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Obecné nastaveni UctU

Google Ads
Je nastaveny auto-tagging?

Tagovani neboli znackovani URL pomoci parametrU je velice dilezité k tomu,

aby byla data spravné vidét v Google Analytics, pficemz nejsnazsi cestou je
vyuzit auto-tagging (automatické znackovani). Pokud z néjakého ddvodu nelze
automatické znackovani aktivovat, je treba reklamy otagovat UTM parametry
ruc¢né, aby bylo mozné vyhodnotit, odkud uzivatel na web pfrisel a jak se na webu
choval. Diky tomu je mozné efektivné optimalizovat naklady na reklamu.

Je UCet propojeny s Google Analytics?

Systémy Google Ads a Google Analytics by mély byt vzdy propojené, a to
pfedevsim z d0vodu analyzy vysledkd. V opaéném pripadé nejsou v Google
Analytics vidét naklady z jednotlivych kampani, sestav, klicovych slov, jejich
CPC atd. a neni ani mozné pracovat s importem Google Analytics publik pro
remarketing a importem cild z Google Analytics do Google Ads. Bez propojeni
téchto dvou systéemU nefunguje ani vy$e zminovany auto-tagging.

Jsou v U¢tu vhodné nastavené konverze?

Mélo by byt idealné nastaveno vice mérenych akci jako napriklad zobrazeni
detailu produktu, vyplnéni kalkulace, odeslani kontaktniho formulare, pridani
zbozi do kosiku, prechod k platbé ¢i odeslani objednavky. Tim bude mozné lépe
vyhodnotit efektivitu kampani a zaroven s daty dale pracovat napfiklad v podobée
remarketingu. Zaroven pfi vétsim mnozstvi konverzi ziska Google vice vhodnych
dat a moznosti pro optimalizaci automatickych strategii.

V idedlnim pripadé by mély byt nastavené i soft konverze - tedy méfené akce
jako napfiklad délka pobytu na strankach, pocdet prohlédnutych stranek, mira
scrollovani atd., coz mdze pomoci vykonu v oblasti kvality automatickych strategii
¢i dil¢imu vyhodnocovani efektivity kampani.

Je vhodné nastavena atribuce?

Na zakladé vhodné zvoleného atribu¢niho modelu Ize vyhodnotit pfinos
jednotlivych kampani napfi¢ celym systémem, coz napomaha efektivni
optimalizaci kampani. Obecné& nejuniverzalnéjsi a nejlepsi je vyuzivat model Data
Driven - jedna se o nejpokrodilejsi model, ktery vyuzivd modely a algoritmy
Googlu a dokaze tak s vyhodnocovanim pfinosu jednotlivych kampani pomoci
nejefektivnéji. Pokud tato moznost neni z ddvodu nedostatku dat k dispozici,
doporudujeme vyuzivat Position-based nebo Time decay model predevsim

v zavislosti na rdznych znacich brandu, ktery se promuje.

Sbiraji se publika? Je jich vytvoreno vice? Je vytvofeno vice délek sbéru?

V idedlnim pfipadé by mélo byt vytvofeno vice publik pro rdzna ¢asova obdobi
a zaroven i publika na zakladé splnénych konverznich akci, coz umozni presnéji
a personalizované cilit na uzivatele v urcité fazi nakupu nebo po konkrétnim
c¢asovém Useku, coz zpravidla zvysuje efektivitu kampani.
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Sklik

Jsou v U¢tu vhodné nastavené konverze?

Méla by byt idealné nastavena minimalné jedna hlavni konverzni akce jako
napriklad odeslani kontaktniho formulare ¢i odeslani objednavky. Na zakladé
toho bude mozné vyhodnotit efektivitu kampani a zaroven s daty dale pracovat
napfiklad v podobé remarketingu.

Sbiraji se publika? Je jich vytvoreno vice? Je vytvofeno vice délek sbéru?

V idealnim pfipadé by mélo byt vytvofeno vice publik pro rdzna ¢asova obdobi
a zaroven i publika na zakladé splnénych konverznich akci, coz umozni presnéji
a personalizované cilit na uzivatele v urcité fazi nakupu nebo po konkrétnim
casovém Useku, coz zpravidla zvysuje efektivitu reklam.

Je nastavené automatické znackovani? Sbiraji se vSechny parametry?

Tagovani neboli znackovani URL pomoci parametrU je velice ddlezité k tomu, aby
byla data spravné vidét v Google Analytics, pficemz nejsnazsi cestou je vyuzit
automatické tagovani, které by mélo zahrnovat veskeré dostupné parametry.
Pokud z néjakého divodu nelze automatické znackovani aktivovat, je treba
reklamy otagovat UTM parametry ru¢né, aby bylo mozné vyhodnotit odkud
uzivatel na web prisel a jak se na webu choval. Diky tomu je mozné efektivné
optimalizovat naklady na reklamu.

Jsou v U&tu nastavend néjaka automaticka pravidla?

Diky automatickym pravidlOm lze za urlitych podminek automaticky optimalizovat
cenu za proklik, at uz vzhledem ke konkurenénim nebo k vykonnostnim metrikam.
| automaticka pravidla je ale treba urcitym zpUsobem omezovat a monitorovat,
aby nedoslo k automatickému nastaveni az nesmysiné vysoké CPC.

Vyhledavaci sit

Google Ads
Struktura kampani
Dava rozdéleni kampani smysl? Neduplikuji se?

Struktura kampani je do urcité miry individualni zalezitosti, nicméné dle
doporuceni Google k vykonu prispiva koncentrovat klicova slova do co
nejmensiho poctu kampani a rozdélovat je az na Urovni sestav z d0vodu vetsi
koncentrace dat vyuzitelnych pro automatickou optimalizaci. Zaroven by se zadné
kampané nemély duplikovat a kazdé klicové slovo by mélo byt v U¢tu pouze
jednou.

Je oddéleny brand od obecnych klicovych slov?

Obecna klicova slova dosahuji na rozdil od brandovych klicovych slov zpravidla
horsich vysledkd a mohou tak mimo jiné zkreslovat celkovy vykon brandové
kampané nebo reklamni sestavy. Doporucujeme tedy veskerd obecna kli¢ova
slova vyélenit do separatni kampané nebo reklamni sestavy a pracovat s nimi
odlisné od brandovych kli¢ovych slov.
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Je nastaveny dostatecné vysoky rozpocet?

V pripadé omezeného rozpodtu doporuc¢ujeme primarné maximalné pokryvat
nejvykonnéjsi klicova slova vzhledem k KPIs kampané (z pohledu konverzi, CPC,
visits atd.). Zaroven doporucujeme zamérit se na kli¢ova slova v presné shodé,
kterd jsou vzdy maximalné relevantni vic¢i vyhledavacim dotazdm, ¢imz jsou
vzhledem k cildim kampané i nejprinosnéjsi. Zaroven mizeme u klicovych slov
v pfesné shodé zpravidla pozorovat i nizsi CPC.

Vyuzivaji se DSA kampané?

DSA kampané doporucujeme vyuzivat vzdy alespon v omezené mire. Nastaveni
cileni, at uZ pomoci feedu nebo pomoci URL je ¢asové nenaroéné a intuitivni

a tento typ kampané mize byt zajimavym zdrojem ¢&i doplnkem pro kampané se
standardnim cilenim pomoci klicovych slov.

Jsou DSA kampané vhodné strukturované? Nepouziva se cely web nebo automaticka
struktura? Pokud ano, jsou vyloucené nerelevantni stranky jako obchodni podminky,
cookies policy atd.?

Pokud je to mozné, doporucujeme strukturu DSA nastavit manualné za pomoci
¢asti URL nebo z produktového feedu, na zakladé ¢ehoz se daji pomérné presné
definovat jednotlivé kategorie/sekce webu. Tim bude zajisténo zobrazovani
reklam na pouze relevantni vyhledavaci dotazy a zaroven budou automaticky
tvorené reklamy vice relevantni vic¢i vyhledavacim dotazOm. Tim se zvysi kvalita
reklam, procento pokrytych vyhledavacich dotazU i celkova efektivita reklam.

Pokud neni mozné cileni tematicky rozélenit, doporucujeme z cileni alespon
manualné vyloudit stranky jako obchodni podminky, zdsady ochrany osobnich
UdajU atd., které nema smysl propagovat pomoci placené inzerce.

Nastaveni kampani
Jsou nastaveny automatické strategie tam, kde davaji smysl, a naopak?

Automatizace kampani probiha za pomoci algoritmU a strojového uceni,

které Google neustéle vylepsuje. Jednou z ¢asti automatizace je automatické
nabizeni cen za proklik pro konkrétni uZivatele na zakladé mnoha signald jako
napft. vyuzivaného zafizeni, denni doby, jejich celkové chovani na webu i mimo
néj apod. Vzhledem k faktu, Ze tyto strategie dokazi k optimalizaci vyuzit

a kombinovat mnoho signald, urcité je doporudujeme mit nastaveny u vech
kampani, u kterych to je mozné a smysluplné.

Je vhodné nastavena jedna Ci vice hlavnich konverzi vyuzitych pro optimalizaci?
(plati i pro DSA)

Doporucujeme upravit optimalizaci na konkrétni hard konverze, at uz na Urovni
jednotlivych kampani nebo pro cely UCet v nastaveni konverzi. Pokud nebudou
zvolené konkrétni konverzni akce, které ma Google k optimalizaci vyuzit, Google
bude optimalizovat na nejsnaze dosazitelné konverze, coz mdze byt napriklad
zobrazeni stranky, a to pak nemusi byt optimalni vyuziti potencialu automatické
optimalizace.
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Pracuje se u kampani, kde neni nastavena automaticka strategie s ¢asovym rozvrhem
a Upravou nabidek na zarizeni?

Casovy rozvrh umoznuje zobrazovani inzeratd utlumit v dnech nebo &asech,

kdy uzivatelé nenakupuji, nebo naopak nabidky zvysit tehdy, kdy je vyssi
pravdépodobnost ndkupu. V pripadé cileni na zafizeni se m0ze stat, Ze jednotlivé
typy zarizeni nebudou vzhledem k cili kampané stejné efektivni. V tom pfipadé
doporudujeme upravit cileni na vykonné&jsi zatizeni.

Je nastavené geo cileni na Urovni krajd?

Doporucujeme vyuzivat rozdéleni geografického cileni na jednotlivé kraje a mésta
i pfes to, ze je cilem zasahnout Uzemi celého statu. To umoznuje zjistit, zda neni

v nékterych z krajd zbytecné inzeraty zobrazovat, nebo naopak, zda nékteré z nich
nevykazuji nadprdmérné vysledky, a tudiz by bylo vhodné jejich zobrazovani
posilit.

Jsou u kampani nastavené RLSA?

V ramci retence uzivatel0 doporucujeme pracovat s RLSA, tedy remarketingovymi
publiky ve vyhledavani. U uzivateld, ktefi jiz e-shop znaji, nebo jesté lépe - uz

v ném nakoupili, je ve vétsiné pripadd vétsi pravdépodobnost nakupu, pokud
dané zbozi nebo e-shop znovu vyhledavaji.

Jsou v kampani vyuzivana vsechna mozna in-market publika? Jsou nastavené na
pozorovani?

Doporucujeme mnozstvi publik na pozorovani maximalné mozné rozsifit, zohlednit
potencial nejvykonnéjsich z nich a zvazit moznosti Upravy nabidek, coz mize
prinést zlepseni vykonu kampani.

Je vhodné nastavené jazykové cileni?

Kampané ve vyhledavaci siti jsou jiz dostate¢né omezené jazykem klicového slova.
Jelikoz cileni na jazyk reflektuje mimo jiné jazykové nastaveni sluzeb Google, mize
se cilenim reklamy pouze na Cestinu snizit zasah napfiklad o uzivatele, ktefi mluvi
Cesky, ale webovy prohlize¢ maji nastaveny v jiném jazyce.

Nastaveni klicovych slov

Dava rozdéleni klicovych slov smysl? Neni v jedné sestavé prilis mnoho klicovych slov?
Pracuje se dobre se shodami?

Jedna se do urcité miry o subjektivni bod a ke struktute a rozdéleni klicovych
slov Ize pFistupovat vice zpUsoby. Vzdy by ale mé&lo byt mozné, diky rozdéleni
klicovych slov, kampané co nejefektivnéji optimalizovat a dorudovat tak co
nejlepsi vysledky.

