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V CEM SI MYSLIM, ZE JE
PROBLEM?
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Media Plan - rika nam, co je nasim cilem?

PLanned

A | b jpare=ssik reaech Chicics =
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Neni jasna priorita
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MP je objednavka, ve ktere se
zavazujeme ke splnéni cill




NESOURODE METRIKY

CTR (prokliky) #+ CPM

e Pokud budu mit v MP stanoveno vice metrik, miizou jit
dokonce proti sobé.

e Bud je mym cilem, co nejvyssi proklikovost do
stanovené ceny (max. CPC) nebo co nejvice zobrazeni do

zvolené ceny (max. CPM).

e Nejde plnit oboji.



PEPRNA PRANI KLIENTOVA

“Téch prokliku z videa moc neni”

“‘Nasadime video, abychom
prodavali”

& [« O] 2

Nova SKODA SCALA
58 786 zhlédnuti iy 203 &l 7 & SDILET =4 uLOZIT

@)  SKODA Ceska republika Prerrape



JE KLIENTUV DLOUHODOBY
CIL SPRAVNY?
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BUDOVANI BRANDU V DLOUHODOBEM MERITKU

Brand-building and sales activation work over different timescales

Sales activation Brand building
Short-term sales uplifts Long-term sales growth

Sales uplift
over base

Kratkodobé zaméreni na prodej
muze byt z dlouhodobého hlediska
neefektivni.

Short term effects dominate - 6 months Time

. Sales activation / Short-term sales uplifts ' Brand-building / Long-term sales growth

Source: Les Binet and Peter Field, Media in Focus: Marketing Effectiveness in the Digital Era, IPA, (Figure 02)



KLIENT, KTERY INVESTUJE DO SVEHO BRANDU

e Meziro¢ni pohled na vyvoj brandové kampané v pevné shodé

Kampan

4| T-CZ-Brand-(E)-ECPC

Akvizice

Uivatelé 4

39612 (56,75 %)

22922 (49,44 %)

7281 %

Movi uZivatele

64,08 % &
34 498 vs.
21025

22174(64,28 %)
12 675(60,29 %)

74,94 %

Navitévy

43,47 %

16 50

&1 ,_34

69 066 (59,28 %)

41 301 (50,86 %)

67,23 %

Chovani

Mira okamziteho
opusténi

1044%&

18,82 % vs

11,45 %

9,32%

2291 %

Potet stranek
na 1 relaci

7,25%

487 vs. 454

Konverze

Konverzni pomer
elektronického

obchadu

12,81 %! 10?20%*

s, 0.09 %

0,22 %

012%

80,57 %

Elektronicky obchod

Transakce

197’26%*

217

154 (70,97 %)
51 (69,86 %)

201,96 %

Triby

206,40 % &

199,65 %



DEFINICE CILU

aneb na co se skutecné zameérit?
- Nejde o mou vlastni myslenku
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JAK TO VYRESILI V UK

iab
e Interactive Advertising Bureau (IAB) je Ia ®

neziskova organizace, ktera ma za cil lepsi prosperitu
v marketingovém prostredi.

e Abych to prirovnal k ¢eskému prostredi, IAB je néco
jako ¢esky SPIR, ale lepsi.

e Proc je zminuji? Kviili jejich nové kampani “Don’t be
a clickhead” a kvuli pristupu k cilum.



Snaha o to nefesSit CTR, které neni

[ ] v -
iab.- Kampaii #Clickhead eypovidalics


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

Set KPls to Reflect
Objoatives

What is my
primary objective?

What are the key categories of
my marketing spend (particularly
within digital)?

How will my objective feed into
my long and shert term goals? Where do | have gaps in my
marketing channel data coverage?
What dao | nead to measura across
channels to address the objective? Where can | improve the
granularity and coverage

of my data?

Integrate Multiple Tools I

Have | set expactations
that measurement is
a continuous process?

What is the action(s)
or decision | will take
based on the result?

What is the plan to report IAB checklist pro spravné

results and how will that méreni uspéchu
feed into the next

marketing activity?



1 - DEFINOVANI CILE KAMPANE

e Co je primarné mij cil?
e Jak svij cil rozd€élim na dlouhodobé a kratkodobé cile?
e Jak budu stanoveny cil mérit a vyhodnocovat?

2 - STANOVIT SI KPIs

Odpovidaji ma KPIs primo cili?

Jakou metodu vypoctu pro KPI zvolim (napf.
ROAS)?

Jak budu ridit KPI za jednotlivé kanaly a
systémy?



J - SEGMENTAGE DAT

e Jaké kategorie jsou diilezité?

e Pokryvame svou marketingovou komunikaci vSe
dilezité?

e Mizu nékde ziskat vice dulezitych dat?

