | Kvalitni oblec¢eni pro
fitness

Obleéeni do posilovny, dopliky pro trénink i pfislusenstvi. Produkty svétovych znacek
Better Bodies a GASP.

Obrdzek 16 Ukdzka reklamy ve vyhleddvdni pred optimalizaci
Zdroj: (Google Ads 2024)

Na obrazku 17, zachycujicim reklamu po provedené optimalizaci, je prezentovana vylepsena verze
reklamy. Po provedenych Upravach obsahuje reklama rozsifeni v podobé odkazi na konkrétni
podstranky. Tato Uprava prindsi vétsi mnozstvi informaci pfimo ve vysledcich vyhledavani,
coz zvySuje atraktivitu a relevanci reklamy pro uZivatele. Diky témto odkazim maji uzivatelé

snadnéjsi pristup k specifickym ¢astem e-shopu.
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Reklama - www.fitnesshouse.cz/ ~

Kvalitni obleceni pro fitness | Funkcni sportovni
obleceni

U nas najdete vie potfebné pro kvalitni trénink. Produkty svétovych znatek Better Bodies
a GASP. rychlé dodani.

Damské sportovni obleCeni Panské sportovni obleCeni
Jedineéné damské fitness obleeni Obleéeni pro ty nejzapalenéjsi
znatek Better Bodies a GASP. fitness sportovce a kulturisty.
Expandéry Sportovni doplnky

Jedind guma, Sportovni doplfiky a pfislusenstvi

co vas nenecha na pechybach! pro maximalni vykon.

Obrdzek 17 Ukdzka reklamy ve vyhleddvdni po optimalizaci
Zdroj: (Google Ads 2024)

Predpoklada se, Ze pridani odkazli na podstranky a strukturovaného uryvku do kampané by mohlo
vést ke zvySeni proklik(i a zlepseni konverzniho poméru. Tim, Ze uzivateldm bude poskytnuta
moznost snadno se dostat k relevantnim informacim o produktech, se oéekava zvyseni jejich zajmu

a pravdépodobnost, Ze se stanou zakazniky.

4.5 Skupiny podkladi

Vv . Ve

Kvalita obrazk(l je jednim z nejdulezitéjsich faktort, které ovliviuji G¢innost reklamy. Maximalné Ize
pouzit 20 obrazkt, které musi byt ve tfech rlznych rozmérech, pricemz kazdy rozmér by mél byt
v kampani alesponn jednou zastoupen. Po pridani obrazk( jsou automaticky ofiznuty
do poZadovanych rozmér(, avsak stale je mozné je dale upravovat. Dale lze pfidat aZ pét videi,
pokud nebudou pfidany, mize videa vytvorit automaticky Google. Soucasti podkladi jsou také loga,
ktera by méla byt vybrana s ohledem na vizualni identitu znacky. Maximalné Ize pouZit 5 log, ktera
mohou mit dva r(izné rozmeéry. Stejné jako u obrazku plati pravidlo, Ze kazdy rozmér by mél byt

v kampani alespon jednou pouZzit.

Skupiny podklad(i pro e-shop s fitness potifebami obsahuji 16 obrazku z 20 (viz obrazek 18) a 3 loga,
pficemz obrazky i loga zlstaly beze zmén, protozZe si je e-shop vybird sam. Dulezitym aspektem
ale bylo zajistit, aby kazdy rozmér byl zastoupen alespon jednou. V ramci tohoto souboru bylo
zahrnuto devét obrazk( ve formatu 4:5, pét obrazk( ve formatu 1:1 a dva obrazky ve formatu
1,91:1. Diky tomuto komplexnimu pristupu mQze Google Ads vybirat ty nejvhodnéjsi materialy

pro zobrazeni v zavislosti na kontextu a platformé, ¢imz se zvySuje relevance a efektivita kampané.
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Obrazky pro skupina podkladu (16/20) v

Podklady vybrané pro vasi reklamu Y Pridat filtr

EF

98469_4:5 98462_0.8.j. 98463_0.8) 98464.jpeg 98466_0.8.] 98467_0.8.] 98471.jpeg 98473_4:5.]. 98475.jpeg 98468.jpeg

98470_1:1.jpeg 98472.jpeg 98474.jpeg 18435_1:1.jpeg 98465_1.91.jpeg 18435_1.91:1.jpeg

Obrdzek 18 Skupiny podkladi — obrdzky
Zdroj: (Google Ads 2024)

Podklady dale obsahuji az patnact nadpist, které nejsou predem pevné spojeny s konkrétnimi
obrazky. Proto by mély byt formulovany obecné, mohou byt napfiklad zamérené na zdlraznéni
konkurencnich vyhod a mély by reflektovat cely sortiment nabizenych produktl (viz obrazek 19).
Tyto nadpisy maji omezeni na maximalné 30 znak(l. Pokud jde o reklamu ve vétsim formatu, jsou
k dispozici dlouhé nadpisy, kterych mlze byt pét a kazdy mize mit az 90 znaku. Dlouhé nadpisy

se od klasickych lisi pouze délkou, a proto by mély byt také formulovany obecné.

