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Jak doměřit maximum 
konverzí



Proč nestačí základní konverzní kód

▪ Problémy s doměřováním dat - blokátory reklam, JS chyby, 
cookies lišty, expirace měřících cookies, iOS, bezpečné prohlížeče 
(Brave) ...

▪ V čase se měřitelnost zhoršuje a problémy zvětšují

▪ Vysoce konkurenční prostředí -> nutná důsledná optimalizace a 
pro tu potřebujeme kvalitní data

▪ Nové funkcionality v měření přibývají poměrně rychle

▪ Validujte data oproti CRM
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Témata

▪ Rozšířené konverze

▪ Consent mode

▪ Transaction ID

▪ New vs. Returning Customer Data

▪ Conversions with Cart Data

▪ Offline Conversion tracking

▪ Conversion Adjustment

▪ Custom variables

▪ Server-side tagging
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Rozšířené konverze

▪ Podpora Google Ads, Sklik i v Microsoft Advertising

▪ Pomůže zaznamat konverze, které by se jinak nezměřily - > více konverzních 
dat ->efektivnější bidding

▪ Doměření konverzí pomocí 1st party dat (email, telefon, adresa)

▪ Pomůže doměřit reklamu k uživatelům přihlášeným do Google/Seznam/Bing účtu

▪ Nutný předpoklad pro využití Enhanced conversions for Leads
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Rozšířené konverze - implementace

7



Rozšířené konverze - diagnostika
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Rozšířené konverze – výsledky
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Consent Mode & Conversion modelling

▪ Použítí algoritmu strojového učení pro dopočítání chybějících konverzí u uživatelů,
kteří nedali consent

▪ Používejte vždy Advanced implementaci, jinak nefunguje modelování! -> Nenastavujte 
consenty u značek, které mají Built-in Consent

▪ Optimalizujte cookie lištu -> https://www.ilincev.com/cookies-2022
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Consent Mode – diagnostika & uplift
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Transaction ID

▪ Deduplikace transakcí -> zvýšení přesnosti měření a zabránění over-biddingu

▪ Pro ecommerce ale i leadgen projekty

▪ Do konverzního kódu je potřeba posílat ID transakce;
pokud již bylo ID v rámci dané konverzní značky již přijato, tak se zahazuje
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Transaction ID

▪ ID transakce nelze zobrazit v rozhraní Google Ads, ale … ! 

▪ Nutná podmínka pro využívání Conversion Adjustment

▪ Implementace:
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Transaction ID
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New vs. Returning Customer Data

▪ Analýza akvizice a retence - viz přednášky od p. Bureše

▪ Popřemýšlet nad správností strategie optimalizace, pokud je vysoké % vracejících se 
uživatelů

▪ Po implementaci možné bidovat rozdílně na nové zákazníky:
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New vs. Returning Customer Data

▪ Segmentace v Google Ads:

▪ Segment -> Noví vs. vracející se zákazníci
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New vs. Returning Customer Data

▪ Implementace:
▪ nutné zasílat informaci do DL dle toho, zda daný uživatelův mail již v eshopu 

objednával
▪ hodnoty: true/false
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Conversions with Cart Data

▪ Měří tržby a zisky na úrovni jednotlivých produktů

▪ Google ví, které produkty byly skutečně nakoupeny vs reporty
prokliknutých produktů a následně konverze

▪ Pro počítání zisků je potřeba XML feed rozšířit o element
„cost_of_goods_sold“:
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Conversions with Cart Data – Nové metriky
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Conversions with Cart Data - výsledky

• Tržby z inzerce produktu - představují celkovou částku, kterou jste utržili za produkty prodané 
díky inzerci daného produktu.