Nejsou ve vyhledavacich dotazech nerelevantni klicova slova? Vylucuji se?

Pokud se v U¢tu vyuziva jind nez pfresna shoda, doporuc¢ujeme pravidelné
prochazet vyhledavaci dotazy a nerelevantni vyhledavaci dotazy, které mohou
neefektivné utracet rozpocet vylucovat.

Nejsou ve vyhledavacich dotazech relevantni klicova slova, ktera by se dala vyuzit?

Vyhledavaci dotazy by mély byt pravidelné kontrolovany, zda neobsahuji klicova
slova, se kterymi by $lo v rdmci struktury kampani pracovat lépe - napfiklad
vytvofit pro né relevantni inzeraty, vyuzit pro né jiny typ shody atd.
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Jsou klicova slova vyloucend napfi¢ kampanémi? Nechyta se vyhledavaci dotaz na
klicova slova ve vice kampanich?

Vyhledavaci dotaz by mél vzdy odpovidat pouze jednomu klicovému slovu.
Typickym pfipadem je, kdyz v Cisté brandové kampani nejsou vylouéené diléi
produkty a na vyhledavaci dotaz ke konkrétnimu produktu se tak mize zobrazit
obecny brandovy inzerat, ktery ale neni vi¢i hledanému produktu stoprocentné
relevantni. To snizuje relevanci inzeratu a dopadové stranky vici klicovému slovu,
coz negativné ovliviuje vykon reklamy.

Dal$im typickym pripadem je, kdyZ se v U¢tu nachazi kampané, které vyuzivaji
stejna klicova slova, jen v jiné shodé. V téchto pfipadech je idealni tato kli¢ova
slova mezi sebou povylucovat, jelikoz duplikace kli¢ovych slov mUzZe zpUsobovat
jejich "soupefeni” v aukci a vzajemné navySovani ceny za proklik.

Pracuje se vhodné s CPC (idedlné na Urovni reklamni sestavy)? Neni nastavena jina CPC
na Urovni klicovych slov a na Urovni reklamni sestavy?

Pokud je to vzhledem k cili a strukture kampani mozné, doporudujeme vyuzivat
nastaveni max. CPC na Urovni reklamnich sestav, coz zvy$uje pfehlednost Uctu,
a tim padem eliminuje mozné chyby, které mohou vést k omezeni vykonu reklam
z dUvodu nizké CPC.

Nastaveni inzeratu
Jsou ve vSech kampanich vytvofené RSA inzeraty?

Doporucujeme doplnit do vSech reklamnich sestav RSA inzeraty. Tento typ
inzeratd vyuziva pokrocilé algoritmy, které kombinuji nadpisy a popisné radky

a vyhodnocuji, které kombinace uzivatele pravdépodobné nejvice zaujmou. Jejich
absenci se navic zhorsuje skore kvality a kampan/reklamni sestava tak mdze mit
omezeny vykon. Kromé toho dosahuji RSA inzeraty zpravidla i lepsiho CTR.

Jsou RSA inzeraty dostatecné kvalitni?

Google na zakladé poctu, unikatnosti a relevance nahranych podkladd
vyhodnocuje kvalitu responzivniho inzeratu. Doporudujeme tedy vytvaret
maximalné relevantni podklady z hlediska obsahu a nahravat jich maximalné
mozny pocet. V opaéném pfipadé mUize mit reklama omezenou vykonnost pravé
z dUvodu nizké kvality.

Vyuziva se cely limit na pocet znakd v nadpisech i popisech?

Doporucujeme vyuzivat maximalni moznou délku nadpisd i popisU. Inzerat diky
tomu zabere ve vysledcich vyhledavani vice mista a nabizi zaroven vice informaci,
¢imz mUze byt pro uzivatele atraktivnéjsi a dosahovat lep$iho CTR. Zaroven je
vyuziti vSech textaci obzvlast dilezité pri zobrazeni na mobilnich zafizenich, kde
se pak diky tomu mUze zobrazit na obrazovce i pouze jediny inzerat.

Jsou vyuzité vSechny mozné rozsireni? (popisky, strukturované Uryvky, podstranky,
lokality, tel. &islo, sleva atd.).

Doporucujeme vyuzivat maximalni mozny pocet rozsiteni. Diky rozsifreni zabira
inzerat ve vysledcich vyhledavani vice mista, ¢imz nedava tolik prostoru
konkurentUm a zaroven puUsobi atraktivnéji. Diky rozsifeni o odkazy na podstranky
mUze také inzerat nabidnout uZivateli pfimou cestu k cili (naptiklad rozsiteni

o podstranky vedouci na kontakty nebo cenik), ktery hleda a mdze se tim
zvySovat CTR reklamy.

asge 7



Sklik

Vede reklama na vhodnou dopadovou stranku? Je v textaci inzeratu zahrnuté klicové
slovo?

Pro co nejlepsi vykon reklam by mél inzerat vzdy korespondovat s klicovym
slovem a dopadovou strankou. Kli¢ové slovo, na které se reklama zobrazuje by
mélo byt obsazené v nadpisu, popisu a idedlné i viditelné URL inzeratu. Zaroven
doporudujeme vzdy vybirat takovou dopadovou stranku, ktera bude svym
textovym obsahem (idedlné nadpisem) co nejvice odpovidat klicovému slovu

i dal$imu obsahu inzeratu.

Struktura kampani

Dava rozdéleni kampani smysl|? Neduplikuji se?

Struktura kampani je do urcité miry individualni zalezitosti, nicméné dle
doporuceni Sklik k vykonu (na rozdil od Google) ptispiva rozdélovat klicova slova
do co nejvétsiho poltu kampani a sestav. Zaroven by se zadné kampané nemély
duplikovat a kazdé klicové slovo by mélo byt v UCtu pouze jednou. Zde je treba
zvazit narocnost spravy optimalizace UCtu s odlisnou strukturou od stejného Uctu
v Google vs. potencialni pfinos zmény struktury kampani.

Je oddéleny brand od obecnych klicovych slov?

Obecna klicova slova dosahuji na rozdil od brandovych klicovych slov zpravidla
horsich vysledkd a mohou tak mimo jiné zkreslovat celkovy vykon brandové
kampané nebo reklamni sestavy. Doporucujeme tedy veskera obecna klicova
slova vyclenit do separatni kampané nebo reklamni sestavy a pracovat s nimi
oddélené od brandovych klicovych slov.

Je nastaveny dostatecné vysoky rozpocet?

V pripadé omezeného rozpoctu doporucujeme primarné maximalné pokryvat
nejvykonnéjsi klicova slova vzhledem k KPIs kampané (z pohledu konverzi, CPC,
visits atd.). Zaroven doporucujeme zamérit se na klicova slova v presné shodg,
ktera jsou maximalné relevantni vic¢i vyhledavacim dotazdm, ¢imz jsou vzhledem
k cildm kampané i nejpfinosnéjsi. Zaroven mizeme u klicovych slov v presné
shodé zpravidla pozorovat i nizsi CPC.

Pracuje se u kampani, s ¢asovym rozvrhem a Upravou nabidek na zafizeni.

Casovy rozvrh umoziuje zobrazovani inzeratd utlumit v dnech nebo &asech,

kdy uzivatelé nenakupuji, nebo naopak nabidky zvysit tehdy, kdy je vyssi
pravdépodobnost nakupu. V pripadé cileni na zafizeni se mUze stat, ze jednotlivé
typy zatizeni nebudou vzhledem k cili kampané stejné efektivni. V tom pripadé
doporucujeme upravit cileni na to zafizeni, které je vykonngjsi.

Nastaveni kampani

asce

Nejsou v U¢tu chybné naimportované RLSA kampané z Google Ads?

V ramci retence uzivateld je v Google Ads vhodné pracovat s RLSA, nicméné tato
moznost v Sklik zatim bohuzel neni a RLSA kampané z Google Ads tedy v Sklik
funguji jako standardni kampané. Na tento fakt je tfeba dat pozor pfi importu
kampani z Google Ads, aby nebyly vytvorené duplicitni kampané.



Nastaveni klicovych slov

Dava rozdéleni klicovych slov smysl? Neni v jedné sestavé prilis klicCovych slov? Je dobre
pracovano se shodami?

Jedna se do urcité miry o subjektivni bod a ke struktute a rozdéleni klicovych
slov lze pfistupovat vice zpUsoby. Vzdy by ale mélo byt diky rozdéleni klicovych
slov mozné kampané co nejefektivnéji optimalizovat a dorucovat tak co nejlepsi
vysledky.

Nejsou ve vyhledavacich dotazech nerelevantni klicova slova? Vylucuji se?

Pokud se v U¢tu vyuzZiva jina, nez pfesna shoda, doporucujeme pravidelné
prochazet vyhledavaci dotazy a nerelevantni vyhledavaci dotazy, ktera mohou
neefektivné utracet rozpocet vylucovat.

Nejsou ve vyhledavacich dotazech relevantni klicova slova, ktera by se dala vyuzit?

Vyhledavaci dotazy by mély byt pravidelné kontrolované, jestli neobsahuji klicova
slova, se kterymi by $lo v rdmci struktury kampani pracovat efektivnéji, napriklad
vytvofit pro né relevantni inzeraty, vyuzit pro né jiny typ shody atd.

Jsou vylouéend kli¢ova slova napfi¢ kampanémi? Nechyta se vyhledavaci dotaz na vice
kampani?

Vyhledavaci dotaz by mél vzdy odpovidat pouze jednomu klicovému slovu.
Typickym ptipadem je, kdy v Cisté brandové kampani nejsou vyloucené dilci
produkty a na vyhledavaci dotaz ke konkrétnimu produktu se tak mUze zobrazit
obecny brandovy inzerat, ktery ale neni vdc¢i hledanému produktu stoprocentné
relevantni. To snizuje relevanci inzeratu a dopadové stranky vUc¢i klicovému slovu,
coz negativné ovliviuje vykon reklamy.

Dalsim typickym pripadem je, kdy se v Uctu nachazi kampane, které vyuzivaji
stejna klicova slova, jen v jiné shodé. V téchto pripadech je idealni tato klicova
slova mezi sebou skrze povylucovat, jelikoz duplikace klicovych slov mize
zpUsobovat jejich “soupefeni” v aukci a vzajemné navysovani ceny za proklik.

Pracuje se vhodné s CPC (idedlné na Urovni reklamni sestavy)? Neni nastavena jina CPC
na Urovni klicovych slova na Urovni sestavy?

Pokud je to vzhledem k cili a strukture kampani mozné, doporucujeme vyuzivat
nastaveni max. CPC na Urovni reklamnich sestav, coz zvysuje prehlednost Uctu

a tim padem eliminuje mozné chyby, které mohou vést k omezeni vykonu reklam
z ddvodu nizké CPC.

Nastaveni inzeraty

Je v kazdé sestaveé dostatecny pocet inzerat(? Neni nikde naimportovany responzivni
inzerat z Google, ktery v Sklik nedava smysl|?

Pro co nejlepsi vykon reklamnich inzeratd doporucujeme vyuzivat v kazdé
reklamni sestave tfi textové inzeraty, které jsou v rotaci na zakladé CTR. Zaroven
je treba pfi importu kampani z Google Ads nekopirovat responzivni inzeraty, které
se do Sklik propisuji jako klasické textové inzeraty a nemusi tak vzdy davat smysl.

asge 9



Jsou vyuzité véechny moznosti pfidani nadpisd a popisU?

Doporucujeme vyuzivat maximalni délku a pocet nadpisU i popisU. Inzerat diky
tomu zabere ve vysledcich vyhledavani vice mista a nabizi zaroven vice informaci,
¢imz mUze byt pro uzivatele atraktivnéjsi a dosahovat lepsiho CTR.

Jsou vyuzité vSechny mozné rozsireni? (podstranky, lokality, tel. ¢islo). Je Ucet
propojeny s Firmy.cz?

Doporucujeme vyuzivat maximalni mozny pocet rozsireni. Diky rozsifeni zabira
inzerat ve vysledcich vyhledavani vice mista, ¢imz nedava tolik prostoru
konkurentim a pUsobi atraktivnéji. Zaroven rozsireni poskytuji $ir§i moznosti
interakce uzivatele s inzeratem, pfricemz nabizi uzivateli pfimou cestu k cili
(napfriklad rozsifeni o podstranky o kontakty nebo cenik), ktery hledd a mdze se
tim zvySovat CTR reklamy.