4 - VHODNA VOLBA NASTROJU

e Jaké jsou limitace vybranych nastroji?
e Jaké dalsi nastroje mou prinést detailnéjsi pohled
na kampané/byznys?



5 - TESTOVANI A POUCENI

e Nastavil jsem plan (oc¢ekavani) tak, aby probihalo jeho
neustale méreni?

e Jaké rozhodnuti nebo dalsi krok udélam na zakladé
vysledkii?

e Co planujeme vyhodnocovat a jak to ovlivni mé dalsi
marketingové kroky?



OPTIMALIZACNI CAST
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POZNAMKY V GOOGLE
ADS
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Poznamky.

Vhodné zaznamenat pri vétsi apraveé. Nejsme
roboti, abychom si vSe zapamatovali.

Priklady:

Prepnuti na smart bidding

______________________________________________________________

Tyden od 17. z&fi 2018 2018-9.2.2019 ~ <
Poznamky (12 2) | Konverze 5 :T:"
ROZBALIT

Pfepnuti na platbu za konverze v GDN

PRIDAT ZOBRAZIT VSECHNY
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* Poznamky funguji i v Analytics.



AUTOMATIZAGE V SKLIKU
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Pravidlo

E-mail -KW's

“Smart bidding” v Skliku

i bidu o 10 % u KW s CPA do 250 K¢é

ové produkty - snizeni pfi CPA nad 20005 %

h - sniZeni o 10 %

tavy bez konverze a Utratou pfes 300 --> sniZeni o 10 %

s CPA pod 250 K&, zvySeni bidu o 10 %

CPAT

Snizen

| zobrazeni mensi nez 100 %

RTG 0, ale nemaji Zadnou konverzi - snizeni o 10 %

vy, které utratili pfes 5

a 30 dni - zvyse

RTG - Nemaji konverz enduji do 100 K¢

RTG - zvySeni bidu o 10 % pii CPA do 250 Ké

USPORA ¢ASU

RTG - snizeni bidu o 10 % pfi CPA nad 300

Aod 1do 1 Senio 2K

KW - CPA nad 250 - snizenio 1 K&



“Smart bidding” v Skliku

Biddovani obvykle
probiha dle néjakych
pravidel.

Pokud mém jasno,
dle jakych, mtzu
zalit jednoduse
automatizovat
pomoci
automatickych
pravidel.

1. Pravidlo

Nazev pravidla:
Typ pravidla:  Zvysit / sniZit cenu za proklik »

Odeslat upozornéni na email: | = brainactive@seznam.cz

2. Nastaveni pravidla

________________________________________________________________________________________________

PouZitna:  Klicova slova v
Akce:  ZvySitnabidku v g 10
PoZadavky. Cena konverze v o o«=
Konwverze v =¥
Piidat poZadavek
Frekvence:  Denng v Hodina: 300v
Pouzit udajez.  Poslednich 14 dni v

Pro prehled to mam rozdéleno

dle typu kampani

2-LT - KW - Zvy3eni bidu o 10 % u KW s CPA do 250

Pravidlo nastavim

vhodné pro pinéni KPI

% v [« Limitnicena: 20 KE

250 Odebrat

1 Odebrat



KONZERVATIVNI CILENI
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Konzervativni cileni JR—

‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘‘ nastaveno
Settings
Relevant ad group settings that affect your performance estimates

Automated targeting Automatically expand your targeting to find new customers

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

1

:

| Mo automated targeting
| Use only the targeting that you've set yourself
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

(® Conservative automation
Aim to get more customers like the ones that you've targeted, at your
current cost per customer. Learn more

(O Aggressive automation
Aim to get as many customers as possible around your current cost per
customer. Learn more

Za Spatny vykon nékdy nemuze Vase cileni, ale automatika - CPA
by mélo byt do 250 K&




Publikum Stav Konverze  Cena/konv.

_AE-Visit- -(7) OK 0,00 0,00 K& :

1

|

_AE-Visit- -(30) OK 0,00 0,00 K& :