Tr Nadpisy @ ~ Reklama ve vyhledavani
Pridat az 15 nadpisu
Jedineéné fitness obleéeni —
= Google
Kvalitni obleéeni pro fitness
L. . . Reklama - (6]
Funkéni sportovni oble¢eni
- Funkéni sportovni oble¢eni | Kvalitni .
- obleéeni pro fitness | Jedineéné... Nadpisy
-+ Nadpis Iz‘ Zobrazit navrhy U nas najdete vie potfebné pro kvalitni trénink.
GASP a Better Bodies - kvalitni oblegeni na fitness Popisy
avolny Eas
Tt Dlouhé nadpisy @ A

Pridejte az 5 dlouhych nadpist

Jedinetné a kvalitni damske a panské obleceni pro fitnes

-+ Dlouhy nadpis Zobrazit navrhy

Obrdzek 19 Nadpisy a ndhled reklamy ve vyhleddvadni
Zdroj: (Google Ads 2024)
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Kromé nadpisl je moZné vyuzit také popisy, které poskytuji dalsi informace o produktu nebo
nabidce a pomahaji osvétlit vyhody produktu. Tyto popisy se skladaji z jednoho popisu o délce
maximalné 60 znak(l a aZ z ¢tyfech dalSich popisl, které mohou obsahovat az 90 znak(. Popisy
se zobrazuji pod nadpisama a jsou s nimi libovolné kombinovany. V pripadé, Ze uZivatel nezada

vlastni popisy, muze je Google vytvorit automaticky.

Performance Max kampan pro e-shop s fitness potfebami obsahuje konkrétné 3 nadpisy, 1 dlouhy

nadpis a 5 popisu:

Nadpisy:

e Jedinecné fitness obleceni
e Kvalitni obleceni pro fitness

e Funkéni sportovni obleceni

Dlouhy nadpis:

e Jedinecné a kvalitni damské a panské obleceni pro fitness, kulturistiku a volny ¢as.

Popisy:

e Produkty svétovych znacek Better Bodies a GASP.

e Jedinecné a kvalitni damské a panské obleceni pro fitness, kulturistiku a volny cas.
¢ U nas najdete vse potrebné pro kvalitni trénink.

e Obleceni do posilovny, dopliiky pro trénink i prislusenstvi.

e GASP a Better Bodies — kvalitni obleceni na fitness a volny cas.

Popisy a nadpisy nebyly zménény, nebot e-shop sam uréuje jejich obsah podle svych preferenci.
Jedina Uprava byla provedena u jednoho popisu, kde doslo ke zméné z ,Vse, co potrebujes
pro kvalitni trénink v posilovné najdes u nas.” na ,,U nds najdete vse potiebné pro kvalitni trénink.”

Tato Uprava byla realizovana s cilem zjednoduseni popisu a zlepseni srozumitelnosti.
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4.6 Vyhodnoceni Uspésnosti optimalizace

Tabulka 6 Hodnoty pred a po optimalizaci

Metrika Hodnota pred optimalizaci Hodnota po optimalizaci
Imprese 68,6 tis. 27,5 tis.
CPC 6,90 K¢ 6,45 K¢
CTR 0,57 % 2,48 %
Cena 2,7 tis. K¢ 4,4 tis. K¢
PNO 15,42 % 8,98 %
Podil zobrazeni 13,09 % 16,21 %
Konverzni pomér 0,46 % 1,90 %
Hodnota konverze 17,5 tis. 49 tis.

Zdroj: (Google Ads 2024)

Tabulka 6 uvadi, Ze pred optimalizaci kampan dosahla 68,6 tisic impresi, zatimco po provedeni
optimalizacnich opatreni tento ukazatel klesl na 27,5 tisic. Tento pokles vSak neni nutné negativni,
protoZe muZe naznacovat, Ze reklamy jsou nyni zobrazeny na kvalitnéjsich a relevantnéjsich
mistech, o ¢emzZ vypovida také narlst hodnoty konverze a zvysSeni miry prokliku. Zaroven doslo
ke snizeni ceny za kliknuti z 6,90 K¢ na 6,45 K¢. Tento pokles ceny je pozitivnim signalem, protoze

ukazuje, Ze je nyni mozné ziskat kliknuti za nizsi cenu.

Dals$im vyznamnym ukazatelem je zvySeni miry prokliku z 0,57 % na 2,48 %. Tento narlst CTR
signalizuje vy$sSi miru angazovanosti uZivateld s reklamou a naznaluje, Ze optimalizace vedla
k atraktivnéjsim reklamnim sdéleni nebo lepsimu cileni. | pres tyto pozitivni zmény vsak doslo

ke zvyseni celkovych naklad( na reklamu z 2,7 tisic K¢ na 4,4 tisic Kc.