Vede reklama na vhodnou dopadovou stranku? Je v textaci inzeratu zahrnuté klicove
slovo?

Pro co nejlepsi vykon reklam by mél inzerat vzdy korespondovat s klicovym
slovem a dopadovou strankou. Kli¢ové slovo, na které se reklama zobrazuje, by
mélo byt obsazené v nadpisu, popisu a idealné i viditelné URL inzeratu. Zaroven
doporuclujeme vzdy vybirat takovou dopadovou stranku, ktera bude svym
textovym obsahem (nejlépe nadpisem) co nejvice odpovidat klicovému slovu

i dalsimu obsahu inzeratu.

Shopping Ads
XML feed

Je produktovy feed ve spravném formatu?

Kazdy reklamni systém ma svou specifikaci produktovych dat. Nabizeji se
prakticky dvé moznosti, jak spravné naformatovany feed ziskat - v idealnim
pripadé spravce e-shopu vygeneruje feed pro vsechny reklamni systémy se vsemi
daty, ktera jsou pro né potreba. Druhou moznosti je pfegenerovat a upravit si
jakykoliv feed v Mergadu nebo jiném nastroji pro Upravu feedd. Pokud produktovy
feed nebude ve spravném formatu vzhledem k reklamnimu systému, produkty

se v reklamnim prostoru mohou zobrazovat chybné nebo se nemusi zobrazovat

vUbec.
Obsahuje feed vSechny potrebné elementy a hodnoty?

Kazda specifikace ma povinné a nepovinné elementy. Feed vzdy musi obsahovat
ID produktu, jeho nazev, cenu a dalsi. V ramci Google je nutné si ohlidat napt.
kombinace elementd GTIN/MPN a BRAND. Pokud dany identifikator neexistuje, je
tfeba s tim vhodné pracovat. Pro tento konkrétni ptipad Google nabizi hodnotu
false v elementu IDENTIFIER_EXISTS. V pripadée, ze feed neobsahuje vsechny
povinné elementy, nebude mozné produkty inzerovat. Zaroven je nutné si
uveédomit, ze pro nékteré segmenty jsou povinné i dalsi doplnujici elementy -
napr. v modeé MATERIAL, PATTERN atd.



Nejsou do feedu nespravné posilany produkty, které realné nejsou skladem?

V tomto pfipadé jsou dvé moznosti jak s produkty, které jsou v nabidce, ale
nejsou aktualné skladem nakladat. Bud'je mozné produkty délit dle elementu
AVAILABILITY, nebo jednoduse produkty, které skladem nejsou, do feedu vibec
neposilat. Pokud dané produkty nejsou vylouc¢ené nebo element dostupnosti neni
vhodné pouzity, inzerent prakticky vyhazuje penize za reklamu na zbozi, které ve
skutecnosti nemUze zakaznikovi dodat.

Neposilaji se do feedu nespravna data?

Je nutné zkontrolovat, zda jsou ve vSech elementech hodnoty dle reality, resp.
dle e-shopu. Nejcastéji se mUze jednat praveé o skladovost ¢i cenu. V pfipadé,
ze hodnoty ve feedu neodpovidaji hodnotdm na e-shopu, produkty budou
pravdépodobné zamitnuty.

Google
Google Merchant Center
Je pro kazdou doménu vytvoren samostatny Ucet?

Kazda samostatna doména prvniho a druhého fadu musi mit vlastni Google
Merchant Center UCet, protoze jeden UCet mUze narokovat pouze jednu doménu
a stejné tak jedna doména mUze byt narokovana pouze jednim Uc¢tem. Pro
subdomeény nebo jazykové mutace v ramci jedné domény staci Ucet jeden.

Je v U¢tu vse radné nastaveno a vyplnéno?

V prvni fadé je potfeba mit v UCtu ovéfenou a narokovanou domeénu, aby si
Google oveéril, ze je web opravdu ve vlastnictvi majitele daného GMC Uctu.

Pro schvaleni produktU je dUlezité mit vyplnéno info o dopravé - to lze nastavit
bud'v U¢tu nebo to mit jiz vyplnéno ve produktovém feedu. Pokud informace
o dopravé budou chybét, produkty budou automaticky zamitnuty.

Pro inzerci v Google Shopping nebo dynamickém remarketingu je potfeba GMC
propojit s Google Ads.

Je v UCtu spravné vlozen a nastaven XML feed?

Samoziejmé zaleZi na povaze produktu a webu, ale v naprosté vétsiné pripadd
se hodi mit feed pravidelné aktualizovan, tudiz vlozen s pravidelnym nahravanim.
Pokud feed nebude pravidelné aktualizovany, mize dojit k situaci, kdy bude
obsahovat produkty, které jsou jiz redlné vyprodané, ¢imz inzerent prakticky
vyhazuje penize za reklamu na nedostupné zbozi.

Nezamita GMC velké mnozstvi produkt(?

Na strance diagnostiky je mozné zjistit, které produkty jsou zamitnuté a z jakého
ddvodu nebo u kterych produktd byl nalezen problém, ktery ale neved]|

k zamitnuti, a které produkty jsou v pofadku schvaleny. Je dilezité tyto problémy
fesit, a to samozrejmé obzvlast u produktU, které jsou pro business stézejni.
Pokud bude ¢ast produktl v U¢tu GMC delsi dobu zamitnutd, mize tim prodejce
prijit o vyznamnou Cast obratu a zhorsit tak vykon celé kampané ¢i Uctu.
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Nékteré problémy s produkty je mozné fesit v Mergadu nebo jiném nastroji pro
Upravu feedU, popt. pomoci Pravidel pro zdroj pfimo v GMC. Nékteré z nich se ale
neobejdou bez zidsahu spravce e-shopu.

Google Shopping kampané
Je vybran vhodny typ kampané a je vyuzivana automatizace?

Jedna se o velmi subjektivni bod, na kterém ale zavisi dal$i nastaveni kampani.
MoZné jsou viceméneé tri varianty - vyuzivat klasicky typ shopping kampané

a manualni bidding, vyuzivat klasicky typ kampané a automatickou strategii nebo
vyuzivat Smart Shopping kampané.

Standardni Shopping kampan s vyuzitim manualni strategie se hodi zejména

v pfipadech, kdy zaznamenava kampan malé objemy nakupl nebo kdyz chce
mit spravce nad kampani absolutni kontrolu. Zde je pak ale velmi ddlezité dalsi
nastaveni a ¢lenéni kampané. Pokud je nastaveni struktury i samotnych kampani
provedeno chybné nebo laxné, kampané pravdépodobné nebudou dosahovat
pozadovanych vysledkd.

S vyuzitim automatickych strategii ¢i Smart Shopping kampani jsou moznosti
optimalizace znacné omezeny. Rozdil mezi nimi je, kromeé Sirsiho cileni u Smart
Shopping kampané ten, ze u klasického typu kampané je moznost vylucovat
klicova slova, zobrazovani na urcitych zafizenich apod. Nutnosti je mit u obou
kampani nasbirany dostatek dat, ze kterych se Google mize ucit dosahovat
nejlepsich vysledkd. Pokud jsou tyto typy kampani spustény i pfes to, ze
nedosahuji pozadovaného mnozstvi konverzi (viz. dal$i bod nize), kampané
pravdépodobné nebudou fungovat optimalné a vysledky budou podprdmérné.

Je kampan s manualnim biddingem vhodné ¢lenéna?

Pokud neni vyuzivana automatizace, je vhodné, aby byla kampan (nebo vice
kampani, dle potfeb) optimalné ¢lenéna na reklamni sestavy a v nich idealné
i na skupiny produktd. To nabizi spravci Uctu nékolik zpUsobd jak kampané
optimalizovat - Uprava rozpoctU, ceny za proklik, vylu¢ovani jednotlivych
produktd nebo produktovych skupin apod. Pokud je ¢lenéni Spatné zvoleng,
nikdy nebude mozné s ru¢nim biddingem dosahnout optimalniho nastaveni
a maximalizovat tak zisk.

Dulezité je také nezapominat vylu€ovat z produktovych skupin vSechny ostatni
produkty, které do dané skupiny nepatfi. V opacném pripadé je prakticky
nemozné spravneé urcit vykonnost jednotlivych skupin produktd, coz je pro
maximalizaci vysledkd stézejni.

Je v kampani s ru¢nim biddingem pracovano s klicovymi slovy a modifikatory bidu?

V pfipadé ru¢niho biddingu je nutné kampan pravidelné optimalizovat. Prakticky
nutnosti je sledovani vyhledavacich dotazd a jejich vylu€ovani. Vhodna je take
optimalizace na zakladé zarizeni, geografie, publik, ¢asu atd.



Sklik

Maji kampané s automatizaci dostatec¢ny objem dat a rozpocet?

Je ve

Kampané, které vyuzivaji automatické strategie, musi mit dostateény objem
konverzi (minimalné 15 konverzi za poslednich 30 dni, idedlné 50-70 konverzi
za mésic). Stejné tak by tento typ kampani nemél mit omezeny rozpodet, jinak
mUze byt narusen proces uc¢eni a kampané tak nebudou mit prostor doru¢ovat
stoprocentni vysledky.

Pfipadnou miru omezeni rozpoctu je vhodné za uréité ¢asové obdobi sledovat
v metrice Podil ztracenych zobrazeni ve vyhledavani (rozpodet). Zde je vidét,
v kolika procentech mohla byt dana reklama v pfipadé vyssiho rozpoctu

v reklamnim prostoru vidét. Pokud je tento podil prili§ vysoky, mdze i nepfimo
ovlivnit dals$i metriky jako konverzni pomeér ¢i cenu za konverzi a tim padem

i vykon celého Uctu.

Smart Shopping kampani vytvoren inzerat?

Vzhledem k tomu, Ze se Smart Shopping kampan mize objevovat i jako akviziéni
nebo remarketingova, je vhodné v ni mit vytvofen obsahovy inzerat. V pripadé, ze
tento inzerat vytvoreny neni, zuzuji se tak moznosti cileni i zobrazeni, a tim padem
i celkové optimaliza¢ni moznosti samotné automatické strategie.

Neni v U¢tu moc kampani, které vyuzivaji automatizaci?

Zbozi.cz

Pokud je vyuzivano automatickych strategii, je vhodné kampané co nejméné
délit pro Ucely ziskani co nejvétsich objemd dat. Pokud by musely byt kampané
vice ¢lenény nebo by byly objemy dat opravdu velké, je vhodné to udélat

napt. dle navratnosti investic, na kterou pak budou jednotlivé skupiny produktd
optimalizovany.

Je Sklik propojen s Firmy.cz a se Zbozi.cz a je tam nahran feed?

Sklik Ucet je potfeba propojit s U¢tem Zbozi.cz, kde musi byt nahrany XML feed,
ktery obsahuje informace o produktech. Bez tohoto kroku neni mozné produktove
inzeraty zacit vytvaret. Zaroven je treba mit vytvoreny Ucet na Firmy.cz, ve kterém
musi byt nahrané logo firmy a ktery musi byt taktéz propojeny s 0¢tem Sklik.
Teprve po propojeni Firmy.cz s U¢tem Sklik a nahranim potfebnych podkladi se
bude moci reklama zacit zobrazovat.

Jsou produktové inzeraty vhodné Clenény?

Vzhledem k potfebé optimalizovat kampané v Skliku kompletné ruéné, je vhodné
kampané, reklamni sestavy a produktové skupiny délit dle predem urcené
metodiky. Ta zalezi na zvazeni spravce kampani na zakladé specifik daného
odveétvi a cilech kampané. Mize se jednat o deleni dle kategorii, ceny zbozi,

marzovosti, priority produktd apod.

Jsou vylucovany nerelevantni vyhledavaci dotazy?

Pro efektivni optimalizaci je dUlezité sledovat, na jaké vyhledavaci dotazy se
inzeraty zobrazuji, a ty nerelevantni ¢i prodélecné vyluCovat. V opacném pripadeé
mUze byt vétsi ¢i mensi Cast rozpoctu utracena za nerelevantni vyhledavaci
dotazy Ci za promo produktU, které neprinaseji takovy zisk jako jiné.
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Obsahova sit

Google Ads

Obecné nastaveni
Vyuzivaji se zakladni formaty bannerd?

