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f V online marketingu se pohybuje od pradavné historie,
jiz od roku 2009. Tehdy zacinal v mensi PPC agenture
Forclick, kde se vénoval spravé kampani mimo jiné také
v eTargetu a podobnych, dnes jiz neexistujicich,
systémech. Od roku 2015 se stal soucasti Sun

Marketingu, dnesniho Taste Sun, na seniorni pozici PPC

specialisty. Postupem cCasu dostal na starost rozvoj
produktd, zajisténi kvality kampani a také napfiklad uzsi komunikaci s dodavateli jako je
Google, Seznam, Facebook, Adform. V dnesni dobé ma PPC oddéleni na starosti. S tim je
spojeny rozvoj specialistt, oddéleni jako takového, dohled nad plynulym chodem zakazek,
plnéni nastavenych planu ¢i strategii a mimo jiné také participace na tendrech a vybérovych

fizenich.

K online marketingu se teoreticky dostala uz na stfedni
Skole v ramci maturitniho projektu, prakticky pak o rok
pozdéji pfi praxi na vysoké Skole. Na marketingu ji bavi
dynamika oboru a moznost hledat stale lepsSi a lepSi
feSeni. Véfi, Zze dobra reklama neni otravna, ale

uziteCna. A proto si vybrala online marketing. Lakala ji

data a moznosti cileni. Kromé& rdznych menSich
Skoleni absolvovala Digisemestr, ktery ji dal vSeobecny pfehled a diky nému se pres
workshopy a staz dostala do Taste. Po dvou letech Cisté optimalizace kampani ted FeSi

I rozvoj PA oddéleni.



S kariérou v online marketingu zaCal v roce 2016
v agentufe Medio Interactive, kde nejprve vypomahal
v oddéleni SEO, zejména s linkbuildingem. Po vzniku
PPC oddéleni se stal juniornim PPC konzultantem, kdy
se dostal ke svym prvnim vykonovym kampanim. Po

pfechodu do agentury Taste Sun v poloviné roku 2017

se zdokonalil v dalSich zaméfenich a systémech PPC
reklamy. Pfesto se zacal profilovat jako specialista na optimalizaci vykonovych kampani e-
shopu v&etné cenovych srovnavacl. Rad v PA oddéleni vypomaha s vice technickymi aspekty
prace a diky dobrym analytickym schopnostem se €asto zamérfuje na audity reklamnich ucta

stavajicich i potencialnich klienta.

Lucka se stala soucasti Taste Sun v roce 2015 jako
Office Manager. ZajiStovala bezproblémovy chod
kancelafi, organizaci internich akci a teambuildingd,
administrativni Cinnost, péci o klienty a zaméstnance.
Tato pozice se stala odrazovym mustkem pro kariéru

vonline marketingu, ktery ji zajimal jiz od

vysokoSkolského studia. Od roku 2016 zacCala ménit
teoretické znalosti PPC a RTB v praktické uspéchy nasich klientl. V sou€asné dobé se vénuje
nastaveni a optimalizaci kampani v systémech Google Ads, Sklik a Adform. Také Skoli
novacky ve vyhledavacich a obsahovych kampanich, déla audity klientskych Gctu, pfipravuje

strategie, vytvaii mediaplany a skoli klienty na specialnich tejstich eventech.



K online marketingu a PPC kampanim poprvé pfi€ichla
v roce 2017 v malickém tymu start-upu Guru marketing.
Zde nasala nejen vSechny potfebné zaklady, ale
prfedevsim obrovsky zapal pro svou dalSi drahu. Méla na
starosti pfevazné e-commerce projekty, které ji naucily
online marketing silné orientovany na vykon. Jako

odrazovy mustek i poslouzila specializace na

optimalizaci na poli zboZovych srovnavacli a Sperkovani XML feedd. Nyni pUsobi v agenture

Taste Sun, kde si doplnila vlastni vzdélani o dalsi PPC systémy a zaroven Skoli klienty i své

kolegy v hlubSich znalostech zboZovych srovnavacd. Pfi své praci usiluje o maximalni

pochopeni v8ech zakonitosti, které zaijisti trvaly rast klientl i prostor pro testovani fady

novinek, které v online marketingu neustale pfibyvaiji.

K prvni zkusenosti s PPC kampanémi se dostal v roce

2017, kdy si zkusil nastavit prvni kampané pro svuj e- )

shop. Pfesné méfeni a rychle vyvijejici se systémy '\».59'

Honzu natolik nadchly, ze ten samy rok se rozhodl
pracovat pro Seznam.cz. Vzhledem k velkému poctu
klientd mél moznost nahlédnout do rozmanitych typu

podnikani. Tato zkuSenost Honzu perfektné pfipravila

na jakymkoliv typ klientd (e-shopy, sluzby, velké i malé podniky a Zivnostnici). Zacatkem roku

2019 nastoupil do agentury Taste, kde mohl zacit plnohodnotné vyuZzivat vSechny moznosti

online marketingu. PFi své praci klade dliraz na zapracovani co nejvice efektivnich kampani,

pfi co nejmensi investici. Bavi ho posouvat klientské ucty na nejvy$sSi moznou uroven a vzdy

hleda pfilezitosti pro zlepsSeni.



vznikla koncem roku 2017 spojenim online marketingové agentury
Sun Marketing, analytické a konzultacni spole€nosti Medio Interactive a kreativni agentury
Digistory. Taste u kazdého klienta usiluje o smysluplné propojeni peclivé promysleného cross-
channel mixu. Co to znamena? Diky sluzbam sdruzenych spoleCnosti, jez se navzajem
dopliuji, nabizi klientdm komplexni feSeni ve vSech oblastech online marketingu. V ramci
Sun Marketingu dokaze pokryt vykonnostni online kampané a jejich optimalizaci, Medio si
zase poradi s datovou analytikou a User Experience, kdezto Digistory nabidne kreativni

zpracovani na poli obsahového marketingu, copywritingu i grafického designu.

Publikace Ochutnejte technické SEO vznikla pod kfidly Sun Marketingu, ktery od svého
zalozeni v roce 2006 uSel kus cesty. Z agentury zaméfené na PPC kampané se v pribéhu
desetileti stala autorita na poli vykonnostniho online marketingu, jehoz je problematika SEO
nedilnou soucasti. Ukrojte si €ast know-how Sun Marketingu a vychutnejte si pozitek

z uspésnych webovych stranek.


https://taste.cz/

Moznosti, jak se vzdélavat v oboru PPC reklamy, je pomérné hodné a velka ¢ast z materialt
je zdarma. Uz samotna je slusny zaklad. Ve vétsiné materiall
se vSak dozvite pouze co to PPC vlastné je a jak si nastavit prvni kampané. Malokde vSak
naleznete uceleny pfehled toho, jak spolu jednotlivé metriky souvisi a jakym zplsobem vykon
kampani optimalizovat s ohledem na vykonnost riznych metrik. Optimalizaci pfitom PPC
specialisté travi vétSinu svého Casu a bez dovednosti premysleni v souvislostech se dobrym

specialistou stane jen tézko.

To je také dlvod, pro¢ jsme se v Tastu rozhodli sepsat optimalizaéni manual — pomoc vSem,
ktefi za sebou maiji studium riznych materialt, nastavovani prvnich kampani, ale pofad si

nejsou jisti tim, na jaké metriky se zaméfit a co pfesné a jakym zpusobem optimalizovat.


https://support.google.com/google-ads/?hl=cs#topic=7456157

Prokliky vyjadfuji, kolikrat uzivatelé klikli na vasi reklamu. Pocet prokliki ovliviiuje mnoho
faktord. Mezi ty nejdulezitéjSi se fadi relevance textu inzeratu vici vyhledavacimu dotazu,
atraktivita kreativy Ci pozice ve vyhledavani. Pokud vyuzivate modelu platby za proklik (viz

kapitola 1.5), poté pocet proklik( ovliviiuje celkovou ¢astku, ktera se za inzerci vyda.

Reklamni systémy zapoditavaji proklik pokazdé, kdyz nékdo klikne na reklamu. Proklik se
pripocita, i kdyz se uzivatel nedostane na web. Z toho divodu je mozné zaznamenat rozdil
mezi poctem proklikl a poltem navstév na webu. NejCastéjsSi dlvody nenactené navstévy
v Google Analytics jsou pomalé nacitani stranek, chybné nasazeni Google Analytics kddu,

nedostupnost webu, AdBlocking a dalSi.

Zobrazeni je metrika, ktera udava poc€et samotnych zobrazeni inzerata uzivatelim. Vydavani
inzerce muze byt ovlivnéno kvalitou kreativy €i kampané, omezenym rozpoctem
a v obsahové siti i tim, zda uzivatel scrolluje az k mistu na webu, kde se kreativa nachazi.
Zobrazeni maze ovliviiovat cenu vydavanou za inzerci, pokud se vyuzivd modelu CPM (viz

kapitola 1.6).

Zobrazeni se zapocita pokazdé, kdyz se reklama objevi v reklamnich sitich, nicméné

zobrazeni nemusi byt vzdy viditelné.

Pocet zobrazeni ve vyhledavacich poskytuje informaci o tom, jak Casto reklamu nékdo
vyhledal a ona se objevila ve vysledcich. V obsahové siti se zobrazeni zapocita uz ve chvili,
kdy se reklama na zakladé cileni v reklamni siti zobrazi na webu, at’ jde o banner nebo jiny
format. Pokud reklama neziskala Zadné zobrazeni, nebyla bud hledana, Zadny uzivatel
neodpovidal nastavenému cileni nebo se vibec nevydavala — zde je nasledné potrfeba

dopatrat se priciny.

Zobrazeni se fesi na vSech urovnich uctu, tj. na urovni kampané az po uroven kliCového slova
Ci umisténi reklam. V souvislosti se zobrazenim se Ize divat na prokliky a z toho vychazejici

miru prokliku, ktera udava pomeér mezi prokliky a zobrazenimi.



Metrikou CTR (Click Through Rate), nebo také mirou prokliku, je vyjadfen pomér mezi prokliky
na inzerat a jeho zobrazenimi. Diky vySi CTR je mozné vysledovat nékolik skuteCnosti.
U inzeratl ve vyhledavacich napf. relevanci reklamy nebo dopadové stranky, na coz se
zameéruji i reklamni systémy, a CTR tak ovliviiuje skére kvality. U banner( Casto zalezi na
kvalité webu, na kterém je banner zobrazen, ale i kvalité samotné kreativy. Dale také na

zvolenych cileni — ¢im relevantnéjsi, tim vyssi CTR.