PrestoZe doslo ke zvySeni celkovych nakladd, hodnota PNO klesla z 15,42 % na 8,98 %. Tento pokles
vyjadfuje, Ze optimalizace vedla k efektivnéjsimu vyuziti reklamnich prostfedki a snizeni poméru
naklad( vici ziskanému obratu. Podil zobrazeni stoupl z 13,09 % na 16,21 %. Tento narlst mlze byt
interpretovan jako vétsi Uspéch pfi ziskavani pozic na vysledcich vyhledavani, coz mlze byt
disledkem lepsi relevance reklam nebo vylepsené kvality obsahu. Dulezitym faktorem je také
zvyseni konverzniho poméru z 0,46 % na 1,90 %. Toto zvyseni naznacuje lepsi schopnost reklamy
preménit interakce na konverze, to znamend Ze vice uZivatell provedlo poZadovanou akci
po zobrazeni reklamy. Soucasné doslo k nardstu hodnoty konverze z 17,5 tisic K¢ na 49 tisic K¢.

Optimalizace tim vedla ke generovani hodnotnéjSich konverzi a kazda konverze ma nyni vyssi

ekonomickou hodnotu pro podnikani.
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Optimalizace Performance Max kampané celkové vedla k pozitivnim zménam v dulezitych
metrikach, v€etné CTR, konverzniho poméru a hodnoty konverze. Snizeni CPC a PNO déle naznacuje
efektivnéjsi vyuZziti reklamnich rozpoctd. | pfes mirny narudst celkovych nakladl je patrny zlepseny

vykon kampané, cozZ podtrhuje Uspésnost provedenych optimalizacnich opatreni.
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Zaver

Provedend optimalizace Performance Max kampané pro e-shop specializujici se na prodej fitness
potieb prinesla vysledky, které prekonaly ocekavani a dosahly stanovenych cill. PGvodni cile, které
zahrnovaly 30% nar(ist hodnoty konverze a 15% snizeni hodnoty PNO za obdobi 30 dnu
po optimalizaci, byly diky optimalizacnim opatfenim vyrazné prekonany. Konkrétné doslo k 180%
nartstu hodnoty konverze a témér 42% poklesu PNO. Tyto vysledky potvrzuji Uspésnost nasazenych
strategii optimalizace a jejich schopnost pfinaset méfitelna zlepsSeni ve vykonnosti online

marketingovych kampani, zejména v oblasti prodeje fitness potreb.

Vedle zlepseni vykonnosti kampani méla provedend optimalizace také vyznamny ekonomicky
dopad. Zvyseni hodnoty konverze o 180 % predstavuje nar(st trzeb z online prodeje, coZ pfimo
ovliviiuje celkové financni vysledky e-shopu. Témér 42% pokles pramérnych nakladd na objednavku
znamena sniZeni naklad( spojenych s kazdou objedndavkou, coZ pfispiva k celkovému zlepseni
ekonomické efektivity podnikani. Tyto ekonomické ukazatele jasné potvrzuji, Ze provedena
optimalizace Performance Max kampané ma nejen vyznamny marketingovy Uspéch, ale také

pozitivni dopad na financni vysledky e-shopu.

Je dllezité konstatovat, Ze vysledky optimalizace mohou byt v urcitych kontextech zkreslené.
Sezdnnost prodeje fitness potfeb mulze znacné ovlivnit vysledky kampané, nebot poptavka
po téchto produktech mize byt v urcitych obdobich roku vyrazné vyssi nez v jinych a nelze urdit,
do jaké miry méla vliv na vysledky konkrétné sezénnost prodeje. DalsSim faktorem mohou byt
relativné nizké ndklady do kampané, které byly e-shopem vynalozeny, coZz muze vést

k nadsazenému dojmu o efektivité kampané.

Jako doporuceni pro e-shop se nabizi zvySeni investic do online marketingu, zejména do strategii,
které dosud nebyly vyuZity nebo nedostatecné financovany. To mUZe zahrnovat rozsifeni
reklamnich kampani do novych kanal(, vétsi dliraz na retenci stavajicich zakaznik{ prostfednictvim
e-mailového marketingu ¢i vétsi investice do obsahového marketingu a socidlnich médii. Déle
je dllezité pravidelné monitorovat a analyzovat vysledky kampani, aby se vcas identifikovaly
pripadné nedostatky a provedla se potfebna opatfeni pro jejich napravu. Nakonec, je nezbytné mit
realistickd ocekavani a pocitat s moznymi fluktuacemi ve vykonnosti kampani v zavislosti

na sezénnosti a dalSich faktorech, aby se dosahlo trvalého a udrzitelného ristu e-shopu.
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