Cim vice rozmérd bannerd je vyuZito, tim vétsi je $ance zasdhnout zacilené
uzivatele na rdznych mistech napfic¢ internetem. Mezi nejpopularnéjsi a nejvice
zobrazované formaty, které by v kampanich nemély chybét, patfi mimo jiné
napfiklad rozméry 300600, 300%250, 160x600, 320%x100 a 728x90. Pokud by
kampan citala pfili$ malo rozdilnych rozmérd bannerd, mdze se stat, ze bude
zasazena pouze omezena ¢ast publika za vysokou cenu.

Vyuziva se responzivni reklama?

Responzivni reklama se mUze pfizpUsobit prakticky jakémukoliv volnému
reklamnimu prostoru na webu a je tak vhodnym dopliikem bannerovych reklam.
Responzivni reklama mdze byt uzite¢na predevsim pokud je k dispozici malé
mnozstvi formatd bannerU, kdy mdze pomoci zasahnout véts$i mnozstvi zacilenych
uzivatelU a zlepsit tak vysledky kampané.

Jsou kreativy kvalitni a dle doporuceni?

Na banner se v prdméru uzivatel diva nizsi jednotky sekund. Pokud v sobé
obsahuji mnoho textu, uZivatel nema prakticky $anci veskeré informace zpracovat.

Jsou responzivni reklamy a bannery ve jedné reklamni sestavé?

Pokud jsou responzivni reklamy vyuZivané zaroven s bannery, je tfeba je vzdy
umistit do stejné kampané. Tim bude zajisténa koncentrace vysledkd a dat na
jedno misto a Google tak bude moci na zakladé algoritmd vhodné optimalizovat
distribuci reklamy mezi bannery a responzivni formaty na zakladé jejich
vykonnosti.

Je v Discovery kampanich a responzivnich inzeratech dostatek kvalitnich podkladd?

Ackoliv to neni pro spusténi kampané povinné, je vhodné v pfipadé nastavovani
responzivnich a Discovery reklam nahrat maximalni mozny pocet podklady, at

Uz se jedna o text nebo grafiku. V opaéném pfipadé se mize stat, ze Google
vyhodnoti reklamu jako malo kvalitni a bude ji zobrazovat velice malo nebo vibec.

Je v responzivnich reklamach povoleno automatické generovani videa a je pro néj
dostatek podklad(?

Google umoznuje z nahranych obrazkd a textd automaticky vytvofit animaci,
ktera muUze reklamu zatraktivnit a teoreticky tak zvysit CTR. Aby bylo mozné toto
rozsireni vyuzit je treba mit u reklamy dostatek podkladd.

Je v responzivnich reklamach povoleno rozsireni o nativni format a pokrodilé
formatovani kreativy?

Google umoznuje automaticky zobrazit reklamy lehce zformatované &i v nativnim
formatu. Toto rozsifeni a pfizpUsobeni mdze reklamu odlisit od konkurence
a vizualné ji zatraktivnit, coz mize mit pozitivni vliv na jeji vykon.
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Neni nastavena prilis vysoka nebo nizka frekvence zobrazeni na uzivatele?

Volba frekvence je zavisla na mnozstvi faktord a pfi jejim nastavovani je treba
brat v potaz kompletni media mix a premyslet nad tim, kolikrat mizZe byt uZivatel
danou reklamou zasazeny napfi¢ vSemi kanaly. Zaroven je tfeba myslet i na to,

Ze ne vSechny zobrazeni mohou byt vizibilni. Pokud tak bude frekvence prili$
nizka, uzivatel pravdépodobné nebude mit pfili§ moznosti reklamu zaznamenat

a zapamatovatelnost tak bude minimalni. Naopak pri pfilis vysoké frekvenci mize
reklama uZivatele zadit az otravovat a mUzZe mit naopak negativni vliv.

Je spravné nastaveny nakupni model vzhledem k cildm kampané?

Kampané v obsahové siti mohou byt optimalizované vzhledem ke konverzim
(vykonu obecné), cené za zobrazeni, cené za proklik nebo maximalizaci proklikd.
Toto nastaveni optimalizace musi vzdy odpovidat aktualni fazi marketingového
trychtyre a cili reklamy, jinak budou kli¢ové metriky vzdy podprimérné.

Prospecting - osloveni novych uzivately
Jsou z cileni vylouc¢ené mobilni aplikace?

Bannerova reklama se mdze Casto zobrazovat i v mobilnich aplikacich, kde mdze
velice Casto dochazet k missclickdm a rozpocet je tim utraceny za nekvalitni
navstevnost. Ve vétsineé pripadd tedy doporucujeme toto umisteni v mobilnich
aplikacich vylucovat a alokovat tak budget na kvalitnéjsi inventory.

Vyuzivaji se vlastni publika

Google Ads umoznuje definovat si tzv. custom audience, kde je mozné
namodelovat si profil uZivatele, kterého chceme zasdhnout na zakladé klicovych
slov, URL stranek s danou tématikou a dal$ich parametr0. Toto cileni mdze byt
vhodnym (nékdy i vice relevantnim) doplnkem k jiz vytvorenym zakladnim
publikdm od Google a je tedy vhodné takova publika v cileni minimalné otestovat.

Jsou kampané a reklamni sestavy vhodné rozsegmentované?

Struktura kampani a reklamnich sestav je ddlezitd a da se na ni nahlizet z nékolika
Uhld pohledu (z pohledu rozpodtu, cileni, formatd ¢i samotnych kreativ). Zde
vzdy zalezi na individudlnim pristupu a moznostech, pricemz kampan by méla byt
¢lenéna tak, aby ji bylo mozné vhodné optimalizovat predevsim vidcéi danému cili.
Kromeé toho je ale vzdy vhodné dodrzovat zakladni pravidla a doporuéeni Google.
Napriklad ¢lenit kampané s automatickymi strategiemi co nejméné, neoddélovat
responzivni formaty od standardnich atd.

Odpovida vyuzité cileni kreative?

Zvolené cileni by mélo vzdy reflektovat obsah kreativy tak, aby byla maximalné
relevantni vici zacilenym potencialnim zakaznikdm.

Jsou z akvizi¢nich kampani vylouceni uzivatelé, ktefi uz byli na webu?

Vzhledem k tomu, ze akvizi¢ni kampané maji za cil privést na web nové uzivatele,
méli by byt z kampani a reklamnich sestav vylouceni vSichni uzivatelé, ktefi na

webu jiz byli. S témi by se mélo spravné pracovat jiz v ramci remarketingovych
kampani.
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Jsou z umisténi vyloucené dezinformacni a dalsi nerelevantni weby nizké kvality?

Obsahova sit GDN obsahuje pres 2 miliony webd a pokud se nepracuje

s vylu€¢ovanim umisténi, mize se reklama zobrazit v podstaté na kterémbkoliv

z nich. V tomto pfipadé se jedna o Cisté subjektivni zalezitost, ale vzdy je tfeba
zvazit, zda je pro znacku (zadavatele reklamy) vhodné zobrazovat se v kontextu
obsahu opravdu jakékoliv webové stranky, ktera mize obsahovat napriklad

i dezinformace ¢i jiny néjakym zpdsobem nevhodny obsah.

Remarketing - znovuosloveni uzivatel0
Je vytvoreno vice publik v rdznych ¢asovych obdobich?

| pres to, ze publika treba nejsou aktualné vyuzivana, je vhodné je mit nastavené
a sbirat data a mit je tak pripravené k budoucimu pouziti. Zaroven je vhodné mit
vytvorené separatné publika rGznych ¢asovych délek a nasledné jinak pracovat

s uzivateli ihned po navstéveé webu a jinak naptiklad s uzivateli v rozmezi 7-14 dni
po navstéve webu (v zavislosti na délce nakupniho procesu).

Jsou vytvorend publika i na zakladé konverznich akci?

Je vhodné mit pfipravena publika uzivateld, ktefi provedli konkrétni akci mérenou
na webu jako naptiklad nakup, opusteéni nakupniho kosiku, vyplnéni formulare atd.
Tyto konkrétni interakce na webu, by stejné jako casové obdobi od interakce,
mélo byt zohlednéno v komunikaci. V opacném pripadé se mize stat, ze bude
uzivatel opakované zasazeny nerelevantni reklamou a komunikace tak bude mit

v krajnim pripadée az negativni dopad.

Jsou vyuzita remarketingova publika riznych ¢asovych délek? Neprolinaji se navzajem?

Casové obdobi pro remarketing zaleZi vzdy individudlné na povaze kampané

a predevsim na tom, jak dlouho v prdméru trva konverzni cesta uZivatele. Obecné
by se ale mé&la komunikace idealné lisit vzhledem k uplynulému ¢asu od dané
akce, na zakladé které byl uzivatel zarazeny do konkrétniho remarketingového
listu. M0zZe se tedy jednat napriklad o segmentaci 1-7 dni, 7-14 dni a 14-30 dni,
pricemz publika by se neméla navzajem prolinat a pro kazdou fazi by méla byt
komunikace vhodné upravena vzhledem k danému produktu/sluzbé a pravé
vzhledem k ¢asu od posledni interakce.

E-commerce
Vyuziva se dynamicky remarketing?

Dynamicky remarketing je mozné vyuzit bud'v ramci Smart Shopping kampané
nebo v oddélené obsahové kampani. Jedna se o idealni zpUsob jak reaktivovat
uzivatele, ktefi si na strankach zobrazili konkrétni zbozi, nebo jej vlozili do kosiku,
ale nezakoupili. Jedna se o vysoce konverzni format a zpUsob cileni, ktery je
vhodné vyuzivat predevsim v pripadé vysoké konkurence, kdy se mUze stat, ze
uzivatel zbozi nakoupi v konkurenénim e-shopu.



Remarketuji se uzivatelé, co opustili kosik?

Uzivatelé, ktefi vlozili zboZi do kosiku a nasledné ho opustili, jiz prokazali urdity
zajem o dané zbozi, ¢imz jsou pro dany produkt/sluzbu vysoce afinitni a je tedy
vhodné se je jesté pokusit reaktivovat pomoci remarketingu. Nicméné v tomto
pripadé je tfeba vhodné zvolit casové obdobi pro remarketing, aby uZivatel, ktery
dané zbozi jiz naptiklad zakoupil nékde jinde, nevidal dany produkt na bannerech
jesté ctvrt roku poté.

Jsou z cileni vylou&eni uZivatelé, ktefi nakoupili?

Az na vyjimky v pfipadé rychloobratkového zbozi Ize obecné doporudit vyloudit

z cileni na urcitou dobu uzivatele, ktefi jiz néktery produkt z e-shopu nakoupili.
Pravdépodobné po néjaky casovy Usek ihned po ndkupu nebudou uzivatelé délat
dals$i objednavku a zaroven jiz o e-shopu maji uréité povédomi a je tedy tieba vici
tomu s uzivateli vhodné pracovat.

Zaroven pokud by bylo cilem oslovit a reaktivovat uzivatele, ktefi jiz v minulosti
nakoupili, mélo by se ke komunikaci pfistupovat jinak nez v pfipadé standardniho
prospectingu. | v tomto pfipadé by méli byt uzivatelé, ktefi jiz nakoupili, vylouceni
z prospectingovych kampani.

Vyuziva se remarketing na uzivatele, ktefi jiz nakoupili?

Tento pristup nelze vyuzit u vSech typ0 produktd, nicméné za urlitych okolnosti
je vhodné oslovit i uzivatele, ktefi v minulosti nakoupili, pfipomenout se jim

a motivovat je k dalSimu nakupu. Zde je dilezité peclivé zvazit periodu od
nakupu, po jaké se uZivateli znovu pfipomenout, coz nelze generalizovat a vzdy
zalezi na konkrétnim produktu a na prdmeérném case jeho spotreby.

Sklik

Obecné nastaveni
Vyuzivaji se zakladni formaty banner(?

¢im vice rozmér0 bannerU je vyuzito, tim vétsi je Sance zasahnout zacileného
uzivatele na rdznych mistech napfic¢ internetem. Mezi nejpopularnéjsi a nejvice
zobrazované formaty, které by nemély chybét v zadné kampani patfi mimo jiné
rozmery 300x600, 300%250, 160X600, 320%X100, 728%90 a 480x480. Pokud by
kampan citala pfilis malo rozdilnych rozmeérd bannerd, mize se stat, ze zasahnou
pouze malou ¢ast publika za vysokou cenu.

Vyuziva se kombinovana reklama?