Standardni hodnota CTR je proménliva v zavislosti na segmentu inzerovaného webu i
segmentu podnikani, stejné tak na zaméfeni dané kampané (vyhledavani, obsah, remarketing
apod.). U obsahové sité se bézné hodnoty mohou pohybovat v rozmezi cca 0,1 % — 0,8 %,
u obecného vyhledavani 2 % — 15 %, u brandovych vyhledavacich kampani to maze byt
klidné az 80 %.

Miru prokliku je mozné sledovat na urovni kampani, reklamnich sestav, kliCovych slov,

inzeratd, riznych moznosti cileni i rozSifeni.

Jedna se o Castku, kterou za reklamu jako inzerent zaplatite. NejCastéjSim pFipadem je model
PPC & CPC, kdy zaplatite urgitou &astku za kazdy proklik. U&tovano muze byt i na zakladé

dalSich akci, typicky zobrazeni (CPM), konverzi (CPA) aj.

V inzertnich systémech Google Ads i Sklik je mozné najit tuto polozku ve sloupci cena.
Metrika predstavuje celkovou ¢astku utracenou v daném obdobi a fesi se na vSech urovnich

uctd.

V systému Ads je mozné nastavit primérny denni rozpolet kampané a kdykoliv ho pak
zmeénit. Jedna se o prumérnou ¢astku, kterou jste v pribéhu mésice ochotni utratit za jeden

den.

Kazdy den to mlze byt jina Castka. Vzdy se plati jen do vySe nastaveného mésicniho limitu
poplatkl. Ten se vypocita tak, ze se denni rozpocet vynasobi primérnym poctem dni v mésici
(30,4). V urcité dny, kdy je vétsi Sance, ze reklamy pfinesou vysSi navstévnost, se denni

vydaje mohou zvysit az na dvojnasobek priumérného denniho rozpoctu.

Tento vykyv se pak vyvazi ve dnech, kdy se vydaje na uroven denniho rozpoc€tu ani

nedostanou.



V systému Sklik se inzerent mize setkat s algoritmem, ktery strikiné pracuje s dennim
rozpoCtem v ramci sedmidenniho obdobi. To znamena, Ze 3 dny zpét a 3 dny dopfedu od

daného dne rozpocet neprekro¢i sedminasobek rozpoctu.

CPC neboli cena za proklik (Cost Per Click) je ¢astka, kterou pramérné platite za jeden proklik
na reklamu. V pfipadé kampani s nabidkou CPC se nastavuje maximalni cena za proklik

(max. CPC), kterou jste ochotni za proklik zaplatit. Jeji vysi Ize libovolné a kdykoliv ménit.

Vyplnéna hodnota maximalni ceny za proklik pro sestavu ve vyhledavaci kampani je vychozi
cenou pro vSechna kliCova slova v dané sestavé. Vyjimku tvori kliCova slova, pro ktera mate

nastavenou individualni cenu za proklik.

Skutecna cena za proklik je ¢astka, kterou realné za reklamu zaplatite, a vypocitava se v Case
aukce. Jeji vySe je niz8i, avSak nejvyse stejna, jako maximalni nabidka. V Google Ads je
moznost vyuZit tzv. vylepSenou cenu za proklik (Enhanced Cost Per Click neboli eCPC).
Toto nastaveni zvySuje manualni nabidky v situacich, kdy Google vyhodnoti vySSi
pravdépodobnost, Ze dany proklik povede ke konverzi. V takovém pfipadé muaze byt skutecna
CPC vys$Si nez nastavena maximalni CPC. Pokud je $ance na ziskani konverze niz$i, nabidka

se automaticky snizi.

Odhady cen za kliknuti u kliCovych slov nabizi nastroje pro navrh klicovych slov.
V prehledech v Google Ads a Skliku neni ve skuteCnosti uvedena cena za kazdy jednotlivy
proklik, ale je zde uvedena primérna cena za proklik za dané obdobi, ktera je vztazena ke
konkrétnimu klicovému slovu, sestavé nebo kampani. Vypocita se vydélenim celkové ceny za

kliknuti a celkovym poc¢tem kliknuti.

Cena za tisic zobrazeni (CPM nebo také CPT — Cost Per Mille/Thousand) je platebni model,
ktery umoznuje platit za tisic zobrazeni v obsahové siti. V tomto platebnim modelu neni CTR

kritériem uspésnosti kampané a nijak objem impresi neovliviuje.

V Google Ads je mozné optimalizovat na nabidku viditelné CPM (vCPM), u které se plati
pouze tehdy, pokud se vaSe reklamy zobrazi. Pfi strategii nabidek vCPM nabizite cenu
za 1000 viditelnych zobrazeni a platite za zobrazeni, ktera byla zapocCitana jako viditelna.

Zobrazeni inzeratu je zapocitano jako viditelné, kdyZz se na obrazovce zobrazi minimalné



50 % reklamy po dobu jedné sekundy (u obsahovych reklam), popf. dvou sekund nebo
déle (u videoreklam). Viditelna CPM inzerentim umoziiuje nabizet cenu za skuteCnou

hodnotu zobrazeni reklamy na viditelné pozici pfi daném umisténi.

Informace o zobrazeni a viditelnych zobrazeni v kampani s viditelnou CPM Ize najit po pfidani

vlastnich sloupct v rozbalovaci nabidce Viditelnost.

V Skliku funguje platba za tisic zobrazeni, narozdil od platby za proklik, modelem first price.

Tedy inzerent vzdy zaplati pfesné takovou ¢astku, kterou nastavil.

Konverzi je mySlen jakykoli nastaveny cil, respektive jeho spinéni. Tento sloupec, ktery Ize
vidét v jednotlivych systémech i v Google Analytics, udava Cislo, kolikrat byl cil splnén po
interakci s reklamou. Do sloupce Konverze se mulze zapocitavat vice cili a je mozné je
,;ozpadnout®, abyste vidéli, které cile se pfesné plnily. Tuto funkcionalitu si zobrazite pres
nastaveni segmentu a akci. V Skliku je tato moznost pouze ve statistickych reportech na

urovni typu konverze.

|:] Kampan Rozpocet Stav Konverze
0O e BT s-CON: Akvizice 165,00 K&/den OK 50,00
Odeslani kontaktniho formulare 41,00

Odeslani poptavkového formuléare 9,00

Obrazek 1. Google Ads — segment ,Akce konverze*.

Cislo, které se v rozhrani Google Ads ve sloupci konverze zobrazi, je ovlivnéno moznostmi
nastaveni konverzi v rozhrani, kde je tfeba zvolit Zahrnout do konverzi. Je dobré konverze

sledovat na vSech uUrovnich v uctu v zavislosti na mnozstvi dat.

Je mozné sledovat hlavni tzv. hard konverze a zaroven si pfidat mikro, nebo také soft
konverze. To mohou byt cile, které je také dobré sledovat, ale nejsou Uplné st&zejni. Casto se

jedna o mezikroky k hlavni konverzi.



V Google Ads Ize rovnéz pouzivat konverze importované z Google Analytics. V Skliku je

mozné pouzivat pouze nastavené cile v rozhrani.

Konverzni pomér je metrika, ktera udava pomér mezi konverzemi (tedy dokoncenymi
pozadovanymi akcemi), a vSemi navstévami, v pfipadé PPC reklamy prokliky. VySi poméru
ovliviiuje mnoho skutecnosti. Mezi ty zakladni je mozné zaradit hard sale konverze (je rozdil
mezi nakupem na e-shopu a proklikem na stranku s kontaktnimi informacemi), slozitost e-
shopu a jeho celkova pfivétivost, relevance dopadové stranky vuci oCekavanim uzivatele, sila

brandu, cenotvorba a konkurenceschopnost apod.

Konverzni pomér je mozné nalézt na vSech urovnich v uctu, véetné typu cileni a rozsiteni.

Cena za konverzi udava naklad, kolik v priméru konverze stoji. Jedna se o podil celkovych
nakladl a poctu konverzi ve sloupci Konverze. V této metrice zahrnuji uvedené naklady pouze
ty interakce s reklamami, které mohly vést ke konverzim. V Google Ads se metrika skryva pod

nazvem Cena/konv.

Idealni naklad na konverzi je vysoce individualni. ZjednoduSené feCeno by cena za konverzi
nemeéla prfesahnout jeji hodnotu, aby byla konverze vynosna. Pfi stanoveni optimalni ceny za
konverzi by inzerent mél zohlednit nejen naklad do reklamnich systém(, ale také ostatni

naklady spojené s podnikanim.

Data lze vyuzit pro nastaveni strategie nabidek nebo pro optimalizaci na zakladé

stanovenych cill inzerenta.

Tato metrika ukazuje, jakou hodnotu pro vas ma dana konverze. V pfipadé e-shopu se jedna

o hodnotu objednavky. Méfeni hodnoty konverze vdm umoznuje sledovat rentabilitu inzerce.

Diky méfeni hodnoty konverze Ize optimalizovat doru€ovani reklam efektivnéji pro snizovani
podilu nakladd na obratu. Doporu€ujeme do hodnoty konverze nastavit hodnotu objednavky
(transakce) bez DPH a ceny za dopravu a balné.



PNO vyjadfuje podil nakladd na obratu udavany v procentech, neboli kolik procent z trzeb

cena
trzby

tvofi naklady do reklamnich systému (PNO = ). Jedna se tedy o dulezity ukazatel vykonu

v e-commerce sektoru. Vyjadfuje, jak efektivni reklamni kampari je z pohledu vynosd. Cim je
hodnota PNO nizSi, tim vySSi vynos kampané& maiji. Na druhou stranu neni vhodné se za
kazdou cenu snazit srazit PNO co nejniz, protoze tim mohou byt kampané zbyte¢né Skrceny
na ukor jejich potencialniho vykonu. V Skliku je PNO vychozim sloupcem, v Google Ads je

nutné si pfidat vlastni dopocitany sloupec.