1
T Tt T TS
| DISPLAY/VIDEO KEYWORDS MEGATIVE KEYWORDS . . o¢ 1
1 _AE-Visit- -(3) OK 1,00 94,50 K& : :

]
| o
i Wed, 5 Dec 2018 ) =
I Celkem: Segmenty publika 4,00 i
! 2 Clicks 1
| -1 . Mové soutet: Zobraz! |
: Remal’ketl ng Celkovy souCet: Zobrazit autom... 5,00 :
1 L S 3 R R R R EEEE—————————————SSS 1
| |
1 1
| 0— - |
1 Dec 2018 4 ’ 19 Dec 2018 |
:ﬂ CPA ma byt -
1 1
1 3 ra - 1
; do 250 K¢ ; A SoE A
1 . - - 1
1 1
: Y  Keyword status: All Add filter X :
i Reser |
: [ ] Keyword Status Cost Conversions Cost/ conv. <L Impr. Clicks CTR Avg. CPC :
| 1
1
: O e chiorella a spirulina Eligible CIK6.66 000 C2K0.00 73 1 1.37% CZK6.66 1
1 1
1 1
: Total: Keywords @ CZKB.66 0.00 CZK0.00 73 1 1.37% CZK6.66 :
1 1
: Total: Display automatic targeting CZK2,829.24 0.00 CZK0.00 141,393 352 0.25% CZK8.04 :
1 1
1 1
i Total: Other 4 CZK0.00 0.00 CZK0.00 0 0 = = |
. Neni kontrola !
: Total: Ad group @ , , CZK2,835.90 0.00 CZK0.00 141,466 353 0.25% CZKB03 :
; nad cilenim !
| 1-10f1 |

Spatny vykon



RLSA PUBLIKA
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Publika ve vyhledavani

________________________________________________________________

Jak vysoké CTR maji RLSA publika?

Segmenty publik Vyhleddvaci kampané celkem

v s vz . E 50,00% |

e Doporuéeni pouzivat publika ve : :
VthedéVéni E 40,00% E

. ’ i 30,00% i

e Nejen pro vice dat pro smart ! !
bidding, ale i vlastni prehled ¢i ' 000 i
naslednou optimalizaci. 5 ;

' 10,00% |

i 0,00% i

Rozdil v CTR je skoro
dvojnasobny.

Podil kliknuti oproti celku je
46,03 %.




Publika ve vyhledavani

Pocet zobrazeni RLSA vici celku

800000
600000
400000

200000

Segmenty publik Vyhledavaci kampané celkem

Podil zobrazeni RLSA publik je
23,47 % z celku.

Podil konverzi u RLSA

4 000

3000

2000

1000

Segmenty publik Vyhledavaci kampané celkem

Na konverzich se RLSA
podileji dokonce z 54,16 %




PLATBA ZA KONVERZE
V GDN
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Nic neplatim
za prokliky

Platha za konverze.

1
1
! -
1 Bidding Target CPA
VTR TEE T Y e _ - @ ____
1
i Target CPA : Conversions Cost [ conv. Cost Avg. CPC CTR
r
1
1 CZK 210.00 : 4.00 C7ZK240.45 CZK961.82 CZK10.02 0.35%
! 1
! 1
| vl | 2.00 CZK249.91 CZK499.82 CZK18.51 0.36%
1 r
| Pay for (D
: 0.00 CZK0.00 CZK0.00 6,768 24 CZK0.00 0.35%
I Conversions -
: 0.00 CZK0.00 CZK0.00 5552 20 CZK0.00 0.36% H
1 | 1
: : 2.00 CZK231.00 CZK462.00 4279 m CZK4Z.00 0.26% :
1 .
| Change bid strategy @ ! H
I i 0.00 CZK0.00 CZK0.00 2,066 8 CZK0.00 0.39% |
1 I 1
[ 1
| : 0.00 CZK0.00 CZK0.00 559 3 CZK0.00 0.54%
[ 1
L .: 1
| 0.00 CZKO0.00 CZK0.00 198 2 CZK0.00 101% 1
1
! i
| 0.00 CZK0.00 CZK0.00 60 1 CZK0.00 1.67% :
: i
: 0.00 CZK0.00 CZK0.00 8 0 - 0.00% :
1
. 1
Pay for @ | CZK0.00 CZK0.00 1 0 - 0.00% :
1

Conversions -

You need 90% of your conversions to occur within less than 7 days after someone clicks your

ad to use Pay for conversions. i Nenl’ VhOdné, pOk d mém
---------------------------------------------------------- ' dlouhé ¢asove okno konverze.




Platha za konverze - ovlivnéni vykonu?

= Cena/konv. ~ - Konverze ~ v - [
ROZRALT

400,00 K& PFepnuto 120,00

200,00 K

N — 1

0.00

10.12. 2018

CZK400.00

CZK200.00

CZK0.00

25Jun 2018

Pfepnuto




ZAVERECNE SHRNUTI

e Mam stanovené vhodné cile a KPIs, které jsou
relevantni?

e Reportujeme metriky, které jsou doopravdy diilezité?

e Par tipQi, co mizu udé€lat ve svych uctech.



THANK YOU

LUKAS FOREJT

AEGIS Programmatic Consultant
network lukas.forejt@adexpres.com
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