Kombinovana reklama se mize pfizpUsobit prakticky jakémukoliv volnému
reklamnimu prostoru na webu a je tak vhodnym doplnkem bannerovych

reklam a to predevsim pokud je k dispozici malé mnozstvi formatd bannerU.
Kombinovana reklama tak mUze pomoci zasahnout vetsi mnozstvi cilenych
uzivatelU a zlepsit tak vysledky kampané. Zaroven se také kombinovana reklama
mUze na urcitych webech zobrazovat ve formé nativniho inzeratu.

Jsou kombinované reklamy a bannery rozdélené do vlastnich sestav ¢&i kampani?

Na rozdil od Google, Seznam doporucuje strukturu kampani a sestav co nejvice
¢lenit a dle oficialnich doporuceni je tedy vhodné oddélit kombinovanou reklamu
alespon do vlastni sestavy.
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Neni nastavena prilis vysoka nebo nizka frekvence zobrazeni na uzivatele?

Volba frekvence je zavisla na mnozstvi faktord a pfi jejim nastavovani je treba

brat v potaz kompletni media mix a premyslet nad tim, kolikrat mizZe byt uZivatel
danou reklamou zasazeny napfi¢ vSemi kanaly. Zaroven je tfeba myslet i na to,

Ze ne vSechny zobrazeni mohou byt vizibilni. Pokud tak bude frekvence prili$
nizka, uzivatel pravdépodobné nebude mit pfili§ moznosti reklamu zaznamenat

a zapamatovatelnost tak bude minimalni. Naopak pri pfilis vysoké frekvenci mize
reklama uZivatele zadit az otravovat a v krajnim pfipadé mize mit az negativni vliv.

Je spravné nastaveny nakupni model vzhledem k cildm kampané?

Kampané v obsahové siti mohou byt optimalizované na cenu za tisic zobrazeni,
nebo na cenu za proklik. Toto nastaveni optimalizace musi vzdy odpovidat
aktualni fazi pomysiného marketingového trychtyfe a cili reklamy, jinak budou
klicové metriky vzdy podprdmérné.

Pokud se vyuziva nativni reklama, je spravné nastavena?

Nativni reklama nakoupena pres platformu Sklik se zobrazuje pouze na
konkrétnich webech spadajicich pod Seznam. Tyto umisténi tedy musi byt

v kampani explicitné zacilené, aby se reklama zobrazovala pouze jako nativni.
V opacném pripadé se reklama mimo dana umisténi zobrazuje standardné jako
kombinovana.

Prospecting - osloveni novych uzivately
Jsou kampané a reklamni sestavy vhodné rozsegmentované?

Struktura kampani a reklamnich sestav je dilezita, at uz z pohledu rozpoctu,
cileni, formatd &i samotnych kreativ. Zde vzdy zalezi na individualnim pristupu
a moznostech, pfi¢emz kampan by méla byt &lenéna tak, aby ji bylo mozné
vhodné optimalizovat pfedevsim vici danému cili. Seznam na rozdil od Google
obecné doporucuje strukturu kampani ¢lenit co nejvice.

Jsou z akvizi¢nich kampani vylouceni uzivatelé, ktefi uz byli na webu?

Vzhledem k tomu, Ze akvizi¢ni kampané maji za cil privést na web nové uzivatele,
meli by byt z kampani a reklamnich sestav vylouceni vSichni uzivatelé, ktefi na
webu jiz byli. S témi by se mélo spravné pracovat jiz v rdmci remarketingovych
kampani.

Jsou z umisténi vyloucené dezinformacni a dalsi nerelevantni weby nizké kvality?

V tomto pfipadé se jedna o Cisté subjektivni zalezitost, ale vzdy je tfeba zvazit,
zda je pro znacku (zadavatele reklamy) vhodné zobrazovat se v kontextu obsahu
jakéhokoliv webu z partnerské sité Seznam, ktery mUze obsahovat napfiklad

i dezinformace ¢i jiny néjakym zpdsobem nevhodny obsah.

Doporucujeme tak nevérohodné weby vylucovat, pricemz skupinu dezinformacnich
webU dle Konspiratory.sk Ize vyloucit jednim klikem primo v rozhrani Sklik.



Remarketing - znovuosloveni uzivateld
Je vytvoreno vice publik v rdznych ¢asovych obdobich?

| pfres to, ze publika tfeba nejsou aktualné vyuzivana, je vhodné je mit nastavené,
sbirat data a mit je tak ptipravené k budoucimu pouziti. Zaroven je vhodné mit
vytvorené separatné publika riznych Casovych délek a nasledné jinak pracovat

s uzivateli ihned po navstévé webu a jinak naptiklad v rozmezi 7-4 dni po navstéve
webu (v zavislosti na délce nakupniho procesu).

Jsou vytvorend publika i na zadkladé konverznich akci?

je vhodné mit pripravené publika uzivateld, ktefi provedli i konkrétni akci méfenou
na webu jako napfiklad nakup, opusténi nakupniho kosiku, vyplnéni formulare atd.
Tyto konkrétni interakce na webu by stejné jako ¢asové obdobi od interakce mélo
byt zohlednéno v komunikaci. V opa¢ném pripadé se mUze stat, ze bude uzivatel
opakované zasazeny nerelevantni reklamou a komunikace tak bude mit v krajnim
pfipadé negativni dopad.

Jsou vyuzita remarketingova publika riznych ¢asovych délek? Neprolinaji se navzajem?

Casové obdobi pro remarketing zaleZi vzdy individudlné na povaze kampané

a predevsim na tom, jak dlouho v prOmeéru trva konverzni cesta uzivatele. Obecné
by se ale méla komunikace idealné lisit vzhledem k uplynulému ¢asu od dané
akce, na zaklade které byl uzivatel zarazeny do konkrétniho publika. Mdze se tedy
jednat napfiklad o segmentaci 1-N7 dni, 7-N14 dni a 14-N30 dni, pfricemz publika
by se neméla navzajem prolinat a pro kazdou fazi by mela byt komunikace vhodne
upravena vzhledem k danému produktu/sluzbé a prave vzhledem k Casu.

E-commerce
Vyuziva se dynamicky remarketing?

Dynamicky remarketing je mozné vyuzit k reaktivaci uzivateld, ktefi si na strankach
zobrazili konkrétni produkty nebo kategorie. Jedna se o konverzni format, ktery

je vhodné vyuzZivat predevsim v pripadé vysoké konkurence, kdy se mUze stat, ze
vzivatel zbozi nakoupi v konkurenénim e-shopu.

Remarketuji se uzivatelé, co opustili kosik?

Uzivatelé, kteri vlozili zbozi do kosiku a nasledné ho opustili, jiz prokazali urcity
zajem o dané zbozi, ¢imz jsou pro dany produkt/sluzbu vysoce afinitni a je tedy
vhodné se je jesté pokusit reaktivovat pomoci remarketingu. Nicméné v tomto
pfipadé je tfeba vhodné zvolit Casové obdobi pro remarketing, aby uzivatel, ktery
dané zbozi jiz napriklad zakoupil nékde jinde, nevidal dany produkt na bannerech
jesteé Ctvrt roku poté.

Jsou z cileni vyloudeni uzivatelé, ktefi nakoupili?

AZ na vyjimky v pripadeé rychloobratkoveho zbozi Ize obecné doporudit vyloucit

z cileni na urcitou dobu uzivatele, ktefi jiz néktery produkt z e-shopu nakoupili.
Pravdépodobné po néjaky ¢asovy Usek ihned po nakupu nebudou uzivatelé délat
dalsi objednavku a zaroven jiz o e-shopu maji urcité povédomi a je tedy tfeba vici
tomu s uzivateli vhodné pracovat.
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Zaroven pokud by bylo cilem oslovit a reaktivovat uzivatele, ktefi jiz v minulosti
nakoupili, mélo by se ke komunikaci pfistupovat jinak nez v pfipadé standardniho
prospectingu, tudiz i v tomto pripadé by méli byt uzivatelé, ktefi jiz nakoupili,

z prospectingovych kampani vylouceni.

Vyuziva se remarketing na uzivatele, ktefi jiz nakoupili?

Tento pristup nelze vyuzit u vSech typU produktU, nicméné za urlitych okolnosti
je vhodné oslovit i uzivatele, ktefi v minulosti nakoupili, pfipomenout se jim,

a motivovat je k dalSimu nakupu. Zde je dilezité peclivé zvazit periodu od nakupu
po jaké se uzivateli znovu pfipomenout, coz nelze generalizovat a vzdy zalezi na
konkrétnim produktu a na prdmérném case jeho spotreby.

YouTube

Jsou z umisténi vyloucené détské kanaly?

Na YouTube je nespocet kanald, které nemusi byt pro umisténi konkrétni reklamy
vzdy vhodné, pricemz jejichz velkou ¢ast tvofi kandly a videa pro déti. Pokud
tedy neni produkt vi¢i témto videim relevantni je vhodné tyto détskeé kanaly vzdy
hromadné vyluCovat a investovat tak do vhodnéjsiho umisténi reklamy.

Je spravne zvoleny vhodny typ inventare a vylouc¢ené vhodné typy videi?

V kazdé kampani Ize vybrat ze tfi typU inventard, které urcuji u jakych typ0 videi
se reklama bude moci zobrazovat. Vybér inventare je v podstaté bezpecnostni
opatfeni, aby se reklama nezobrazovala v souvislosti s nevhodnym obsahem,

a mél by se tedy vzdy odvijet od toho jaky produkt ¢&i sluzbu reklama propaguje
a jak moc je inzerent na umisténi reklamy haklivy. Timto zpdsobem Ize napriklad
omezit zobrazovani reklamy u videi s citlivym obsahem, jako je nahota, zranéni ¢i
nasili.

Zaroven je také vhodné vyluCovat urcité typy videi na zakladé jejich obsahu Ci
prfifazeného Stitku. Konkrétné naptiklad zivé vysilana videa, u kterych v podstaté
nelze predem fici, co se ve videu odehraje ¢i dosud neoznacenad vida, ktera zatim
nejsou zarazena do zadného z inventaru.

Dosahuji kampané vhodné frekvence zobrazeni na uzivatele?

Nelze obecné definovat idealni frekvenci zobrazeni pro vSechny typy kampani
dohromady. Frekvence by se ale méla vzdy sledovat a sméfovat vzhledem ke
konkrétnimu cili kampané.

Frekvence vzdy souvisi s vysi rozpoctu a velikosti cilové skupiny, pficemz omezit
frekvenci lze pomérné jednoduse na Urovni kazdé kampané, zatimco navysit
frekvenci lze pouze nepfimo napriklad omezenim velikosti publika &i vyuzitim Ad
Sequencingu.

Pokud to kreativa dovoluje, je vyuzity Ad Sequencing?

Nastaveni YouTube umoznuje zobrazit konkrétnimu uzivateli nékolik rozdilnych
kreativ v konkrétnim poradi. Tato moznost je vhodna pokud je k dispozici
vice kreativ, které spolu néjakym zpUsobem souviseji nebo na sebe navazuji

a dohromady tak predstavuji napriklad uceleny pribéh.

Sekundarni vyuziti Ad Sequencingu mize byt také vhodné za Ucelem navyseni
frekvence na uzivatele.
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Je spravné nastaveny nakupni model vzhledem k cildm kampané?

YouTube nabizi mnoho strategii, jak k oslovovani uzivatelU pfistupovat a za

jakou interakci konkrétné inzerent plati. To by mélo vzdy korespondovat s cilem
kampané. Pokud je cilem kampané ziskat co nejvic zhlédnuti, je napfiklad vhodné
zvolit jako strategii ndkupu cenu za zhlédnuti, nicméné v tomto pfipadé je treba
podlitat naopak s vyssi cenou za tisic zobrazeni, nez kdybychom od kampané
pozadovali co nejvyssi dosah a optimalizovali tak pravé na cenu za tisic zobrazeni.
Rozdily v klicovych metrikach jsou vzhledem ke zvolené strategii opravdu veliké

a vybér spravné strategie je tedy pro Uspéch kampané zasadni.

Neni vhodné vyuzit néktery z automaticky kombinovanych formatd, co Google nabizi?

Google v ramci automatizace neustale vyviji nové moznosti, jak dorudit co
nejlepsi vysledky a to napfiklad pomoci automatické kombinace rdznych formatd
(napf. TrueView for Reach a Bumper) v uréitém pomeéru. Pokud je tedy k dispozici
dostatek potfebnych podkladl a dostatecny rozpocet, je vhodné tyto strojové
namixované formaty at uz pro zadsah nebo pro vykon vyzkouset.