Nazev

PNO

3/40

Popis (volitelné) ®
0/180
Vzorec
+ METRIKA ( ) + - X +
Cena & =+  Hodnota konverze &

Format sloupce

Procenta (%) ¥

Obrazek 2. Google Ads — tvorba vlastniho sloupce PNO.

Tato metrika je Casto pouzivana jako KPI pro vykon kampani. Ke stanoveni optimalniho

a hrani¢niho PNO vyuzivame znalosti marze danych produktu.

S metrikou ROAS, coz je obracena hodnota PNO (ROAS = ﬁ, nebo také ROAS = @) je

cena
mozné pracovat v ramci chytrych nabidek Google Ads (cilova navratnost investic, tROAS).
Staci nastavit cilovou hodnotu ROAS, tedy podil trzeb a nakladu, a systém vam na jejim

zakladé bude pfinaset takové konverze, které budou plnit nastaveny cil.



Skoére kvality predstavuje odhad relevance reklam, kli€ovych slov a vstupni stranky pro
osobu, které se reklama zobrazila. Vy$Si skore kvality obvykle vede k nizSim nakladim na

inzerci a lepSim pozicim reklam.
Skore kvality v Google Ads urcuji tyto tfi faktory:

oCekavana mira prokliku (COEC),
relevance reklamy,

dojem ze vstupni stranky.

Relevanci reklamy je myS$leno to, jak s textem inzeratu souvisi jeho dopadova stranka a jeji
obsah, tzn. to, zda se uZivatel opravdu proklikne tam, kam se da diky znéni inzeratu oCekavat.
Dojem ze vstupni stranky je ovlivnén zejména jeji funk&nosti, rychlosti nacitani a tim, zda je

optimalizovana pro mobily.

Skére kvality = O&ek. CTR Bojemzgvst, | Relevance

stranky reklamy

Nad Nad

9/10  primérnou primérnou Pramér
hodnotou hodnotou
Nad Nad Nad

10/10  prdmérnou primérnou prdmérnou
hodnotou hodnotou hodnotou
Nad Nad Nad

10/10  prdmérnou prdmérnou prdmeérnou
hodnotou hodnotou hodnotou
Nad Nad Nad

10/10  prdmérnou primérnou pramérnou
hodnotou hodnotou hodnotou
Nad Nad

8/10  prdmérnou primérnou Podprimérné
hodnotou hodnotou
Nad Nad

8/10  primérnou primérnou Podprimérné
hodnotou hodnotou
Nad Nad

8/10  primeérnou prdmérnou Podprimérné
hodnotou hodnotou

Obrazek 3. Google Ads — jednotlivé prvky skére kvality.

V Skliku jsou brany v potaz tyto faktory:

historické CTR,

relevance klicového slova k vyhledavacimu dotazu uzivatele.



Skoére se zobrazuje na stupnici 1-10, kde 1 je nejhorSi a 10 nejlepSi hodnoceni. Vychozi

hodnotou novych kampani je skére 6. Cim jsou reklamy inzerenta a vstupni stranky pro

Tato metrika se v Google Ads nachazi na urovni klicovych slov. V Skliku se agreguje i do

vyssSich urovni sestav i kampani, coz umoznuje snaze nalézt problematictéjSi ¢asti uctu.

Pramérna pozice vyjadiuje, kde se ve vysledcich vyhledavani zobrazuji vase reklamy. Jak
nazev napovida, jedna se o primér za dané obdobi. Primérna pozice umoziuje lepSi
srovnani reklam v uc¢tu s hodnocenim ostatnich reklam. Musite brat v potaz, ze velka Cast

uzivatell nejde ani na druhou stranku vyhledavani.

Hodnoceni reklamy urCuje porfadi zobrazenych reklam na strance. O pozici reklamy se
rozhoduje v €ase kazdé aukce. Do aukce vstupuje inzerat s takzvanym hodnocenim reklamy,
které se sklada ze skére kvality a pramérné ceny za proklik. Aby si inzeraty nasbiraly
kvalitni statistiky a byly zobrazovany na vyS$Sich pozicich, potfebuji ¢as a co nejlepSi
nastaveni. Rovnéz je nutné soustfedit se na kvalitu kampané (struktura uctu, regionalni cileni)

a vyvazené nastaveni maximalni ceny za proklik.

V zafi 2019 zmizela metrika Primérna pozice z Google Ads. Jako nahrady by mély poslouzit
metriky Zobrazeni zcela nahore a Zobrazeni nahore (v anglickém originale je najdete pod

nazvy ,Impression (Absolute Top) %“ a ,Impression (Top) %"“).

Podil zobrazeni (Impression Share) vyjadfuje procento poctu zobrazeni, které reklamy ziskaly,
ve srovnani s celkovym poctem zobrazeni, které by ziskat mohly. Tato metrika vam umozni
Zjistit, zda reklamy mohou oslovit vice uzivatell v pfipadé, ze zvySite nabidku, rozpocet

nebo kvalitu (hodnoceni) reklamy.

Podil ztracenych zobrazeni je metrikou vyjadfujici procentualni ztratu potencialnich zobrazeni
reklamy. Jinak FeCeno, v kolika procentech pfipadd se inzeraty mohly zobrazit, ale
nezobrazily. Hodnoti se vS8echny prvky reklamy, at uz se jedna o relevanci a atraktivitu
inzeratu, nabizenou cenu za proklik, ale v Skliku také zpétna vazba od uzivatell vyjadfena

mirou prokliku. Mazete ji zlepSit napf. praci s kliCovymi slovy (shody, vylu€ovani). Pokud tedy



kampan nema u této metriky hodnotu O %, spravce by se mél zaméfit na vylepSovani

jednotlivych slozek jeji kvality, protoZe inzeraty nevyuZivaji svého 100% potencialu.

Metriku Ize sledovat na urovni kampané, reklamni sestavy i kliCového slova.



2.1.1 Upravy lokalniho cileni a éasového rozvrhu

Geografické cileni

Pokud kampan cilite na cely stat, doporucujeme v ramci Google Ads cileni nastavit na
podrobnéjsi geografické celky, v CR napf. kraje. Google Ads totiZz nabizi moznost Upravy
cenové nabidky pro konkrétni lokality. Pokud se nejedna o dopfedu stanovenou strategii, je
lepSi vyCkat na nasbirani vhodného poctu dat. Diky nim je mozné se rozhodnout, kde by

takové upravy mély smysl.

|:| Cilena lokalita Uprava nabidky
D greasr:(a:), Hlavni mésto Praha, +30 %
[[] stredogesky kraj, Cesko +40 %
[[]  Jihomoravsky kraj, Cesko +30 %
[[] Moravskoslezsky kraj, Cesko —
[[]  Jihogesky kraj, Cesko -
[[]  Ustecky kraj, Cesko +30 %

Obrazek 4. Google Ads — upravy nabidek pro jednotlivé lokality.
Casovy rozvrh reklam

Casovy rozvrh umoZfuje upravit nabidku pro dané éasové okno konkrétniho dne.
U kampani v obsahové siti je vhodné vyloucit noCni/brzké ranni hodiny (2:00-6:00 rano), kdy

dochazi k nekonverznim proklikiim.



0:00 - 4.00 4:.00 - 8:00 8:00 — 12:00 12:00 — 16:00 16:00 — 20:00 20:00 — 24:00

ondsii  HIHE HNEEN HEEE EEEE BEEENE
Utery EEEE SENN SEEE EEEE EEEE
sieda HHHE HNENEN EEEE EEEE BEEEE
cwvrek  [HHEE BRSNS HEEE EEEE EEENE
Patek EEEE "ENN SEEE EEEE EEEDE
s [HHHE BRSNS HEEE AEEE EEENE
Neicie  HIIEE NEEN HH

Obrazek 5. Sklik — ¢asovy rozvrh kampané.

Manualni upravy nabidek by se mély opirat o nasbirana data z PPC systémul (statistiky
Google Ads a Sklik) a Google Analytics.

2.1.2 Optimalizace CTR

Jak uz bylo u CTR feceno, feSi se na vSech urovnich uctu, v pokrocilejSi optimalizaci nejlépe

na urovni kliCovych slov a reklam.

Mira prokliku u sestav nebo celych kampani se Casto fesSi tim, ze se optimalizuji kliCova
slova a reklamy. Pokud to nepomaha, je pak otazkou, zda sestavy s podprimérnym CTR
nepozastavit. Pfed vypnutim je tfeba se ujistit, Ze se nejedna o kliCovou ¢ast, kvuli jejimuz
vypnuti by se reklamy prestaly zobrazovat na klicova slova, ktera jsou hlavni podstatou
vaseho podnikani. A zaroven je tfeba myslet na to, Zze CTR je az druhotna metrika, rozhodné

neni Zadouci vypinat ¢asti, které konvertuji, ale maji Spatné CTR.

U kliCovych slov je dobré projit vyhledavaci vyrazy, které se na dané kliCové slovo zobrazuiji.
U frazové Ci volné shody to mohou byt i nerelevantni dotazy. VyluCuji se slova nebo jejich
Casti, na které zobrazovat své inzeraty nechcete. Zaroven pokud se zobrazuje reklama na
odliSné vyrazy, tak je tfeba kliCova slova rozdélit do vice sestav a vzajemné je mezi sebou

vylougit.

U reklam se FeSi, jestli se uzivatelé opravdu doctou to, co hledaji, a zda jsou uvedeny divody,
pro€ maji na reklamu kliknout. Zde je idealni vypsat konkurenéni vyhody produktu Ci sluzby,
kterou inzerujete. Pokud to inzeraty jiz obsahuiji, testuji se dalSi varianty reklamy s jinymi
vyhodami, nebo jinym call-to-action (CTA). Nékdy se muze stat, ze uzivatelé reaguji lépe na

texty, které PPCc&karfim pfipadaji horsi. Proto je dobré mit v sadé 3 reklamy a stale testovat,



ktera bude mit nejlepsSi vysledky (podle konverzniho poméru, konverzi nebo CTR) a ve chuvili,
kdy je dostatek dat, tak reklamu s nejhorSimi vysledky vypnout, napsat novou a zase testovat.
A takhle porad dokola.

Neni dobré psat texty dle vlastnich preferenci a pocitl, ale podle uzivatell. Idealni je projit si
napfiklad recenze na cenovych srovnavacich nebo forech a vnimat, co uZivatelé u produktu

fesi, co jim pfipada dulezité a na co by tedy v reklamé slySeli ostatni.

