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V ČEM SI MYSLÍM, ŽE JE 
PROBLÉM? 0 1
---



Media Plan - říká nám, co je naším cílem?

MP je objednávka, ve které se 

zavazujeme ke splnění cílů

Není jasná priorita

Mnoho metrik



NESOURODÉ METRIKY

CTR (prokliky) ≠ CPM

● Pokud budu mít v MP stanoveno více metrik, můžou jít 
dokonce proti sobě.

● Buď je mým cílem, co nejvyšší proklikovost do 
stanovené ceny (max. CPC) nebo co nejvíce zobrazení do 
zvolené ceny (max. CPM).

● Nejde plnit obojí.



PEPRNÁ PŘÁNÍ KLIENTOVA

“Těch prokliků z videa moc není”

“Nasadíme video, abychom 

prodávali”



JE KLIENTŮV DLOUHODOBÝ 
CÍL SPRÁVNÝ? 0 2



BUDOVÁNÍ BRANDU V DLOUHODOBÉM MĚŘÍTKU

Krátkodobé zaměření na prodej 

může být z dlouhodobého hlediska 

neefektivní.



KLIENT, KTERÝ INVESTUJE DO SVÉHO BRANDU
● Meziroční pohled na vývoj brandové kampaně v pevné shodě



DEFINICE CÍLŮ 0 3
aneb na co se skutečně zaměřit?
- Nejde o mou vlastní myšlenku



JAK TO VYŘEŠILI V UK
● Interactive Advertising Bureau (IAB) je 

nezisková organizace, která má za cíl lepší prosperitu 
v marketingovém prostředí.

● Abych to přirovnal k českému prostředí, IAB je něco 
jako český SPIR, ale lepší.

● Proč je zmiňuji? Kvůli jejich nové kampani “Don’t be 
a clickhead” a kvůli přístupu k cílům.



iab. - Kampaň #Clickhead
Snaha o to neřešit CTR, které není 

vypovídající.

http://www.youtube.com/watch?v=eYdyytq-7P8


IAB checklist pro správné 

měření úspěchu



1 - DEFINOVÁNÍ CÍLE KAMPANĚ
● Co je primárně můj cíl?
● Jak svůj cíl rozdělím na dlouhodobé a krátkodobé cíle?
● Jak budu stanovený cíl měřit a vyhodnocovat?

2 - STANOVIT SI KPIs
● Odpovídají má KPIs přímo cílí?
● Jakou metodu výpočtu pro KPI zvolím (např. 

ROAS)?
● Jak budu řídit KPI za jednotlivé kanály a 

systémy?



3 - SEGMENTACE DAT
● Jaké kategorie jsou důležité?
● Pokrýváme svou marketingovou komunikací vše 

důležité?
● Můžu někde získat více důležitých dat?

4 - VHODNÁ VOLBA NÁSTROJŮ

● Jaké jsou limitace vybraných nástrojů?
● Jaké další nástroje mou přinést detailnější pohled 

na kampaně/byznys?



5 - TESTOVÁNÍ A POUČENÍ
● Nastavil jsem plán (očekávání) tak, aby probíhalo jeho 

neustále měření?

● Jaké rozhodnutí nebo další krok udělám na základě 
výsledků?

● Co plánujeme vyhodnocovat a jak to ovlivní mé další 
marketingové kroky?



OPTIMALIZAČNÍ ČÁST  
3...2...1...



POZNÁMKY V GOOGLE 
ADS   0 1



Poznámky.
Vhodné zaznamenat při větší úpravě. Nejsme 
roboti, abychom si vše zapamatovali.

Příklady:
● Přepnutí na smart bidding
● Při testování nového cílení
● Běžela mi TV kampaň
● Slevová akce, která může ovlivnit výkon 

(BF, FM, atd.)

* Poznámky fungují i v Analytics.



AUTOMATIZACE V SKLIKU   
0 2



“Smart bidding” v Skliku

OPTIMALIZACE

ÚSPORA ČASU



“Smart bidding” v Skliku

● Biddování obvykle 

probíhá dle nějakých 

pravidel.

● Pokud mám jasno, 

dle jakých, můžu 

začít jednoduše 

automatizovat 

pomocí 

automatických 

pravidel.

Pro přehled to mám rozděleno 

dle typu kampaní

Pravidlo nastavím 

vhodně pro plnění KPI



KONZERVATIVNÍ CÍLENÍ  0 3



Konzervativní cílení Automaticky 

nastaveno

Za špatný výkon někdy nemůže Vaše cílení, ale automatika - CPA 

by mělo být do 250 Kč



Konzervativní cílení

Remarketing

Není kontrola 

nad cílením

Špatný výkon

CPA má být 

do 250 Kč

CPA má být 

do 250 Kč



RLSA PUBLIKA  0 4



Publika ve vyhledávání

● Doporučení používat publika ve 

vyhledávání.

● Nejen pro více dat pro smart 

bidding, ale i vlastní přehled či 

následnou optimalizaci.

Rozdíl v CTR je skoro 

dvojnásobný.
Podíl kliknutí oproti celku je 

46,03 %.



Publika ve vyhledávání

Na konverzích se RLSA 

podílejí dokonce z 54,16 %

Podíl zobrazení RLSA publik je 

23,47 % z celku.



PLATBA ZA KONVERZE 
V GDN   0 5
---



Platba za konverze.
Jen v GDN

Nic neplatím 

za prokliky

Není vhodné, pokud mám 

dlouhé časové okno konverze.



Platba za konverze - ovlivnění výkonu?

Přepnuto

Přepnuto



ZÁVĚREČNÉ SHRNUTÍ

● Mám stanovené vhodné cíle a KPIs, které jsou 
relevantní?

● Reportujeme metriky, které jsou doopravdy důležité?

● Pár tipů, co můžu udělat ve svých účtech.
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