Neni rozpoclet zbytecné roztfistény mezi vysoky pocet rdznych typU kampani?

Pro vétsi kampané mUze byt napfiklad predem definovana tzv. customer journey,
bé&hem niz je uzivatel oslovovan idealné riznymi formaty reklamy vzhledem

k aktudlni fazi nakupu. Pro tento pristup je ale primarné tfeba mit nasbirané urcité
mnozstvi dat o uzivatelich, které Ize v po sobé jdoucich fazich vyuzivat. To ale
pfimo koresponduje s rozpoctem a s délkou kampané a pokud rozpoclet nebo
délka trvani kampané neni dostacujici, neni vhodné kombinovat zbyteéné mnoho
formatd dohromady. V téchto pripadech doporucujeme radéji se zamérit na méné
formatl s vyssim rozpocltem, které nejvice odpovidaji hlavnimu cili kampané.

Vyuzivaji se Bumpery k remarketingu?

Bumper je Sesti sekundovy format, ktery nelze preskodit a je tak idealni praveé pro
pfipomenuti znacky, produktu, i akce uzivateli, ktery jiz se znackou/produktem
néjak interagoval (napfiklad zhlédl in-stream reklamu). Zaroven se bohuzel ¢asto
stava, ze specialni akce &i USP produktu je zminéno pravé az na konci in-stream
videa, pficemz uzivatel video az do konce ve vétsiné pripadd nedokouka. Zde je
opét prostor pro Bumper a remarketing, kdy je mozné uzivateldm, kteti zhlédli, ale
nedokoukali reklamu, zobrazit praveé uz jen akéni nabidku ¢i USP produktu pomoci
Bumperu.

Je u reklam vzdy vyplnény nadpis, CTA a doprovodny banner?

Kazda reklama by méla byt doplnéna o vyse zminéné prvky. Reklama diky tomu
vypada atraktivnéji, zabira vétsi plochu v reklamnim prostoru a motivuje uzivatele
pomoci CTA prokliknout se na web. Doprovodny banner zaroven uzivateli mize
poskytovat dodatecnou informaci k produktu/sluzbé mimo samotny obsah videa.
Diky témto faktordm bude reklama vypadat profesionalnéji a zaroven by méla
dosahovat z pravidla lepsich vysledkd.

ascee 21



Je vhodné vytvorena kreativa?

Kreativa by méla zohlednovat zvoleny format videa a to predevsim z pohledu
komunikace brandu a konkrétniho reklamniho sdéleni. Je tfreba myslet na to, ze
ve vétsiné pripadd mdize uzivatel video po péti sekundach preskodit a je tedy
vhodné umistit hlavni sdéleni reklamy a brand hned na zadatek videa. Déle

jsou zde k dispozici i rizné typy nepreskoditelnych reklam, kde umisténi hlavni
informace nehraje zas takovou roli, nicméné o to dilezitéjsi je zde samotna kvalita
zpracovani (plus nastaveni frekvence a cileni), aby uZivatele reklama zaujala

a nestalo se, Ze ho zaéne naopak otravovat.

Je vhodné zvoleny nazev videa pfi nahravani na YouTube?

Uz pfi nahravani videa do kanalu YouTube je tfeba zvolit vhodny nazev videa vici
jeho obsahu. Napfiklad zakomponovani vhodného klicového slova do nazvu videa
mUze pomoci zobrazovani a prehravani videa i organicky (neplacené).

Je v YouTube kanalu, kde jsou nahrané podklady pro reklamu, Uvodni fotografie, logo
a vhodné miniatury videi?

Google Casto pri tvorbé kampani automaticky vyuziva vyse zminéné podklady.
Ackoliv se tedy nejednd o povinné polozky pro vytvoreni samotné reklamy, je

dobré mit tyto podklady v U&tu spravné nahrané kvidli vhodnému zobrazovani

reklamy v ramci urcitych format0.

Je nastaveny sbér publik uzivatelO, ktefi dané videoreklamy zhlédli?

Tim Ze uzivatel reklamni video zhlédne u néj mdzeme predpokladat urcitou
afinitu k produktu &i dané sluzbé a je tedy vhodné tyto uzivatele zafazovat do
remarketingovych publik. Trvani zarazeni do publika by mélo korespondovat

s nabizenym produktem ¢&i sluzbou, nicméné publika by méla byt nastavena vzdy,
pricemz dané uzivatele lze nasledné oslovovat a remarketovat i pomoci jinych
kanald.

Vyuziva se rozsireni o podstranky?

Stejné jako u textovych inzeratl Ize i na YouTube vyuzivat rozsifeni o odkazy na
podstranky. Ty mohou dle Google zvysit poCet konverzi az o 40 a je tedy vhodné
je vyuzivat.

Je kreativa vytvorena tak, aby jeji dUlezité Casti nebyly prekryté nékterymi vychozimi
prvky v ramci YouTube?

Hlavni reklamni sdéleni a jeho dUlezité prvky by mély byt zobrazené idealné

na stfedu videa, aby bylo zajisténo, ze béhem samotného prehravani reklamy
nebudou prekryté napriklad tlacitkem umoznujicim preskoceni videa nebo vyzvou
k akci.
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Facebook Ads

Technické nastaveni

o

Je udélena dostatecna Uroven pristupu ke vSem strankam a reklamnim 0¢tdm pro
tvorbu kampani?

Zakladnim krokem je zalozeni Facebook Business Manageru, ve kterém je mozné
spravovat vSechny assety, jako jsou reklamni Ucty, firemni stranky, instagramové
profily, pixely, katalogy produktd a pristupy k nim.

Ovérena a zabezpedeni
Jsou overené vsechny domény vyuzivané v kampanich?

Z dOvodu restrikci méreni iOS je pozadovana verifikace domén webU, ktera otvrdi
vlastnictvi domény k Uctu. Jedna doména mize byt ovéfena vzdy jen u jednoho
vlastnika reklamniho UCtu, idealné s implementovanym méficim Pixelem.

Je zapnuté dvoufazové ovéreni pro spravce a uzivatele U¢tu?

Dvoufazové ovéreni (2FA) zabezpedi UCty proti neopravnénym pristupim.
MozZnosti ovéreni druhého fakturu je nékolik, nejrychlej$im a nejsnaz$im zpUsobem
je mit nastavené propojeni skrze aplikaci Authenticator.

Méreni
Je povoleny pfristup U¢tu k Facebook pixelu a jeho Upravam?

Na spravnych datech stoji i pada celd efektivita kampani. Ukolem specialisty neni
jen sledovani konecné konverze, ale i prdchod celym webem a mefeni dUlezitych
krokd (napfiklad cesta nakupnim kosikem, registrace uzivatele, zobrazeni
kontaktu...). Tyto tzv. mikrokonverze / vlastni konverze lze vytvorit jen

s opravnénim upravovat pixel.

Probéhlo sefazeni priorit kliCovych udalosti souhrnného méreni ve Spravci udalosti?

S nastupem i0S14 se méreni z Apple zarizeni omezilo pouze na 8 udalosti, kdy je
odesilana pouze jedna hlavni uskute¢néna udalost. Z tohoto ddvodu je potreba
strategicky definovat nejen jaka udalost nebo cil je pro web nejdilezitéjsi,

ale zaroven na jakou udalost kampan optimalizovana. Aby bylo mozné dorucit
maximalni mozny pocet udalosti s nosnymi informacemi, je potreba tuto
favorizovanou udalost prioritizovat v postupném poradi meéreni v rozhrani
platformy. Cile kampani a jejich optimalizace by tak mely odrazet nastaveni
souhrnného méreni ve Spravci udalosti.

Jsou nasazeny vsechny dulezité udalosti pro e-commerce?

Spravna implementace Pixelu a méfrenych udalosti souvisi s kvalitou a mnozstvim
odesilanych dat do datové vrstvy na webu. Zaméreni firmy uréuje mnozstvi a
typy potfebnych udalosti k méfeni a jejich dopliujici parametry. Mezi zakladni

a nej¢astéji vyuzivané udalosti patfi PageView, ViewContent, AddToCart,
InitiateCheckout, Purchase, Lead nebo CompleteRegistration. Po implementaci
méreni udalosti Ize vyuZit nastroj na kontrolu spravného fungovani - Pixel Helper.
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Zasilaji konverzni udalosti hodnotu bez DPH, product ID a ménu?

At uz konverzni udalosti zasilaji hodnotu s DPH, nebo bez, tato informace je
stéZejni pro presné vyhodnocovani ndvratnosti dal$iho strategického planovani
a finan¢niho zdravi firmy. Idedlni je odesilat hodnotu ocisténou o DPH s ménou
dané zemé.

Je zapnuté pokrocilé parovani na webu?

Zapnuté pokrodilé parovani umoznuje leps$i identifikaci navstévnika

a kompletovani jeho chovani na webu pro uleni Pixelu a rozsifeni
remarketingového listu. Vyuzit Ize automatické parovani, kdy Facebook dokaze
¢ist zadané Udaje pfimo z webu, nebo manualni - odesilané do Pixelu skrze
udalosti PageView.

Je nastavené méreni konverznich mikro-udalosti?

Vlastni mikro-konverze jsou Casto klicem pro vyvazenou optimalizaci kampani.
Analyza Sales funnelu a definovani hodnotné konverze, ktera ma dostatecny pocet
uskutecnéni, umoznuje efektivné optimalizovat na dany cil nebo vyhodnocovat
vlastni metrikou miru postupu ve funnelu.

Je v aplikaci nainstalované méreni SDK nebo vyuziva méreni tfeti strany?

Do SDK je potteba registrovat aplikaci. Po schvaleni je mozné nastaveni udalosti
odpovidajici zvolenym cildm, typicky napriklad ndkup. Diky propsani téchto
eventl je mozné potom spoustét remarketing z okruhu uzivatel0 - aktivita v
aplikaci, nebo zefektivnit pro algoritmus vhodnost typologie oslovenych lidi

z publika, na které cilite.

Je pro konverze a sledovani publika vyuzitd Konverzni API?

Kromé standardniho pixelu, cAPI dokaze doméfit az o 20 % udalosti vice. Z toho
prameni vice informaci z udalosti pro optimalizaci kampani a reklam. Konverzni
API je tak schopno obejit napfiklad Adblock. Je idedlni tyto dva pristupy méreni
vzajemné kombinovat a doplnovat.

Formulare

Jsou formulare napojeny a integrovany k CRM, nebo se data posilaji naprimo mailem
povérenym osobam?

Pro hladky prenos ziskanych informaci o potencialnich zdkaznicich je potfeba
definovat, jakym zpUsobem se nasbirana data budou kolektovat. Budto
automaticky do CRM, nebo ru¢né stahovanim CSV tabulek. Také je dilezitd zpétna
kontrola o validaci a spravném odesilani vSech informaci, které bylo v planu ziskat.

Jsou lide, ktefi maji za Ukol pracovat s nasbiranymi kontakty, informovani o spusteni
kampané?

Neni nic horsiho, nezZ tézce nasbirana data a Udaje o zdjemcich nechat lezet
ladem. Tento bod Uzce souvisi s pfedchozim - tedy, jakym zpdsobem informace
ke kontaktnim osobam budou pfichazet a aktivné tak s nimi nakladat.



Katalog

Existuje aktivni katalog?

K zalozeni katalogu produktd Ize pristoupit dvéma zpUsoby. Prvnim, vhodnym
pri velkém poctu produktU je nahrani a pravidelna aktualizace dat z XML feedu.
Druhou moznosti je vyuzit ru¢ni implementaci produktd po jednotlivych
polozkach. Pokud to povaha produktu umoznuje, je vice nez vhodné zaclenit

i tabulku velikosti v sekci Zdroje dat.

Je automaticky aktualizovany, aby odrazel informace na webové strance?

Idedlni frekvence aktualizace katalogl by méla odrazet potencialni rychlost
odbytu samotnych produktd na webu a ¢etnost editace jednotlivych produktd,
jejich popiskd a cen. Obzvlast je toto téma dUlezité pfi inzerci limitovaného zbozi.

Jsou vytvorené katalogy na uUrovnich kategorii produktd?