Dale je moznost kvlli CTR projit vSechna zakouti rozhrani. Podivat se na cilové skupiny
z pohledu lokace, €asu, véku a dalSich moznosti. Pokud lidé v pualnoci jen hledaji, ale
neproklikavaji, neni nutné reklamu ukazovat. Statistiky je vzdy dobré brat za delSi Casové
obdobi.

2.1.3 Optimalizace ceny za proklik

Tato metrika ve vétSiné pripadl spiSe pomaha v orientaci rostouci konkurence a ¢aste¢né
reflektuje kvalitu kampani. Pokud hodnota CPC necekané vzroste, prvnim krokem je srovnani
vykonu v obdobi narUstu na urovni statistik aukci, toho, jestli mezimési¢né nevznikla nova
konkurence. Pfehled statistiky aukci se nachazi pouze v Google Ads na urovni celého uctu

nebo jednotlivych kampani ve vyhledavaci siti.

Je také dobré zaméfit se na to, zda vysSi cena za proklik neovlivnila pozitivné dalSi vysledky
kampané, napf. konverzni pomér, cenu za konverzi nebo PNO. Nasledné je dobré se zamérit
na skore kvality a zménu ostatnich metrik. Zamérné navySovani CPC probiha systémové
nebo z rukou specialisty v pfipadé€, Ze je Zadouci posileni pozice ve vyhledavaci. Tato ¢innost
probiha v nejvétSim procentu u konverznich sestav a klicovych slov, ktera se zobrazuji na
nizSich pozicich (>3). Pokud sestava nebo kli¢ové slovo dlouhodobé neplni cile klienta, tak je
vhodné bid snizit a ponechat dané cileni pro sbér vyhledavacich dotazi nebo zcela

pozastavit.
2.1.4 Optimalizace podilu zobrazeni — Google Ads

V prvni fadé je nutné zjistit, co zpUusobuje ztratu zobrazeni. Je mozné tento fakt rozdélit na dvé

Casti, pro obé si staci zobrazit nasledujici sloupce v kampanich:
Ztracena zobrazeni z divodu rozpoctu

V pfipadé, Ze je ztracen podil zobrazeni z duvodu nizkého rozpoctu, je potieba zvysit denni

budget kampané. Pokud to neni mozné, je tfeba snizit max. CPC. Idealné takovym



zpusobem, abyste ziskali vice proklikd, a tedy i konverzi, za stejné penize. Pokud je rozpocCet
dostateCny, ztracena zobrazeni mohou byt zpusobena nizkou nabidkou max. CPC, a stoji

tedy naopak za zvazeni jeji navyseni.

Ztracena zobrazeni z davodu hodnoceni

Vg wvivs

COEC, kvalita vstupni stranky, viz kapitola 2.2.4 — optimalizace skore kvality.

Podil ztracenych

Podil ztracenych /
zobrazeni ve

zobrazeni ve

L . vyhledavani
vyhledavani (rozpocet) (hodnoceni)
13,78 % 6,31 %

Obrazek 6. Google Ads — podil ztracenych zobrazeni.
2.1.5 Optimalizace podilu zobrazeni — Sklik
Ztracena zobrazeni z divodu rozpoctu
Zde je postup totozny, jako u ztracenych zobrazeni z dlvodu rozpoctu v Google Ads.
Ztracena zobrazeni z divodu ranku

Prvnim krokem pro zlep$eni zobrazeni z dlivodu nizkého ranku je zapracovani vylucujicich

slov na nerelevantni vyhledavaci dotazy.

DalSim krokem je upravit inzeraty, aby byly atraktivnéjsi. Kazdy inzerat by mél obsahovat
klicové slovo v nadpisu, popisku a cesté. V neposledni fadé vyzvu k akci.

Poslednim krokem je zvySenim max. CPC. Diky tomuto kroku zvySime Sance naseho

inzeratu na zobrazeni v top pozicich a tim zaroven zvySime Sanci na proklik.

ZvySeni maximalni ceny za proklik a relevance se mohou vzajemné nahrazovat. Pokud neni
mozné v kampani zvysit kvalitu (napf. problém ze strany klienta), je mozné se pokusit problém

Jesit” tim, ze se zvySi CPC.



Pocet ztracenych zobrazeni z divodu:

Nizkého rozpoctu 0

Casového planovani 0
Nizkého ranku 35 (4,09 %)

Obrazek 7. Sklik — podil ztracenych zobrazeni.

2.1.6 Automaticka pravidla
Automaticka pravidla by méla Setfit Cas pfi dosahovani cil(. Nejcastéji jsou pouzivany pro:

Topovani sestav / kliCovych slov, které plni cile.
Utlumeni sestav / kliCovych slov, které cile neplni.

Hlidani pozice u vydeje jednotlivych sestav.

Automaticka pravidla je mozné nastavit dle vlastni potfeby. Zde jsou uvedeny zakladni

postupy, které je mozné si na zakladé proménnych individualné upravovat.

Pfiklad e-shopu, ktery ma za cil mit co nejvice konverzi pfi zachovani hodnoty PNO do 20 %

a zaroven je pozadovano, aby se inzerat zobrazoval vzdy na brandovy dotaz.

Pravidlo — Topovani konverznich sestav na horsSich pozicich splnujici podminky na
PNO do 20 %

Pozadavky: Konverze > 0; PNO < 20 %; Primérna pozice > 2
Pouzit na: VSechny sestavy
Frekvence: Tydné

Pouzit udaje z: Minuly tyden
Pravidlo — Utlumeni nevykonnych sestav

PoZadavky: Konverze = 0; Cena > xxXxX
Pouzit na: VSechny sestavy

Pouzit udaje z: Minuly tyden



Pravidlo — Brandova kampan, vzdy na 1. pozici.

Pozadavky: Pram. pozice > 1; zvysit CPC 0 10 %
Pouzit na: Sestavy — Brand
Frekvence: Denné

Pouzit udaje z: Posledni den

Pravidla uvedena vySe jsou pouze zakladnim pfikladem, jak je mozné k nim pfistupovat. Je
mozné si vytvaret vlastni pravidla, ktera budou Setfit Cas. Fantazii se meze nekladou. Je vSak
nutné dat pozor na to, aby se pravidla navzajem nevylu€ovala nebo napf. nenavySovala CPC

u sestav do nekonecna, kdy by ve vysledku bylo mozné mit CPC za 999 K¢!

Dalsi vyuziti automatickych pravidel mlzete aplikovat pfi hlidani odchylek jako je napf.
nezobrazovani inzeratll, nadmérné zvySeni hodnoty PNO nebo CPA, pozastaveni sestavy,

které byly dfive aktivni apod.
2.1.7 Automatické strategie

Automaticka strategie je funkcionalita, kterou lze nastavit pouze v Google Ads. Pred
implementaci automatické strategie je nutné prekontrolovat méreni cilG a jejich zahrnuti do
sloupce Konverze. Pokud je v ramci konverzi vSe v pofadku, je vhodné zkontrolovat, kolik

jich jednotlivé kampané pramérné pfinaseji.

Existuje nékolik riznych automatickych strategii, které se zamérfuji na prokliky, zobrazeni,
cenu za konverzi, poCet konverzi, pozici ve vyhledavani a navratnosti investic. Ty, které

s nejvétsi pravdépodobnosti vyuZijete nejvice, jsou:

Maximalizace konverzi,
Cilova CPA (tCPA),

Cilova navratnost investic do reklamy (tROAS).



Cilova CPA

Cilova navratnost investic do reklamy (ROAS)
Maximalizovat pocet kliknuti

Maximalizovat konverze

Maximalizovat hodnotu konverze

Cilovy podil zobrazeni

Rué¢ni CPC

Obrazek 8. Google Ads — vybér automatické strategie.

Pro spusténi riznych automatickych strategii je vhodny jiny poCet konverzi, obecné vsak plati,
Ze tCPA by se méla spustét od 15 konverzi na kampan mésicné a s neomezenym
rozpoctem, tROAS od cca 30 konverzi na kampan mésicné, také s neomezenym
rozpoctem, a Maximalizace konverzi minimalni pocCet konverzi pro spusténi nema, stejné

tak mOze byt rozpocet omezeny (vice informaci naleznete v napovédé Google Ads).

Strategie byste opét méli volit na zakladé cilu klienta. Po spusténi prochazi tzv. ucici fazi,
ktera muUze byt rozdilné dlouha, zpravidla ale trva cca 3-4 tydny. Vyhodnocovat vysledky
byste tedy méli az druhy mésic od spusténi. Automatické strategie je dobré testovat vicekrat

v pribéhu roku, protozZe jsou zavislé na poc¢tu spinénych cild, coz se v Ease mlize ménit.

Dulezité je uvédomit si, Zze pokud zacnete vyuzivat automatické strategie, neméli byste

manualné upravovat nabidky cen (viz kapitola 2.1.1 a kapitola 2.2.3).

2.2.1 Prace s vyhledavacimi dotazy

V ramci statistik kliCovych slov je mozné zjistit, na jaké vyhledavaci dotazy se zadanymi
kliCovymi slovy se va$e inzeraty zobrazuji. Lze tak najit vyrazy, na které své reklamy vibec


https://support.google.com/google-ads/answer/2979071?hl=cs

zobrazovat nechcete, a pfidat je jako tzv. vylu€ujici kli€¢ova slova. Diky vyluCujicim slovim
se reklama nebude zobrazovat na vyrazy, které nejsou relevantni, nebo tak mizete zabranit

kanibalizaci mezi sestavami.

NejCastéji se vyhledavaci dotazy feSi na urovni kliCovych slov pro kazdou sestavu. V Google
Ads si Ize vyhledavaci dotazy zobrazit na cely ucet, nicméné se to pofad tyka jednotlivych

sestav.

V Google Ads jsou zobrazeny pouze dotazy, diky kterym doslo ke Kliknuti na reklamu. V
Skliku pak najdete vSechny vyhledavaci dotazy, které v aukci vyvolaly zobrazeni reklamniho

inzeratu.

