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Pokrocila automatizace YouTube kampani v
Google Ads

o V pribéhu 2,5 mésice cca 50 kampani (Bumper Ads + TrueView In-Stream Ads)
e Nutnost dodrzet budget -> Skoro nulova tolerance pro precerpani a zaroven nedocerpani
e Maximalizace vykonu za stanoveny budget

o Optimalizace na zakladé vysledkd a dat

Pokrocila optimalizace YouTube kampani v Google AdS



Co pro to potrebujeme

= Samostatny ucet Google Ads pro YouTube Nastaveni konverze
Conversion name Privedeni zakaznika
= Nastavit video konverze pro YouTube — Custom sloupce Category Lead
Value Don't use a value
= Nastaveni metrik/sloupct pro vyhodnocovani Video konverze Nercareble ieosite
Count Every conversion
Conversion window 1 day
= Remarketingova publika (Audience Insights) iewthrough window 3 daye
Include in "Conversions” Yes
= Spreadsheets (Excel -> vedeni statistik vykonu, import dat) Attribution model Last click
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Stanoveni metrik pro optimalizaci

Metriky, podle kterych budeme kampané optimalizovat (vlastni custom sloupce):

o Video konverze ( Allconv. € + View-throughconv. £ )

Cena video konverze Cost € =+ ( Allconv. € + View-throughconv. € )

9 Video konverzm’pomér ( Allconv. € + View-throughconv. € )+ Impr. &
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Nastaveni kampani — Publika a Cileni

o In-Market -> Nastavit dle Audience Insights v Google Ads

Similar Audiences

Affinity + Topics (Vyloudit In-Market)

Demography (Vyloucit Affinity + In-Market)

©Q ® O
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Nastaveni kampani a na co nezapomenout

Nastaveni omezeni frekvence zobrazeni na uzivatele pro kampan/kreativu —> Dle strategie / moZnosti budgetu

= Budgety (prabéznd kontrola, rozpocitat prdmér a nastavit denni limity)

= Start a konec vytvoreni kampané (s predstihem) -> Délka schvalovani

= Lokace a jazyky

= Vyloucit détské kanaly (pokud to dava smysl) -> Vést si seznam pro dalsi kampané

= Nezapomenout nastavit vsechny CTA + Overlay for action rozsireni
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Nastaveni omezeni frekvence zobrazeni

Frequency capping # 2 impressions per month per ad

Prizplsobeni pfimo na strategii/kampan a jeji budget _ ,
1 views per week per ad Edit

Ptam se, jak to pak bude vypadat v realité = spam vs uvidi mé nékdo?

U rozsahlejsich kampani vytvoreni scénare - Prizplsobeni frekvence jednotlivych spotl
- In-Stream (2 impressions 1 Views per ad per week)
- Bumper 1 (1 impression per month)

—> Bumper 2 (1 impression per month)

Je primarnim cilem akvizice = oslovit co nejvice unikatni zakaznikd, nebo podpofit kratkodobou akci pro stavajici
zakazniky -> vysSi vs nizsi frekvence — brat v potaz i budget
Pram. frekv. zobr. na uZivatele udava, kolikrat se
primérné v daném obdobi zobrazi vase reklama
jednomu konkrétnimu uzivateli.

Tato metrika vam umozni Iépe pochopit, jak ¢asto je
uzivatel vystaven vasi reklamé.

Metrika priimérna frekvence zobrazeni na uzivatele
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Vyhodnocovani a nasledna optimalizace

= Pravidelné — po spusténi na denni bazi, po té alespon 1x tydné

= Na zakladé vykonu -> fidit se daty

= Porovnavat s plnénim KPI

» VytéZzte maximum z nejefektivnéjsich druht cileni (In-Market + Similar audiences) -> Impression Share
= Pozor na velké zmény CPM + CPV -> Opatrné

= Optimalizujte vzdy na stanoveneé cile -> Navstévnost -> Cena za navstévu -> Konverze
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Reporty + data pro optimalizaci

o Zakatek kampané: e Reporty:
- Budget/néklady (Cerpani/necerpani) - Custom performance report
- Stav schvaleni

Row Campaign €9 Adgroup €9  Gender Column  Impressions €) Cost €9  Views €  Viewrate §

- Cena za video konverzi (Custom)
Day &

Prubézne + dlouhodobe sledovat: - Report po segmentech (kategorie konverze)

- Video konverze (custom)
- PO d III ZO b ra Ze n II ® Kampaii 1 Rozpotet Stav rm Konverze po zobrazeni Hodnota viech konv.

658,00 K&/den Omezeno roz| poétem @ 2104,00 16 3141232

300 0 3141232

- Vyvoj ceny za video konverzi (custom)

2101,00 16 0,00

- Video konverzni pomér (custom)

- Mira shlédnuti + shlédnuti
- Budget a jeho &erpéni vs KPI - Myslete na pojmenovani kampani = snadnéjsi
reporting
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Vysledky z praxe

o Snizovani ceny za navstévu

e SniZzovani ceny za konverzi/nakup

9 Rlst ceny za shlédnuti

0 Rast konverzniho poméru/konverzi

6 Rlst miry shlédnuti -> Vyssi relevance
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Vysledky z praxe
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Par jednoduchych tipu a failu z praxe

= Nastavte si kampané predem —> Klidné cca tyden — Start date -> DelSi doba schvalovani (In-Stream)

= Pokud se jedna o vétsi kampan -> Domluvte se s néekym v Google, Ze bude online v den spusténi -> Necekané
komplikace -> Obzvlast pokud testujete nové funkce/formaty

= Neménte zpusob méreni konverzi apod. v pribéhu kampané -> Zkresleni dat a vysledk

» U dlouhodobych kampani planujte dopredu -> Pravidelné vyhodnocujte -> PInéni budgetu + cilt -> Tézko se
dohani pokud zaspite -> Neefektivné

= U verejnych videi doplnte karty + popis + stitky + zamyslete se nad nazvem videa
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Co si z toho odneést?

o Stanovte si cile
9 Optimalizujte na zakladé dat

9 Pravidelné vyhodnocujte

0 Poucte se z chyb — zuzitkujte zkuSenosti
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Diky za pozornost!

papez@ebrana.cz



https://www.linkedin.com/in/danielpapez/