Je dobré produkty selektovat dle jejich kategorii. VyuZiti najdete v ptipadée
remarketingu dané kategorie, akvizice urcéitého sortimentu nebo komunikace
polozek ve slevové akci.

Je zkontrolované sparovani vsech klicovych produktd?

Produkty s nejvyssi prioritizaci jsou klicové pro ziskovy chod katalogovych
kampani. V pripadé zamitnuti je zadouci odvolani s fadnou argumentaci vzniklého
omylu a misinterpretace divodu zamitnuti systémem. Pokud komplikace
pfetrvava mizete upravit produkt manualne.

Je propojeny Facebook Pixel pro parovani eventU s produkty katalogu?

Pro spravné vyhodnocovani, nastaveni remarketing0, podobnych publik

i vhodného uceni pixelu - pro definovani, jaky typ zakaznikd je pro vas i pro
konkurenci hodnotny, je potfreba mit veskeré produkty propojeny s Pixelem
a vyplnéné popisky a dalsi parametry produkt0.

Cile kampané

Odpovida nastaveni kampani realnym cildm obchodu?

Povédomi - je vhodné vyuzivat Ucely kampani Povédomi o znac¢ce, nebo Dosah
pro dosazeni efektivniho nebo maximalniho poctu oslovenych uzivateld pri
zachovani nizkého CPM, zvyseni salience komunikovanych brand assets a pro
podporu zpétného vybaveni si reklamniho sdéleni.

Zvazovani - Ucel kampani Projeveny zajem je idealni pro alokovani vétsiho poctu
reakci k prispévku pro podporu Social Proof znacky a zvyseni jeji vykonnosti
a konkurenceschopnosti v olich uzivateld, potazmo v akci.

Pokud to obor businessu umoznuje, je zadouci vyuzivat dalsi Ucely kampani dle
pozadovaného dosahnuti cile jako Generovani potencialnich zakaznikd, pfipadné
Instalace aplikace, Zpravy do Messengeru nebo umoznéni sekvenéniho oslovovani
diky Ucelu Zhlédnuti videa.
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Konverze - Diky optimalizaci na konverze, ktera vyuziva data nasbirana v Pixelu,
Ize oslovit z cilového publika presné ty uzivatele, ktefi nejpravdépodobnéji spini
stanoveny cil. At uzZ je to ndkup, odeslani dotazniku nebo jiny preddefinovany cil.

Prodeje z katalogu - At uzZ se jedna o dynamicky prospecting nebo dynamicky
remarketing, jsou to Casto vykonnostné nejefektivnéjsi kampané s obrovskym
mnozstvim dat k optimalizaci a potencialem kratkodobé nejvyssi navratnosti
investice.

Jsou néjaké specialni akce, které je potfeba naplanovat?

Aby komunikace reflektovala aktualni déni a akce v e-shopu, je potreba
synchronizovat i komunikaci reklam na socialnich sitich. Je vhodné tyto akce
pfipravit a schvalit dopredu, abyste se teoreticky vyhnuli pripadnym komplikacim
a nékdy zdlouhavému schvalovani reklam.

Neni vhodné kampan v urcité dny pozastavit?

Existuji pfipady, kdy je potfeba dodrzet stanovené mésicni kapacity, vyprodané
mnozstvi produktu a mnoho dalSich podobnych limitd. Je dobré byt na tyto
situace pripraven a mit informace pro rychlou reakci na vzniklou situaci.

Je definovana jasna zprava, ktera se ma cilovému publiku predat?

Pro prehlednost a rychlé pochopeni je zadouci, aby sdéleni nebylo komplikované
a bylo rychle pochopitelné, nebot na sociélnich sitich a primarné pfi prochazeni
feedem, uzivatelé konzumuiji informace prdmérné do 5 vterin - pokud je informace
nezaujme nebo je slozité konstruovana, preskakuji na dalsi prispévek.

Existuje postup pro schvalovani kampani a reklam se zadkaznikem nebo marketingovym
manazerem?

Ackoliv toto neni zcela technicka zalezitost, vzdy je ddlezité mit predem
nastaveny proces schvalovani pro minimalizovani nesrozumitelnosti a chyb.

Pokud byly kampané duplikovany, neni zapnuté rozsireni publik?

Spravce reklam pti duplikaci ¢asto nechava automaticky zaskrtnutou moznost
rozsiteni publik. Pokud neni cilem skalovani cileni kampané bez vlastni kontroly,
je vhodné tuto moznost vypinat.

Vyuziva se rozpocet na Urovni kampané - CBO (Campaign Budget Optimization)?

S ohledem na kvalitu automatizace a strojového uceni Facebooku, Campaign
budget optimization mdze prinést vyssi efektivitu vysledkU. V prfipadé, ze

se do kampané zaclenuji rdzné velikosti publik v reklamnich sadach, jako je
napriklad Uzky remarketing a Sirsi akvizice, je efektivni pracovat s minimalnimi

a maximalnimi limity pro sady. Idedlni je vSak mit v sadach srovnatelné velikosti
publik. Pro zapnuti CBO je potfeba, aby kampan vyuZivala pouze jednu startegii
nabidky.



Rozpocet
Je dostatecna korelace mezi vysi rozpoctu na kampané a poc¢tem sad a reklam?

Velké pocty reklamnich sad a reklam a zaroven nizké rozpoclty komplikuji u¢eni Al
pro doruéeni potfebného podtu konverzi.

Je na sadu reklam nastaveny dostatecné vysoky rozpocet vzhledem k CPA?

Kazda reklamni sestava, dle rozvrzeného budgetu, by méla dorucovat minimalné
konverzi denné. | z tohoto ddvodu je ddlezité mit redlné navrzeny rozpocet tak,
aby odpovidal redlnému stavu prodejd a navratnosti. Pfi spusténi nové kampané
je to pak trojnasobek pozadovaného CPA. Méné ad-setU s vyssimi rozpocty dorudi
lepsi vysledek nez rozdrobeny budget do mnoha sad.

Cile reklamni sady
Je nastavena stejna konverzni udalost u vSech sad reklam v rdmci kampané?

Sjednoceni konverzni udalosti umoznuje lepsi vyhodnoceni jednotlivych sad
a prehlednéjsi sbirani dat k naudeni pro jednotlivé reklamy.

Dafi se ad-setu uéit z dlouhodobého hlediska a ma dostatek konverzi pro optimalizaci?

Idedlnim cilem je 50 konverzi tydné. Tuto podminku neni vzdy Uplné redlné splnit,
nicméné uceni sestav je kontinualni a pokud se doruduji alespon 2 konverze

denné, je vhodné zvoleny cil optimalizace ponechat, za predpokladu, Ze odrazi
stanovené cile.

Je vhodné nastavena atribuce konverzi?

Je vhodné pracovat s jednotnym atribuénim oknem pro vyhodnoceni.

S prichodem i0S14 a omezenim méreni, zmizela moznost 28 denniho okna

po prokliku a aktualné nejdelsi Casovy Usek je zminénych 7 dni. Je na vlastnim
uvazeni, zda radéji ponechat pouze 7 dni po prokliku, nebo k nim pfidat i 1 den po
zhlédnuti. Protoze Facebook momentalné neni schopen pracovat se vSemi daty,
nékterd data musi modelovat. Vychazi tak z toho vice dat k optimalizaci, ktera
jsou ale méné presna.

Jsou nastaveny maximalni naklady na akci, kterou jste ochotni zaplatit?

Lze zvolit automatickou strategii nabidky Nejnizs$i cena a maximalni CPA
kontrolovat ru¢né nebo pokrodilejsi varianty jako Manualni Cenovy limit, limit pro
nabidku ¢i ROAS. U Cenového limitu je idealni pracovat minimalné s o 30 % vyssi
CPA, nez je stanoveny limit. Jak s nabidkami pracovat a dale je skalovat zalezi na
individualni zvolené strategii.

Cileni

Jsou publika vhodné rozdélena podle zdroje, typu publika, pozice v konverznim
trychtyfi atd.?

Cileni v reklamnich sestavach je vzdy vhodné seskupovat tematicky pro dalsi
$kalovani a vyhodnocovani dle navrzenych person a zajmovych skupin.



Reflektuje chovani uzivatelU a prodleva nakupu remarketingové okno?

Pokud je rozhodovaci proces uzivatele delsi, je vhodné tento prdmérny ¢asovy
Usek reflektovat v oknu pro remarketing. Je potfeba kontrolovat frekvencni,
pripadné vyuzit strategii oslovovani uzivateld pouze urcité dny v obdobi.

Je publikum zaloZené na followerech na strankach Facebooku, Instagramu, Messengeru
a Facebook katalogu, nevyplnéného formulare a dalsich?

Je dUlezité vyuzivat veskera kvalitni publika napfi¢ celou zékaznickou cestou
(Customer Journey) od prvniho kontaktu se znackou na socidlnich sitich az k cili
a mit tato publika jasné definovana.

Je vyplnéné maximum informaci pro Vlastni publika z CRM?

Vlastni publika z CRM patfi mezi nejkvalitnéjsi zdroje dat a ¢asto dosahuji
nejlepsich vysledkU jak pro remarketing, tak i pro tvorbu podobnych publik
(viz nize).

Jsou zapracované kampané pro reaktivaci stavajicich zakaznikd?

Zde je prostor pro Upsell kampané, které pomohou zvysit RFM statistiky. Zaroven
diky dalsi reaktivaci kontaktu zistanou o tomto uzZivateli uchovana cenna data
a zaroven se prodlouzi doba od posledni interakce (max. 180 dni).

Jsou navzajem vyloucena publika v reklamnich sadach?

Pro presnost vyhodnocovani je vhodné tyto skupiny publik navzajem vyloudit.
Pokud vzajemné vylouceni neni zpracovano, z pohledu ceny za vysledek si timto
kampané nijak nekonkuruji v aukci.

Vyuziva se DABA (Dynamic Ads for Broad Audience)?

V pfipadé, ze ma reklamni Ucet a mérici kodd Pixelu nasbiranou jiz néjakou

historii dat, je vhodné testovat a zapracovat cileni na Siroké publikum, které

neni specifikovano zadnymi zajmy. Dle Nasbiranych dat z Pixelu Facebook sam
vyhodnoti, u kterych uzivatel0 je nejvyssi pravdeépodobnost splnit pozadovany cil
a pfesné témto uzivatelOm bude reklamu dorucovat.

Lookalike publika

Je velikost publika, na kterém je zalozena Lookalike (zdroj), mezi 1000 a 10 000
uzivateli?

Stava se, Ze vstupni vzorek uzivatelO neni dostate¢né pocletné zastoupeny. To ma
za nasledek zkresleni vysledku podobnych publik, ktera jsou tak méné presna.

Jsou vytvorena Lookalike publika zalozena na hodnoté?

Diky datim z Pixelu je Facebook schopen pfi tvorbé podobnych (Lookalike) publik
zalozenych na hodnoté (napr. nakup, pridani do kosiku nebo zhlédnuti obsahu)
daleko presnéji urcit miru vhodnosti daného uzivatele a jeho relevanci pro hledani
podobného uzivatele na zakladé jeho chovani a zajmd.



Jsou Lookalike publika zaloZzena na publikach s nejlepsimi zakazniky?

Je vhodné zkontrolovat, zda jsou vyuzity vSechny zdroje uzivateld, ktefi splnili
stanoveny hlavni cil a vytvofit z nich podobna publika.

Nejsou publika jiz ,vyCerpana"?

U 1% Lookalike publik je sice vysoka mira podobnosti, ale velikost samotného
publika bude pomérné mala. Pokud budou tato publika pouzita v kampanich
s vys$im budgetem, dojde velmi brzy k osloveni maximalniho procenta celku
a cena za osloveni bude rapidné stoupat. Naopak od urcité miry frekvence
osloveni mohou vysledky neefektivné klesat.

Jsou Lookalike publika zalozena na vice zdrojich?

Je vhodné kombinovat vice podobnych publik s jednim hlavnim cilem (napt.
nakup). Lze tak vytvofit podobna publika za posledni mésic, za pUl roku, vytvorit
publika nakupujicich z vlastniho zdroje, jako je Mailing. Spojenim vsech téchto
publik je mozné nasledné dosahnout vétsi kvality podobného publika.

Reklamy
Mifi reklamy na spravné dopadové stranky?