Vyhledavaci dotazy je dobré prochazet podle objeml vyhledavani v kampani. U vétSich
kampani to tak muze byt kazdych 14 dni, popfipadé mésic. V porovnani s mensimi
kampanémi by se pak dalo fict, Ze je pfijatelné divat se na vyhledavaci dotazy kazdé dva
mésice. Pokud nechcete vychazet pouze z objemu vyhledavani, je dobré sledovat
vyhledavaci dotazy, kdyz jsou konverzni pomér nebo CTR neuspokojivé. Zalezi na cili

kampané.

Z prochazeni vyhledavacich vyrazl vyplyvaji dvé Cinnosti. Jsou nalezeny vyrazy, které nejsou
v kliCovych slovech, chytaji se napfiklad pfes frazovou nebo volnou shodu, a konvertuiji.
Takova slova je dobré do kli€ovych slov zaradit. Pokud jsou hodné podobna, Ize je pfiradit
pouze do sestavy ke slovim, na ktera se zobrazovala. Idealni v§ak je vytvofit takovému slovu
novou sestavu a napsat nové texty, aby byly co nejrelevantnéjSi novému kliCovému slovu.
A takto to délat s kazdym novym vyhledavacim vyrazem. Zdlouhava prace se Casto vyplati.
Zlepsi se okruh vyhledavacich vyrazu, na které se budou reklamy zobrazovat, takze i okruh
potencialnich zakaznikd roste. Zaroven se zlepsi CTR, protoze se budou uzivatelim
zobrazovat velmi relevantni reklamy. A s vy8§im CTR stoupa skoére kvality, pozice ve

vyhledavani a |ze takto i snizit CPC.

V opacném pripadé muzete zjistit, Ze se ve velkém mnozstvi zobrazuje reklama na néco, co
neni relevantni nebo pfes tento vyraz uzivatelé nekonvertuji. U e-shopu to Casto byva
v pripadé, kdy lidé hledaji recenze, pouzité zbozi apod. Takové vyrazy je idealni oznacit

a pfidat do vyluéujicich kliGovych slov.

Pokud se vyluCujici klicova slova z jednoho systému, je vhodné se zamyslet, jestli rovhou
dana slova vyloucit i v druhém systému (v pfipadé, Ze jsou kampané v Google Ads i Sklik
a jsou shodné Ci podobné).



2.2.2 Prace s reklamnimi texty

Vyhodnoceni reklamy samotné by se mélo opirat o dostatek nasbiranych dat, na jejichz
zakladé se rozhodnete, zda je uspésna ¢&i nikoli. U vétSich kampani mize dostatecné stacit
30denni obdobi. U mensich doporu€ujeme alespon 2 mésice. Sleduji se metriky, které jsou
dulezité pro dany cil kampané. U konverznich kampani to bude konverzni pomér, nakladovost
(PNO) a cena za konverzi. Obecné je dobré se zaméfit na poCet zobrazeni a k nému vztazené
CTR.

Reklama by méla byt co nejrelevantnéjsi, aby vyuzila svij maximalni potencial. V nadpisu,
popisku a viditelné URL je vhodné pouzit klicové slovo. Takto pouzité kliCové slovo se
vinzeratu zvyrazni tuéné, a proto muze upoutat vétSi pozornost uzivatele. Dale se testuji

rizné vyzvy k akci, pouziti isel apod.

V pfipadé, Ze pochybujete o kvalité reklamy a jejim vykonu, je lepSi si svou hypotézu ovéfit
kontrolou za delSi Casové obdobi. Pokud ani v delSim ¢asovém horizontu nevykazuje reklama
dobré vysledky, je vhodné tuto reklamu pozastavit. Sestavu mizeme obohatit o novou
variantu, ktera se bud mize skladat z uplné novych informaci, které si pfejete otestovat, nebo

|ze nakombinovat informace z dosavadnich fungujicich reklam.

Velmi dulezita je struktura Gctu, kdy v jednotlivych sestavach seskupujeme uzce pfibuzna
kliCova slova. Diky tomu mUzeme do sestavy vlozit relevantni reklamu, ktera by méla co
nejvice odpovidat na vyhledavaci dotazy zakazniku pfi hledani. V ramci jedné sestavy by mély

byt idealné 3 reklamy.
2.2.3 Upravy nabidek pro publika ve vyhledavani (RLSA)

RLSA (Remarketing Lists for Search Ads) se rozumi vyuZiti remarketingovych a zajmovych
publik ve vyhledavani. V Skliku je mozné retargetingova publika ve vyhledavani pouze
vyloucit. V Google Ads je ale mozné na zakladé Clenstvi v publiku upravit nabidku ceny za
proklik i znéni inzeratu. RLSA publika doporuujeme pfidat ke kazdé kampani.

Na vybér jsou dvé moznosti. Bud Ize sledovat vykon publik (nastaveni Pozorovani), nebo je
cilem zobrazeni reklamy pouze zvolenému publiku (nastaveni Cileni). Pfi Pozorovani je
mozné vykon jednotlivych publik nejen sledovat, ale po nasbirani dat také optimalizovat.
V pfipadé, Ze je nékteré publikum vice konverzni i naopak, se dle toho mize pfizpUsobit
uprava nabidky. Vlivem této Upravy smérem nahoru bude inzerat na vy$si pramérné pozici,

pokud dané klicové slovo bude vyhledavat uzivatel, ktery je ve zvoleném publiku.



Uprava

U Publikum Uroven nabidky

Celkem: Segmenty publika

D () Domécnost a zahrada Kampan +30 %

0 e Obleceni a prislusenstvi Kampan

Obrazek 9. Google Ads — Upravy nabidek u publik.

DalSi moznosti, jak je mozné RLSA na urovni Pozorovani vyuzit, je uprava textovych reklam
na zakladé podminek stanovenych funkci IF. Jedna se vlastné o parametry uvedené ve
sloZzenych zavorkach — {jako tento text}. Pfi spusténi reklamy uzZivateli, ktery se nachazi
vdaném publiku, na zakladé urCitého vyhledavaciho dotazu se parametr nahradi
nastavenym textem. Funkce IF muze byt vlozena kamkoli do textové reklamy kromé pole

cilové URL. Pokud podminka spinéna nebude, v reklamé se zobrazi vychozi nastaveny text.

Pfi moznosti Cileni se inzeraty zobrazuji jen uzivatelim z pfidanych publik. Na zakladé toho je
mozné napfiklad upravit znéni inzeratu. Na konkrétni publikum nemusite jen cilit, ale muzete

jej také z kampané vyloucit.
2.2.4 Optimalizace skore kvality — Google Ads

Pokud pfi kontrole kampani zjistite, Ze skore kvality nedosahuje vysokych hodnot (tzn. €islo
7 a vyssi), je vhodné zjistit, ktera z jeho tfi slozek (o€ekavana mira prokliku, relevance reklam,
dojem ze vstupni stranky) je pfi¢inou, a podniknout kroky k jejimu vylep$eni. Pfi€inu ukazuje

pfimo systém.

Pokud je tfeba zlepsit relevanci reklam, mize to byt provedeno volbou vhodnéjSich
dopadovych stranek, sjednocenim textli inzeratl s vyhledavacimi dotazy uzivateld,
vyclenénim klicovych slov do samostatnych sestav nebo pfidanim vyluc€ujicich kli€ovych

slov.

PFi zjisténi problému s oekavanou mirou prokliku pomize zménit text inzeratu tak, aby byl
pro uZivatele pfitazlivéjsi, testovat rizné varianty vyzvy k akci, zahrnout do textu zminku
0 akcich, slevach apod. nebo pouzit konkrétnéjSi informace v textu reklamy vuci

inzerovanému zbozi ¢i sluzbé.



Dojem ze vstupni stranky ovliviiuje napf. to, jak konkrétni je vaéi vyhledavacim dotazim,
zda web obsahuje pouzita kli€ova slova, jak optimalizovana je stranka pro mobilni zarizeni,
jestli navazuje na komunikaci v inzeratu, ale i to, jak privétiva vstupni stranka pro uzivatele

je. Pro vylepS$eni je tedy vhodné zaméfit se na tyto nejCastéjsi problémy.
2.2.5 Optimalizace skore kvality — Sklik

V Skliku se skoére kvality nazyva pouze kvalita a Sklik bohuzZel (na rozdil od Google Ads)
neposkytuje zadné dalSi informace, napf. ktera ze sloZzek je problémem. Je tedy nutné se
prabézné vénovat optimalizaci a zajistit, aby byly texty inzeratd relevantni s dopadovou

strankou a kli¢ovymi slovy, ¢imz by méla byt zajisténa i dobra hodnota CTR.

2.3.1 Prace s umisténimi

Vylu€ovani nerelevantnich umisténi, kde se vaSe inzeraty zobrazuji, zleviuje a zkvalitriuje
inzerci. Pokud nékteré umisténi ziskalo idealné vice nez 1000 zobrazeni a ma CTR nizSi, nez
je prumér celé sestavy (nebo nizsi nez 0,1 %), ukazuje se jako vhodny adept na vylouceni.
Samoziejmé je zde nutné pouzit selsky rozum a brat v potaz i pocet konverzi &i jiné

sledované metriky.

Na urovni kampané je vhodné vyloucit nevhodné weby, Casto jsou jimi napf. seznamky Ci
bazary. UvaZovat Ize i o mobilnich aplikacich, které maji Spatné statistiky a jsou pfilis

nakladné.

Na druhou stranu lze nékdy vytipovat velmi relevantni domény, na kterych se chcete urcité
s reklamou zobrazit, a vyélenit je jako cileni reklamni sestavy. Tuto mozZnost Ize vyuzit
I v kombinaci s remarketingem. Tedy cilit na konkrétni umisténi a pfidat remarketingova

publika.
2.3.2 Prace s cilenim

U akvizice novych uzivatell je dulezité sledovat chovani uzivatelt na webu. Jednou z hlavnich
metrik je Bounce Rate v Google Analytics. Ten lIze sefadit dle vazeného priméru. Pokud
natrefite na sestavu s horSimi vysledky, nez jakych dosahuji ostatni sestavy, je
pravdépodobné, Ze je problém v cileni. Toto cileni je tedy vhodné odstranit, nebo celou
sestavu pozastavit. Mize také ale znamenat napf. to, Ze dopadova stranka je single page

webem — to je tfeba brat v potaz.