• Tržby z křížového prodeje - představují celkové tržby z prodeje produktu při inzerci jiného.
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Conversions with Cart Data - výsledky

• Reporting i na úrovni konkrétních produktů:

• Opravdu zákazníci nakupují to, co proklikávají?
• Má smysl inzerovat produkty s nízkou cenou?
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Conversions with Cart Data – ziskové 
metriky
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Conversions with Cart Data – implementace
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Offline Conversion tracking
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▪ Vhodné pro doměřování kvality leadů zpět do Google Ads a 
následně optimalizaci pro získání kvalitnějších leadů

▪ Ne vždy vhodné pro automatizovaný bidding - záleží na počtu leadů 
(ideálně aspoň 50 / kampaň / měsíc)

▪ Nutné propojit se zákazníkem pomocí GCLID nebo 1st party dat
▪ Maximálně 90 denní okno
▪ Implementace:
▪ Google Click Identifier (GCLID)
▪ Enhanced conversions for Leads



Conversion Adjustment

▪ Řeší vratky, změny objednávek apod.
▪ Dvě možnosti změn - RETRACT (odstranění konverze) a RESTATE 

(změna hodnoty ale ne počtu) 
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Conversion Adjustment - use case
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▪ Chyby = ID transakcí, které se nepodařilo najít 

(potřeba importovat všechny transakce)



Conversion Adjustment - use case

▪ Klient spouštěl nový web -> omylem změnil v dataLayeru měnu na 
EUR i v CZ verzi webu

▪ Hodnota konverze 25x vyšší než realita -> zblázněná pMax

▪ Data exclusions nepomohlo -> pMax stále urvaná ze řetězu
▪ Stáhnutí ID objednávek a tržby z CRM, příprava spradsheetu, import 

do Google Ads
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Conversion Adjustment - use case

▪ Okamžitá reakce na změny -> vrácení výkonu do normálu

▪ Segment -> Úprava pravidla pro hodnoty
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Custom variables

▪ rozšíření konverze o libovolnou dimenzi. Koupili např. produkt nebo
službu?

▪ Je potřeba nastavit v GTM ale i v rozhraní Google Ads
▪ Segment -> Konverze -> Vlastní proměnné
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Server-side tagging
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▪ Odesílání dat se přesouvá z prohlížeče na server, který komunikuje
rovnou s reklamními platformami

▪ Ochrana ztráty dat kvůli problémům na straně klienta (ad-
blockery, prohlížeče, …) + obohacení dat

▪ Pomáhá zrychlit page load time

▪ Možnosti implementace
▪ custom na vlastním serveru – nejvíce flexibilní, ale vyžaduje pokročilé

technické znalosti/developera
▪ sGTM + Google Cloud Platfrom – jednodušší na implementaci, nutné platit

poplatky za server
▪ Specializované nástroje – např. Stape.io, Taggrs či NextAnalytica. 

Jednodušší implementace, cena může vycházet lépe než u Google Cloud 
Platform



SS - Implementace přes GTM
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▪ https://www.simoahava.com/analytics/google-ads-server-side-
tagging-google-tag-manager/

▪ https://developers.google.com/tag-platform/tag-manager/server-
side/ads-setup

▪ GA4 hit -> sGTM -> Google Ads

▪ V sGTM je nutné mít nasaveno:
▪ Conversion Linker

▪ Google Ads Conversion tracking tag

▪ Google Tag Gateway
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SS - Výsledky (19.4. – 30.4.)

▪ Blokují častěji blokátory reklam odesílání GA4 dat než Google Ads 
dat?

▪ Byly by výsledky lepší při umístění GTM či serveru na 
vlastní subdoménu? Menší blokace …
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Proč nerad používám data z GA4?
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▪ import pouze last-click konverzí

▪ omezené cross-device měření

▪ zpoždění v importu dat

▪ omezené možnosti měření offline konverzí

▪ bez podpory konverzí po zobrazení

▪ bez podpory pokročilých funkcionalit, např. „cart data“, new
vs returning customers, …

▪ doporučuji využít pouze pro sledování a jako záložní 
metodu v případě výpadku nativního konverzního kódu



A když už používáte GA4
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▪ Začněte manuálně tagovat! 



Zdroje
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▪ Nápověda Google Ads

▪ Simo Ahava

▪ PPCmastery.com – Conversion Tracking Mastery
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