Casto nastava situace, kdy reklama vede pouze na Homepage. IdedInim fegenim
je vést reklamu na individualni dopadovou stranku, ktera obsahem koreluje

s obsahem reklamy. Relevance dopadové stranky ovlivni metriky a Hodnoceni
reklamy a Hodnoceni konverzniho poméru.

Je pro kazdé jedno komunikované téma vytvoreno vice format0 reklam?

Pro vétsi konkurenci v aukci je vhodné mit k dispozici vzdy format, na ktery
uzivatel nejpravdépodobnéji reaguje, protoze takovy format se tomuto uzivateli
ukazuje ve feedu nejcastéji.

Mate v reklamni sestave alespon 4 reklamy a diverzifikované formaty?

Pro Pfipsat za to do zavorky vysvétleni (AdSet Budget Optimization) testovani je
dobré mit zastoupeni vice sdéleni a vice formatd reklamy pro konkurenci v aukci
i nasledné A/B testovani a skalovani reklam.

Je do reklam zapracovany graficky format Stories?

Pro zapracovani tohoto formatu muzete zvolit statickou kreativu nebo video do
15s pro Story. Pro umisténi v Reels je délka videa az 30s.

Jsou u reklam vedoucich na webové stranky znacené odkazy (vétSinou UTM parametry)?

Pro presné vyhodnocovani dopadU reklam na externich platformach, jako
je Google Analytics, je potfeba domérovat data o zdroj i obsah, ze kterého
navstévnik pfichazi na webové stranky.

Jsou vSechny reklamy propojeny s pixelem?

Pro spravné domeérovani chovani uzivatele mimo Facebook a spln
pozadovanych cilU je zddouci mit vSechny reklamy propojeny s m
webu.
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Dochazi k pravidelné kontrole kvality reklam?

Dobré skére u hodnoceni kvality reklam je ddlezité pro maximalni vykon reklamy

a konkurenceschopnosti v aukci. Skdla hodnoceni je od Podpriméru az k
Nadprdmeéru a hodnoti se tfemi aspekty - Hodnoceni kvality, které ukazuje, jak
dopadova stranka koresponduje s obsahem reklamy. Hodnoceni miry projeveného
zajmu, ktery pracuje s pomérem zaangazovatnosti uzivatelU a jejich reakci na
prispévek a Hodnoceni konverzniho poméru, ktery pracuje s o¢ekavanou mirou
Uspésnosti spinéni hlavniho cile reklamy u stejného okruhu uzivateld v poméru

s vasi konkurenci. U kvalitni kreativy lze o¢ekavat nizsi CPM a zaroven vyssi CTR.

Kreativa
Jsou zvolené spravné rozméry kreativ pro vSechny formaty?

Zvolené formaty must mit rozméry dle specifikaci, aby se spravné zobrazovaly
a bylo vzdy doruceno kompletni sdéleni.

Obsahuje text nebo obrazek jasnou a viditelnou vyzvu k akci?

S opravdu jasnou a presnou vyzvou k akci je mnohem veétsi pravdépodobnost,
Ze uzivatel zamysleny cil splni.

Je prizpUsobena textace svému cilovému publiku?

Pokud je textace prizpUsobena cilovému publiku (napt. slang nebo osloveni zen
v pfipadé cileni na &isté damsky produkt) zvysuje to divéru a uvéritelnost celého
sdéleni.

Vyuzivaji se v textacich emotikony a piktogramy?

Pouziti piktogramd rozclenuje text a déla ho vice zajimavym a ¢tivym pro
uzivatele. Je vhodné i timto prvkem dotvaret koncept pozadovaného sdéleni.

Neni reklamni text problematicky ¢i nevhodné ofiznuty?

V pripadé del$iho textu se ¢ast skryje. Je dUlezité si zkontrolovat, ze na véech
umisténich se zobrazuje nejddlezitéjsi ¢ast sdéleni, psana dle techniky obracené
pyramidy - nejdUlezitéjsi informace na zacatku.

Vyuziva se pro jedno publikum vice kreativ a sdéleni?

Rotace reklam a sdéleni zabrani reklamni pfesycenosti a zmirfiuje dopad jeji
mozné vyssi frekvence. Rovnéz umoznuje skalovat vykonnost jednotlivych reklam
k danému publiku. Pro stabilni chod reklam je dilezité kreativy ¢asto obménovat.

Jsou prvni 3 sekundy v pfipadé videoreklamy dostateéné atraktivni na to, aby uZivatel
chtél nadéle sledovat obsah?

Je dUlezité hned v zacatku zaujmout, pfedat hlavni informaci, ktera uzivatele
nalaka vénovat prispévku Cas. Zaroven by mél byt v prvnich sekundach zminény
brand a logo.

Je u videoreklamy vytvoreny prepis obsahu?

Ne vzdy je mozné sledovat video se zvukem, pokud je hlavni obsah sdéleni ve
formé voiceoveru, vytrati se dilezité informace a snizuje to atraktivitu celého
videa, proto je vhodné pridat popisky a titulky.
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Je u produitovych katalog0 pracovano se stitky, nalepkami, proménnymi v cené
a popisu produktu?

Idedlni je text personalizovat - napfiklad pridat do popisku ,cenu pred”
a ,cenu po", popsat skrze vlastni $titky procento slevy. Vlastni prelepky (badge)
ozvlastni Cisté produktové fotky a lépe tak odlisi vizualy od konkurence.

Je u mobilnich aplikaci pouzity obrazek, ktery obsahuje zafizeni uzivatele
(ramecek pro iPhone/Galaxy/iPad podle prislusného cileni)?

PrizpUsobeni kreativy pro dané zarizeni pUsobi na podvédomé rychlé rozhodovani
a lze tak mnohem snaze upoutat pozornost uZivatele.

Je u reklam Messenger/WhatsApp Ads vyuzity robot, ktery dokaze filtrovat pocatecni
reakce?

Myslenkova mapa je skvély nastroj, ktery pomdze s vytvorenim riznych scénard
pro opakované dotazy a pozadavky, které potencialni zdkaznik m0ze mit. Pro
konverzaci Ize vyuzit Messenger chatbota pfimo od Facebooku nebo Ize vybrat
z nabidky tfetich stran.

Existuje v pripadeé reklam na Messenger/WhatsApp nékdo, kdo vi, jak odpovédeét na
otazky skutecnych uzivatell o produktu/ sluzbé, pokud se odpoved vymyka scénari
nastaveného pro robota?

Vyse zminény robot pomUze odfiltrovat opakujici se dotazy a ulevit zakaznickému
servisu. Pravdépodobné ale prijdou otazky, se kterymi se ve scénafi nepocditalo.
V takovém pripadé je vhodné mit k dispozici nékoho, kdo bude schopen na
dotazy odpovédét.

Je pro cileni produktovych reklam vybrany pfislusny katalog? Jsou produkty ve sbirce
propojeny s nahranou kreativou?

Rozdilné akvizi¢ni katalogy, segmentované dle marzovosti, kategorie produktd,
skladovosti a prodejd, dokazou zvysit efektivitu a relevanci pro samotného
zakaznika a v koneéném duisledku i pro firmu.

Reportovani reklam

Je kvalita privedeného publika domérovana podle metrik chovani na webu?

Metriky v Google Analytics pomohou k lepsi interpretaci relevance privedenych
uzivatelU, jejich prichod konverznim funnelem i atribu¢ni pohled na data
z pohledu pozadovaného cile.

Vyuziva se k vyhodnoceni kampani mimo platformu Facebook i Google Analytics
a porovnavaji se data?

PFi porovnavani dat v riznych méficich systémech je nutné poditat s diskrepanci
v naméfenych datech a dale s touto informaci pracovat pfi vyhodnocovani a
interpretaci.

Vyhodnocuji se reklamni kampané na Urovni sady reklam i na Urovni reklamy samotné?

Na kazdou skupinu uzivateld funguje jina kreativa a jiny typ sdéleni. Je vhodné tyto
vysledky odrazet i do optimalizace jednotlivych reklamnich set0 a a reklam.
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Kontroluji se vysledky kampané podle umisténi?

Automatické umisténi dokaze Casto velkou ¢ast prace odvést samo a jeho
rozhodnuti byvaji velmi pfesna, nicméné je vzdy dilezité i manualné kontrolovat
a délat rozhodnuti, na kterych umisténich jak podle vykonnosti, tak podle povahy
daného umisténi, je vhodné inzerovat a kde to dava nejvétsi smysl - a tam
soustredit nejvétsi Usili inzerce.

Vyuziva se pro lepsi vhled do vykonnosti reklam porovnani , Prozkoumat" a ,Zobrazit
grafy"?

Pro detailnéjsi ndhled na vykonnost a chovani reklamy v ¢ase, je vhodné pouzit
srovnani grafd, jako jsou Uspésnost, Strategie nabidek, Konkurence v aukci,
Prekryvani v aukci a Nasyceni okruhu uzivateld.

Je vyhodnocovani a vlastni metriky pfizpUsobeny danému odvétvi?

Vlastni metriky umoznuji dalsi Uhel pohledu na vyhodnocovani, ktery mize odkryt
potencial nebo nedostatek nastavenych reklamnich kampani. Nabizi se napfiklad
vyuziti vlastniho vypoctu PNO, poméru nakupd ku pridani do kosiku, poméru ceny
za kliknuti na odkaz ku zobrazeni obsahu.

Experimenty a udrzba
Testuje se vzdy pouze jedna proménna a vSechny ostatni kampané jsou presné stejné?

Pro konzistentnost a spravnou interpretaci vysledkd neni zddouci mit pro
testovani vice proménnych aspektU.

Neexistuji pfi testovani publika zadné dalsi kampang, které na tyto segmenty také cili?

Pokud se testuje vykonnost a efektivita publik proti sobé, je potfeba se vyhnout
zkresleni vysledk, které mize nastat pfi zacileni jednoho uZivatele ve vice
reklamnich sadach. Testovana publika museji byt vylouc¢ena z ostatnich kampani.

Zkontrolovali jste, zda frekvence zobrazeni na uzivatele vyhovuje vasim potfebam
a nezneuziva uzivatele prilis velkym poctem zobrazeni reklamy?

Prehlceni uzivatele reklamou dramaticky snizuje efektivitu inzerce. Naopak
dostatecna frekvence efektivitu zvysSuje. Tato hodnota je vzdy individualni podle
cild kampané, ndkupni faze a daného produktu - ¢im blize ndkupu nebo snaze

o saliency znacky a jeji brand asset a sdéleni, tim by frekvence méla zvysovat.

V nékterych pfipadech je vysoka frekvence 7x, jindy i frekvence 14x mize
fungovat a byt efektivni. Vhodné je tedy analyzovat historii U¢tu a rozhodovat
se podle dat.

Je volatilita klicovych metrik dostacujici a neni vhodné obménit cileni a kreativu?

Fluktuace vysledkUl je bézny jev a ovliviiuje ji jak interni technické nastaveni

a momentalni konkurencni prostredi, tak i externi vykyvy a trendy. Abyste zjistili
dusledek tohoto kolisani, je potfeba vyzkouset vice kreativ, zda dUsledkem
kratkodobého snizeni vykonnosti neni opotfrebovanost kreativy a sdéleni v cilové

skupiné.



Odpovidaji data z offline nebo API konverzi, které nejsou hlavni udalosti,
skutecnym vysledkim?

Facebook hodnoti relevanci dopadové stranky a tento aspekt ma vliv na
naslednou konkurenci v reklamni aukci.

Neni potreba pripravit samostatné vstupni stranky pro néktera publika/sdéleni, ktera
fungovala vyjimecné dobre?

Sladénim a souvislosti sdéleni, reklamy a dopadové stranky zlepsite hodnoceni
samostatné reklamy v aukci a zaroven i zlepseni konverzniho poméru celé
kampané. Facebook hodnoti relevanci dopadové stranky a tento aspekt ma vliv
na naslednou konkurenci v reklamni aukci.

Jsou spravné nastavena automaticka pravidla?

Automaticka pravidla jsou alfou omegou reklam na Facebooku. Vhodné a chytre
zvolend automaticka pravidla umi vyrazné usnadnit praci, usetrit ¢as a vyskalovat
efektivitu reklamy na maximum.

Jsou lookalike publika vytvarena pribézné?

Aktualizovani a navyseni vstupniho zdroje dat v ¢ase pomaha k navyseni relevance
cilového publika, které je referenénim vzorkem pro tvorbu publik s podobnymi
zajmy, zaméry a chovanim.
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