2.3.3 Prace s kreativou

Stejné jako u vyhledavacich kampani plati, Ze je vhodné testovat nékolik variant kreativ.
U banner( se bézné spousti testovani dvou obsahové rozdilnych sad. Sleduje se, ktera sada
dosahuje lepSich vysledkl (které metriky sledovat opét vychazi ze stanovenych cilt klienta)
a na zakladé toho se vyhodnocuje, které prvky na bannerech uzivatele zaujmou vic, s témi

se poté pracuje dale.

Vzhledem k tomu, Ze kreativa zasadné ovliviuje vykon, doporuCujeme vyuzivat vSechny
vhodné zobrazovat jiné sdéleni uzivatelim, ktefi znaCku a produkty jesté neznaji,

a v remarketingu jiz pracovat s jasnym CTA a motivovat uzivatele pro splnéni cile.
2.3.4 Prace s remarketingovymi kampanémi

Zakladni optimalizace probiha pfi segmentaci remarketingovych seznamd. Cim vétsi je
segmentace publik, tim vétsi je kontrola nad vydejem inzerce v jednotlivé dny. Castou
segmentaci je u remarketingu rozdéleni na dny nasledovné: 0-3, 4-7, 8-14, 15-30. Je vsak
dulezité se koukat na konverzni okna jak v systémech, tak v Google Analytics, a zvazit, zda by
se nevyplatilo zapracovat del§i okno, nebo (vétSinou v pfipadé Skliku) naopak kratsi. Dulezité
je nezapominat v téchto sestavach na vylouéeni zakaznik, ktefi jiz nakoupili (nebo provedli
pozadovanou konverzi). Naopak je ale mozné pracovat i s témi, ktefi jiZ nakoupili, ale maji
tendenci se vracet a nakoupit znovu. Pfi nastaveni remarketingu zohlednujeme typ webu

a produktu/sluzby.

V pfipadé, Ze ma klient e-shop, je mozné tvofit kampané tzv. dynamického remarketingu.
Dynamicky proto, Ze zobrazuje uzivatelim jiz to, co si na webu prohlizeli, typicky produkt,
kategorii, nebo dokonce to, co viloZili do koSiku, ale poté uz nakup nedokoncili. Vice viz

kapitola

V Google Analytics jsou dostupné dal$i moznosti, z jakych uzivatelU si vytvofit publika (napf.
vSichni, ktefi na strance stravili vice nez 2 minuty), ktera se dale daji importovat do Google
Ads.

2.3.5 Optimalizace dynamického remarketingu

PFi vytvareni kampané pro dynamicky remarketing je dulezité mit spravné vytvorena publika
a efektivné v reklamnich sestavach vyluéovat publika, na ktera by se cilit nemélo. Je mozné
cilit na uZivatele, ktefi si prohlizeli urCity produkt, kategorii, nebo na ty, ktefi si produkt pridali



do koSiku, ale nedokoncili nakup, €i na ty, ktefi nakup dokoncili a o€ekava se u nich, Zze nakup

budou opakovat nebo si dokoupi komplement.

V Skliku se po nasazeni retargetingového kodu publika vytvori automaticky s 30dennim
oknem a ostatni délky je nutné oSetfit kombinacemi jinych publik (viz pfiklad nize). V Google
Ads je nutné si publika vytvofit ruéné. Lze si jich vytvofit prakticky neomezeny pocCet se
vSdemi moznymi kombinacemi délky publik. Dulezité je publika pro dynamicky remarketing
vytvaret pomoci atributu ecomm_pagetype (mozné hodnoty vyuzitelné pro dyn. remarketing

jsou product, cart, purchase a category).

Navstivena stranka Pomoci ndsledujicich parametri mGZete zahrnout lidi, ktefi navstivili uréitou stranku. V ndzvech a hodnotéch
parametr( se nerozlisuji mala a velka pismena. Dalsi informace

Odpovida nékteré skupiné pravidel ~

Navstivena stranka musi odpovidat véem pravidlim ve skupiné

ecomm_pagetype ~ je rovno v cart A

Obrazek 10. Google Ads — tvorba publik pro dynamicky remarketing.

Pfi vyluCovani publik mezi jednotlivymi sestavami je nutné si uvédomit, Ze pokud chceme
zasahnout uZivatele, ktery si pouze prohlizel produkt, je nutné u né&j vyloucit to, Ze byl

v koSiku, popf. kratSi publikum cilené pouze na produkt.
Priklad:

Reknéme, Ze budeme chtit zacilit na uZivatele, ktefi si na webu prohlédli urgity produkt, ale
nepfidali ho do koSiku, a to pfed 8-14 dny. Publikum, na které se bude cilit v Googlu, bude
,prohlédli produkt 14 dni“ a vylouci se publika ,prohlédli produkt 7 dni“ (tim bude zajisténo, ze
se nebudou reklamy zobrazovat i tém, ktefi produkt vidéli napf. pfed dvéma dny) a ,byli
v koSiku 14 dni*.

V Skliku bude situace trochu komplikovanéjSi. Zde mame jedno publikum uZivatelu, ktefi si
prohlizeli produkt 30 dni zpétné. To bude tedy nase cilové publikum. Vyloucit se z n&j musi,
stejné jako v Googlu, publikum ,prohlédli produkt 7 dni“ ,byli v koSiku 14 dni* a dale

kombinace dvou publik ,byli na webu 30 dni“ s vylou€enym publikem ,byli na webu 14 dni“.



Tim je zajisSténo naopak to, ze se reklama nezobrazi nékomu, kdo produkt prohlizel pfed
25 dny.

DalSi optimalizace probiha na urovni jednotlivych sestav, kde se vyhodnocuji klasické
vykonnostni metriky, jako CPA, pocCet konverzi, PNO, stejné jako se méni ceny za proklik,
sleduje se, jak se jednotlivé skupiny uzivatell na webu chovaji a dle vSech téchto signall se

sestavy pozastavuji €i naopak bidduiji.

Prvnim zasadnim rozhodnutim u optimalizace shopping kampani v Google je to, zda neni
mozné a zaroven vhodné nastavit automatickou strategii nabizeni cen. Pokud jsou spinény
predpoklady (dostateCny denni rozpoCet a alespori 30 konverzi mési¢né), je urCité namisté
kampan na strategii tROAS nastavit. A to idealné jako portfoliovou strategii, ktera
shromazduje vSechny kampané se stejnym cilem a je tak mozné sledovat vyvoj vykonu v ¢ase

napfi¢ témito kampanémi.

Je v8ak nutné nastavit realisticky cil, ktery by mél vychazet z firemnich cilt, ale
i z historickych vysledkd shopping kampané. Strategii je potfeba dat dostatek ¢asu. Minimalné
mésic az mésic a pul na to, aby se mohla naucit doru€ovat inzerci takovym zplsobem, aby byl
cil opravdu plnén. V pfipadé rozhodnuti o vyuziti této strategie doporucujeme ponechat

propagaci produktd v jedné reklamni sestavé a kampari dale neménit.

V pfipadé vyuzivani manualniho nabizeni cen je vhodné kampan rozdélit do reklamnich
sestav. NejCastéjSi varianty déleni jsou sestavy rozdélené dle cen produkti (a tomu

pFizplsobené nabidky CPC) nebo dle kategorii na webu.

Co se tyCe optimalizace kampané jako takové, je urCité vhodné sledovat vSechny klasické
metriky (CTR, konverzni pomér, PNO, CPA) a vyhodnocovat, zda jednotlivé sestavy
podavaji pozadovany vykon. Pokud ne a jsou vyCerpany vSechny dal$i mozné optimalizacni
kroky, nedava smysl, aby nerentabilni sestava v kampani dale bézZela, a méla by byt

pozastavena.

Stejné jako napf. pro vyhledavaci kampané, i v kampanich Google NakupUl je mozné nastavit
vSechna publika v uétu na pozorovani a poté vyhodnocovat, jaky pfinos maji jejich uzivatelé
a popf. na né nastavit modifikator nabidek. Vhodné je dale kontrolovat, jak rozdilny je vykon
na ruznych zafizenich, v rlznych lokalitach, v jednotlivych dnech v tydnu a hodinach.

Dulezité je také nezapomenout vylu€ovat nevhodné vyhledavaci dotazy.



DalSi moznosti je si v Google Merchant Center nebo nastroji Mergado pfidat vlastni Stitky
(popf. je posilat pfimo do feedu), pomoci kterych je mozné si produkty rozdélit napf. dle
marze, ziskovosti apod. Poté se k témto skupinam produktl muUze pfistupovat individualné
a pfizplsobovat jim ceny za proklik atd. Dal$i moznosti jak pokrocile pracovat s produktovymi

kampanémi je vyuzivani doplhkového XML feedu.

V Skliku nejsou dostupné automatické strategie (kromé automatickych pravidel zminénych
vysSe), ceny je tedy nutné nabizet ruéné. O déleni kampani plati to samé, jako v pfipadé
Google Nakupl. Pokud chcete vyuzit vlastni Stitky, musi byt bud pfidany na urovni feedu,

nebo je Ize pfidat v Mergadu.

V Skliku je vhodné produktové kampané délit tak, aby bylo mozné je co nejlépe optimalizovat
— idealnim FeSenim se nabizi déleni dle kategorii produkti, cen produktl nebo
seskupovanim produktd stejného €i podobného vykonu. Stejné tak je dulezité kontrolovat,
zda jsou produktové skupiny stale aktualni, zda jsou v dané kategorii stale néjaké produkty

apod.



Zde je vypis nejCastéjSich nedostatkl, které se pfi auditech uctd objevuji i s vysvétlenim, pro¢
je nedélat nebo co zpusobuji. Ne vzdy to znamena, Ze je dana véc Spatné, je tfeba se nad

pfipadem zamyslet v souvislostech.

3.1.1 Neaktivni automatické znackovani

Pokud neni aktivované automatické znackovani, nejsou spravné vidét vysledky v Google
Analytics. Pokud z né&jakého divodu nelze automatické znaCkovani aktivovat, je tfeba reklamy
otagovat UTM parametry ruéné, abyste mohli vyhodnotit, odkud uzivatel na web pfiSel a jak se
na webu choval. Diky tomu muzete efektivné optimalizovat naklady na reklamu. Vzdy vyuzité

tagy by mély byt:

utm_source,
utm_medium,
utm_campaign,
utm_content,

utm_term.

