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Csak a Google Shopping 

maradhat?

Termékalapon hogyan hirdessünk?



Rólam

• 7 éve a HD marketingnél

• PPC divízió vezető

• Nagyon változatos ügyfélkör

• Főleg e-commerce fókusz

• 2016. legnagyobb költés Google Ads
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Cél

• Szeretném, ha picit magabiztosabban vágnátok

bele ebbe az új kampány formátumba.

• Új időszámítás kezdődött PPC-ben.

• Elindult a Google Shopping.

• Hamarosan itt a karácsony.



Mi változott az elmúlt 4 hónapban

• Júniusban indult Magyarországon. Hosszú rollout volt.

• Nagyon vártuk. Lassú volt a tapasztalás.

• Párhuzamosan fut a shopping és a search hirdetés (még).





Google Shopping



Google Shopping



A végén csak egy maradhat

• ?

Új hirdetési stratégia?



Google Shopping



Árösszehasonlítók

• A Shoppingban a hirdető kezében van a CSS kontroll.

• Ők is részt vesznek a Shopping aukcióban (picit máshogy).

• Továbbra is számolni kell velük a forrás/medium mixben.

• Továbbra sem hagyhatjuk ki őket a tervezésből.

• Mivel megváltozott a felállás, ezért az “ott hagyott CT” is mást jelent

• Jóval tudatosabban kell ezentúl árösszehasonlítókban jelen lenni



Google Ads kampánystruktúra

• Jelentős átalakulást éltek meg mostanság az Ads fiókok.

• Újra éljük a “Mit hirdessünk” problémát.

• Milyen keresési kifejezések vannak?

Ehhez hogyan igazodnak a kampányaink?

• Kisebb költésű fióknál sok apró kampányból

csak 1 db Smart Shopping kampány lett. Ez pedig nem ciki.



Mitől dől össze a kár tyavár?

• Nem számolunk (igazi) ROI-t.

• Lassú a weboldal.

• Csapnivaló termék árak.

• Mobilról használhatatlan a weboldal.

• Nincsen az oldalban “okos” termékajánló (pl.: kapcsolódó termékek, gyakran 

vásárolták hozzá)

• Van is készleten a termék, meg nincs is.

#1



Mitől dől össze a kár tyavár?

• Nincsen jól beállítva a Google Analytics mérés.

• Nincsen jól vizualizálva számunkra a teljesítmény.

Rossz következtetéseket vonunk le.

• Nem a megfelelő attribúciós modellek alapján mérlegelünk.

• Gyenge a feed. Szegényes az információtartalom.

#2



Mitől dől össze a kár tyavár?

• Észnélküli shopping jelenlét.

• Nem tartjuk kordában a CSS-eket.

• Nem vizsgálódunk márka/kategória/termék szinten.

• Nem versenyképesek az áraink.

#3



Mindeközben a SEO feltámad?

• Mindig csak feltámad? Most tényleg.

• Hamarosan megnő SEO jelentősége.

• Google Ads és Árösszehasonlítók kapcsán megváltoznak költségeink

• SEO adatokat részben vissza

kell táplálni a feed-be



Útravaló

• Lehetőségként kell megélni a Shopping-ot.

• Nem kötelező az összes termékkel szerepelni az aukcióban.

• Állíts össze egy olyan feed-et, amiben max. 250 termék szerepel

és biztosan meg akarsz velük jelenni a Google Shopping-ban!

• Néhány termék vagy márka esetében vizsgáld meg a legjobb konverziós

útvonal mintákat.



digital agency

KÖSZÖNÖM A FIGYELMET! 





Comparison Shopping Par tners



Comparison Shopping Par tners

• CSS-re kattintva a CSS oldalára landoltat, amiért 
egyelőre nem kell fizetni (Ottani kattintásért igen)

• Minden más esetben a hirdetett terméket értékesítő 
oldalra landol a felhasználó (feed alapján)

• Merhant Centerben tudjuk megnézni, hogy milyen CSS-
be vagyunk még becsatolva

• CSS-ek segítségével több szálon tudunk érvényesülni

• https://comparisonshoppingpartners.withgoogle.com

https://comparisonshoppingpartners.withgoogle.com/