3.1.2 Nejsou sjednoceny UTM parametry u reklamnich zdroji navstévnosti

Pro vyhodnocovani vykonu je vhodné dodrzovat jednotné nazvoslovi v UTM parametrech, tzn.
napf. vdechny hodnoty utm_source propisovat bez domény 1. fadu (.cz, .com, .org), vSechny
PPC systémy v utm_medium propisovat jako cpc apod.

3.1.3 Nepropojené Google Ads s Google Analytics

Pokud nejsou systémy propojeny, neuvidite v Google Analytics naklady z jednotlivych
kampani, sestav, kliCovych slov, jejich CPC a nemuzete pracovat s importem Google

Analytics publik pro remarketing a importem cilU.



3.1.4 Nemeéri se konverze

Kazda kampan by méla sméfovat k dosazeni zvoleného cile a zaznamenavat pro ucely
vyhodnoceni plnéni cild konverze. Aby bylo mozné konverze méfit, je potfeba v systémech

nastavit konverzni akce nebo v Google Ads konverzni akci importovat z Google Analytics.
3.1.5 Zaznamenavaji se duplicitni konverze

V pfipadé, Ze v Google Ads meéfite konverze skrze konverzni kod a zaroven si do uctu
importujete konverze z Google Analytics, mohou se vam v systému duplikovat. Pro
optimalizaci i pro automatické strategie je vhodné, aby se do sloupce konverze nezapocitavaly

obé hodnoty zaroven. To Ize zménit v nastaveni jednotlivych konverzi.
3.1.6 Spatné méreni konverzi / hodnoty konverzi v systému

Pro optimalizaci na cilovou navratnost investic je potfeba méfit nejen pocet konverzi, ale také

jejich hodnotu (bez DPH a nakladi na dopravu a balné).
3.1.7 Last Click atribuce

Atribuéni model je prakticky postup, kterym systémy zapocitavaji jednotlivym zdrojum to, jak
se podilely na splnéni dané konverze. Last Click atribuce, tedy pfipad, kdy je konverze
zapoctena vzdy poslednimu zdroji, pres ktery uZivatel pfiSel na web pred splnénim konverze,
je dnes jiz zastaralym modelem. Google Ads jiz nabizi atribu¢ni modely, které Iépe reflektuji

aktualni rozhodovaci proces zakaznika.

Nézev konverze Nakup

Kategorie Nakup/prodej v
Hodnota PouZijte jiné hodnoty. Pokud hodnota neni k dispozici, pouzijte hodnotu 1 Ké v
Zdroj Webové stranka

Pocet Kazdd konverze v

Doba sledovani konverzi 30dni v

Doba sledovani konverzi po
zobrazeni

Zahrnout do sloupce
Konverze

Atribuéni model Na zékladé pozice v

Obrazek 11. Google Ads — zména atribu¢niho modelu konverze.



3.2.1 V Skliku je importovana stejna struktura kampani jako v Google Ads

Sklik oproti Google Ads nema implementované automatické strategie, které vychazi z chovani
uzivatell. Pro potfeby automatickych strategii je vhodné, aby v ramci jedné kampané mél
systém co nejvice dat, proto je pro Google Ads vhodna plossi struktura uétu. V Skliku je

naproti tomu pofad vice rucni prace, kterou usnadriuje rozvétvenéjsi struktura uctu.

S rozdilnou strukturou se poji i to, Zze Sklik nezvladne fadné otestovat nadmérny pocet
reklamnich inzeratd. Je schopen otestovat 2—3 inzeraty tak, aby mél dostatek relevantnich

dat pro vyhodnoceni uspésnosti.
3.2.2 Jazykové zacileni nastaveno pouze na €estinu

Mnoho lidi v Cesku ma v prohlizedi nastavenou angliétinu nebo slovenstinu. Pokud
nastavujete kampar cilenou v CR, minimalné tato dvé jazykova cileni by tedy méla byt vzdy
v kampanich obsazena. Dale je doporuCena viethamsStina, ukrajinStina, jazyky sousednich
statl apod. Vypozorovat, na které jazyky se vyplati zacilit, mizete napf. v Google Analytics.
Je ale tfeba davat pozor na mezinarodni vyrazy, které mohou byt omylem zacileny napf. na

turisty, ktefi na né nebudou klikat, a tim padem se jejich hodnoceni bude snizovat.
3.2.3 Geografické cileni v Googlu

Pfi rozdéleni geografického cileni na jednotlivé kraje, popf. i mésta, se budou k jednotlivym
lokacim sbirat statistiky o vykonu, na zakladé kterych je poté mozné u nich upravovat nabidky

cen za proklik, stejné jako napf. u zafizeni nebo Casu.
3.2.4 Geografické cileni v Skliku

Pokud si PPC specialista zaklika vSech 14 kraju, pfipravi se o uzivatele, kterym Seznam
nedetekoval geografickou polohu, coz je pfiblizné 10 % uzivatell. Na Seznamu se navic
cizinci nevyskytuji. V pfipadé potfeby je vhodné cilit plodné na celé Cesko a ponechat tak

vychozi nastaveni.
3.2.5 Vyuzivani vyhledavaci sité s optimalizovanou obsahovou siti

Inzerce ve vyhledavaci a obsahové siti se fidi jinymi pravidly a ma €asto jiné cile, kterych by

méla dosahnout. Z toho divodu je vhodné jednu kampan rozdélit do vice samostatnych



kampani, kazdou pro jinou sit. Vysledkem bude efektivngjSi optimalizace na zakladé

obchodnich cild.
3.2.6 Nerelevantni dopadové stranky

Cilova URL ma uzivatele dovést na dopadovou stranku, na které se uzivatel dozvi informace,
které hleda. Obsah landing page musi byt relevantni vici sdéleni v inzeratu, ktery uZivatele
na cilovou stranku pfivedl, stejné tak vici hledanym kliCovym slovum. Pokud uzivatel hleda
informace o konkrétni kategorii zboZi, neni vhodné jej odkazovat na domovskou stranku, ze
které se sam bude muset do dané kategorie proklikat. Za nerelevantni dopadové stranky
navic reklamni systém tresta vyssSimi naklady na inzerci a uzivatelé zase reaguji horSim

konverznim pomérem.

3.3.1 Nevyuziti brandovych kampani

Dobrou praxi je vyuzivani brandovych kampani ve vyhledavani. A to z dlvodu, aby se
konkurence, ktera mize mit vytvofené konkuren¢ni kampané na kli¢ova slova daného brandu,
nezobrazovala nad klientskymi inzeraty — ty by vzdy mély byt na 1. pozici. Casto se zaroven

jedna o velmi levné kampané s dobrym konverznim pomérem.
3.3.2 Chybné roziazené sestavy do kampani

Kampané by mély byt rozfazeny do logické struktury dle urovné hloubky konkrétnosti a dle
kategorickych celkd. Casto se vyskytujici chybou v UGétech je kombinovani brandovych

a obecnych vyraz( v ramci jedné sestavy.
3.3.3 Prebytek nebo naopak nedostatek inzerata v sestavé

Doporuceny pocet jsou 3 inzeraty na sestavu v Google Ads a 2-3 v Skliku. Kazdy inzerat tak

ma moznost nabrat dostatecné mnozstvi dat, ze kterého Ize ziskat relevantni vystup o vykonu.
3.3.4 Vyuzivani starych formatu inzerata

Stary inzerat s jednim nadpisem a dvéma popisky neni atraktivni a ma nizSi CTR.
Doporucujeme tvorbu noveéjSich formatd inzeratu, které obsahuji 2-3 nadpisy a 1-2 popisné
radky. V Google Ads je také dobré vytvofit RSA, neboli responzivni inzeraty ve vyhledavani,

které automaticky kombinuji nadpisy a popisy, aby tak byla nalezena nejvykonné&;jsi kreativa.



3.3.5 Vinzeratech se opakuje stejné sdéleni

Inzeraty by mély byt co nejatraktivnéjSi a relevantni k vyhledavanému vyrazu. Zvysi se tak
Sance na to, Ze inzerat uzivatele zaujmeme, ten se reklamou proklikne a provede vami
pozadovanou akci. Doporu€ujeme rizna sdéleni testovat a odliSit se od konkurence

i vizualné.
3.3.6 Nevyuziti vSech nadpist a popist

KratSi inzerat sdéli uzivateli méné vyhod a nepokryje takovy prostor ve vysledcich

vyhledavani. SniZuje se tak Sance, Ze uzivatele zaujme.
3.3.7 Nevyuziti responzivnich inzeratu

Responzivni reklamy se postaraji o spravnou kombinaci obsahu reklamy dle toho, co je pro

uzivatele nejvice relevantni. Vytvofené kombinace a jejich vykon Ize sledovat v reportu.
3.3.8 Chybéjici rozsireni reklamnich inzerata

V Google Ads pro informacni a plosné rozSifeni inzeratu vyuzivejte rozsSifeni o volani,
popisky, podstranky, lokalitu, strukturované uryvky, propagaci, aplikaci. V Skliku Ize
inzeraty rozSifit o podstranky (odkazy), volani a lokalitu. Hlavni vyhodou je vétSi pokryti
prostoru ve vyhledavaci, usnadnéni priuchodu uzivatele na web a v Google Ads i lepsi skore

kvality.
3.3.9 Nedostatec¢né vyuziti poctu jednotlivych rozsireni a jejich funkci

V Google Ads u rozSifeni o podstranky Casto chybi popisné radky, které rozSifi danou
informaci a zvétSi prostor, ktery inzerat ve vyhledavaci pokryje. Pokud rozSifeni nejsou
personalizovana pro dany obsah kampané a jsou napf. jenom 2, nemaji systémy Sanci

otestovat efektivitu vétSiho mnozstvi variant.
3.3.10 Naduzivani kliovych slov v sestavach

Peclivé zvazte, ktera kliCova do uctu pfidat, a na ktera se nevyplati inzerovat z ddvodu nizké

hledanosti. Nadbytek kli€ovych slov v u¢tu muze zpUsobovat Spatnou prehlednost, kvili které

rv  wawvos



3.3.11 Naduzivani volné shody

Volnou shodu vyuzivejte hlavné u novych kampani nebo pfi propagaci novych produktd ci
sluzeb u stavajicich kampani. Slouzit by méla pfedevsim jako studnice dalSich vyhledavacich
dotazl, které nasledné vyuZijete jako nova kliCova slova v presné/frazové shodé, nebo
naopak vylouCite. Postupem cCasu by se volna shoda méla v kampanich vyuZzivat jen
minimalné. V Google Ads doporucujeme vyuzit spiSe modifikovanou volnou shodu, ktera

vam poskytne vétsi kontrolu nad tim, na které vyhledavaci dotazy se inzeraty zobrazi.
3.3.12 Nevylu€ovani klicovych slov

Je potfeba kontrolovat, na jaké vyhledavaci dotazy se inzerce spousti. V pfipadé, Ze odhalite
nerelevantni/nevykonné dotazy, je vhodné takové vyrazy vyloucit. Vhodna prace s vylucujicimi

kliCovymi slovy snizi naklady a zvysi CTR.
3.3.13 Duplicitni kliCova slova

V pfipadé, Ze se napfi€¢ kampanémi a/nebo sestavami nachazi stejna kliCova slova, konkuruji
si v aukci a uméle se tak zvySuje cena za proklik. Z optimalizacniho hlediska se ztraci

i kontrola nad tim, na jaky dotaz se zobrazi jaky inzerat.
3.3.14 Nizké nabidky CPC

Maximalni nastavena cena za proklik je jednou ze slozek hodnoceni pfi vstupu do aukce.
Obecné Ize doporucit zacit spiSe s vysSi nastavenou CPC a postupné ji dle potfeby sniZovat.
Idealné zplUsobem, aby se nesnizoval celkovy vykon (dle nastavenych cild). Nizka cena

automaticky neznamena horsi hodnoceni reklamy.

3.3.15 Nedostate¢na prace s modifikatorem bidu na urovni publik ve

vyhledavacich kampanich u eCPC strategie

ZpUsobuje ochuzeni o prioritizaci vykonného publika v aukci ve vyhledavani. Muze se tak

plytvat rozpoc&tem.

3.3.16 Nedostate¢na prace s modifikatorem bidu na urovni zarizeni,

¢asového rozvrhu apod. v kampanich s eCPC strategii

Dusledkem je pfipraveni se o moznost vylou€eni nebo upfednostnéni urcitétho Casového

okna/dne v tydnu/lokality/typu zafizeni v aukci snizenim nebo navySenim bidu.



3.3.17 Nevyuziti automatickych strategii v pripadé minimalniho limitu

splnénych cili v Google Ads

Automatické strategie Google maji vice signall o chovani uzivatell pro optimalizaci kampani,
nez je schopen pokryt specialista. Pokud maji strategie dostatek signald v podobé
minimalnich pocta spinénych cild na kampan, tak je pravdépodobné, Ze tyto strategie dorué€i

konverze efektivnéji.
3.3.18 DSA kampaneé cilené na cely web

Pokud je cileni DSA kampané nastaveno na cely web, neni mozné kampané optimalizovat
napt. dle kategorii webu apod. Castou chybou je rovnéz to, kdyz kampari cili na cely web,
a zaroven nejsou vylouCeny stranky, na které je zbyteCné zobrazovat reklamy, typicky

obchodni podminky, kariéra, aj.

3.3.19 Neefektivni rozdéleni kampané Google Nakupy a produktovych

inzeratu

Castou chybou v produktovych kampanich je propagace vedkerého zboZi v jedné kampani
a Vv jedné sestavé. Sestavy je uziteCné rozdélovat napf. podle kategorii na webu nebo cen

zbozi.

Vyjimkou je potom situace, kdy je mozné v Google Ads nastavit na kampan automatickou
strategii. V tom pfipadé vibec nevadi, pokud je vSe v jedné sestavé — automaticka strategie

si s tim poradi.

3.4.1 Nevyuziti responzivnich a kombinovanych formatu reklam

V pripadé zapojeni responzivnich/kombinovanych formatt reklam do obsahovych kampani
mate potencial pokryt vétsi procento reklamnich ploch v obsahové siti Google a Sklik

a zasahnout tak vétsi mnozstvi uzivatelU.
3.4.2 Maly pocet bannerovych formatu reklam v obsahovych kampanich

Pokud vyuzivate pouze C&asteCny potencial reklamniho prostoru kvili omezenému poctu

formatd reklam, dosahnete nizSiho zasahu potencialnich uzivatell webu.



3.4.3 Nevylouéeni remarketingovych publik z akvizi€ni kampané

Pokud mate za cil oslovit nové uzivatele, tak nedava smysl, aby se reklama zobrazovala jiz
stavajicim uzivatelim webu. Od novych uzivatell oCekavate jiné plnéni cili nez od téch, ktefi

vas jiz znaji. Pro kampané si stanovujte i rozdilna KPI.
3.4.4 Nevylouceni konverznich uzivatelll z remarketingovych kampani

Typicky u leadovych kampani jiz nedava smysl prehlcovat uzivatele remarketingovou
reklamou, kdyz jste na néj kontakt ziskali a klient s nim muzZe dale pracovat napf. pomoci call

centra a newslettera.
3.4.5 Nevylou€eni koSiku v dynamickém remarketingu

Pokud jsou v kampani na dynamicky remarketing reklamni sestavy zacileny na uZzivatele, ktefi
si prohlédli urcité produkty, a dalSi sestavy na ty, ktefi produkt pfidali do koSiku, méla by byt
ze sestav na prohlédnuti produktu vylouéena publika téch, co do kosiku produkt pridali,

aby se témto lidem nezobrazovaly inzeraty duplikované z obou sestav.

3.4.6 Cileni na publika uzivateli s dlouhym ¢asovym oknem od navstévy

webu

Je nutné se zamyslet, které uzivatele ma cenu remarketingem zasahnout. Ve vétsiné pfipadu
neni vhodné napf. zacilit na uzivatele, ktefi byli na vaSsem webu v poslednich 540 dnech.
S takovym zacilenim kampan s nejvétSi pravdépodobnosti nic nepfinese a uzivatelé budou

stale stejnou kreativou otraveni.

3.4.7 Vylu€ovani remarketingovych publik se zbyte¢né dlouhym €asovym

oknem od navstévy

Napf. v dynamickém remarketingu je zbyte¢né ze sestavy 0-3 dny vylu€ovat ty, co nakoupili
30 dni zpétné. Pokud uzivatel do 30 dni opét navstivi web s cilem nakoupit dalSi produkt, tak
se mu dynamicky remarketing nezobrazi, a tim padem se pfipravujete o potencialni

zakazniky.



3.4.8 Nevylu€éovani remarketingovych publik mezi sebou

Pokud nevylu€ujete publika mezi sebou (napf. u sestavy 4-7 dny nebude vylou¢eno publikum
uzivatell, ktefi byli na webu 3 dny zpétné), cilite ve vice sestavach na stejné uzivatele. Tim

se navysuje frekvence a reklama muze byt obtézZujici.
3.4.9 Plocha segmentace publik u remarketingovych kampani

VyuZiti pouze zakladnich publik, ktera se vytvafi z navstévniki celého webu podle dni od
navstévy (30, 60, 90 dni apod.), je nedostatecné. Pokud ma web dostateCnou navstévnost, je
dobré vytvaret i kratSi publika, ktera jsou Casto konverzné nejefektivnéjsi (1, 3 a 7 dni).
Zaroven je vhodné, pfi splnéni limitd na minimalni pocty publik, nastavovat remarketing i na
kategorie webu, produktové detaily, kosSik apod., kde komunikujete jiné kreativy
a oCekavate od uzivatelu jiné konverzni chovani. Tato struktura vam umozni upravovat

bidding a upfednostfiovat vykonnéjsi publika.
3.4.10 Nevylu€ovani mobilnich aplikaci z kampani v Google Ads

Velké procento kampani nema v prostoru mobilnich aplikaci pozadované vysledky, a tak je
dulezité sledovat jejich vykon. Je vhodné idealné po 3 mésicich béhu kampani prekontrolovat

vykon téchto umisténi a pfipadné je z kampani plosné vylougit.
3.4.11 Spatna prace s dynamickym remarketingem

Castym jevem jsou $patné vytvorena publika pro dynamicky remarketing v Google Ads. Aby
se opravdu jednalo o dynamicky remarketing a zobrazovaly se produkty, které si uZivatel
prohléd| nebo pfidal do koSiku, musi se vytvaret z parametru ecomm_pagetype. Hodnota se

voli podle poZadovaného cileni, nejCastéji product, cart, category a purchase.
3.4.12 Neomezeni frekvence zobrazovani reklamnich sestav

Omezovat frekvenci zobrazovani reklam vzhledem k ¢astému vyuziti vice reklamnich systém
je obecné Zadouci, aby uZivatele nebyli nepfehlceni. Misto budovani pozitivniho povédomi
0 znacce muzete neomezenou frekvenci naopak uzivatele od interakce s vasi firmou odradit.
Frekvenci omezujte dle vaseho uvazeni, doporuCujeme nepfesahovat ve vétsiné kampanich

10 zobrazeni na uzivatele na den.



Pokud jste dosli az sem, méli byste se orientovat v tom, co ktera metrika znamena, jaké

optimaliza¢ni ¢innosti provadét a kterym nej¢astéjSim chybam se v PPC systémech vyhybat.

Cely manual byl sepsan PPC specialisty s nékolikaletymi zkuSenostmi kazdodenni spravy
kampani. PPC je vSak velmi dynamicky obor a je na ném slozité, Ze to, co plati dnes, nemusi
platit zitra, a pokud néco fungovalo ve dvaceti uc¢tech, v jednadvacatém to fungovat nemusi.

Stejné tak neexistuje vylozené spravna struktura konkrétnich kampani v konkrétnich uctech.

Tim bychom radi zddraznili, Ze budeme radi, pokud se budete z manualu ucit, ale nebrali
informace takovym zpusobem, Ze jen jedna varianta je spravna a vSechny ostatni jsou
vylozené Spatné. Manual by vam mél pomoci hlavné v porozuméni metrikam a jejich
optimalizaci v souvislostech. Stejné tak by vam mél poslouzit k tomu, abyste uméli sami
posoudit, co je dle danych Cisel ve vaSich kampanich dobré upravovat a optimalizovat a jakym

smérem kampané dale posouvat.
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