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1. Co od e-booku ocekavat?

Naucit se pracovat s rozhranim Meta Ads Manager se mliZe zdat jako snadny Ukol. | Gplny
zacCatedénik si mlze b&hem nékolika tydnd osvojit princip zakladani kampani, tvorbu reklam
nebo si zvladne vytvofit viastni publikum. Je ale znalost naprostého zakladu to, co dokaze
vasi znacku provést silné konkuren¢nim prostfedim tak, abyste oslovili ty spravné lidi ve
spravny moment? Jak uz asi tusite, odpovéd na tuto otazku zni ,NE"!

Nasledujici fadky vam pomohou vytézit maximum z kazdé investované koruny, kterou
vynalozite do reklamy (nejen) na Facebooku a Instagramu. Naucite se Cist mezi fadky
a vidét ve statistikach vice nez jen Cisla. Dokazete tak dopfedu predvidat a reagovat na
krizi jeSté predtim, nez nastane. Usnadni vam rozhodovani, po jaké strategii sahnout, a snad
vam uSetfi také Cas a penize.

Cely e-book je sestaven z nékolika jednodusSich (ale zasadnich) doporuceni, které
vyuzijete napri¢ spektrem reklamnich uctu, a dale z komplexnich strategii a metod, které
je tfeba chapat do hloubky a vyuzijete je jen v urcité minimalni vysi rozpoctu.

Posunte tedy své znalosti reklamy v Meta Ads Manageru na vyssi level a ziskejte z vaSich
Gctl jesté lepsi vysledky.
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2. Malé tipy pro Velky uspéch

Tipy v této kapitole se mohou zdat jako trivialni. Pokud se vam je ale podafi Uspésné
implementovat, mohou mit az prekvapuijici vliv na vykon vaseho uctu. Je to také néco, ¢im
byste se méli zabyvat jeSté prfed studiem pokrocCilych strategii. Zkuste si je tedy projit
a zamyslet se, zda pomoci nich nemUzete lehce zvednout vykon vadeho Uétu uz dnes.

2.1. Synergie s Google Ads

Zjistéte diky kampanim v Meta Ads, ktefi zakaznici maji o vas produkt zajem a pracujte
efektivnéji s nabidkami v kampanich ve vyhledavani. Budujte povédomi o znacce
a definujte zaroven zakazniky, ktefi z povédomostni kampané v Meta Ads navstivili
vasi stranku. Z navstév této stranky vytvorte v Google Ads RLSA (Remarketing List for
Search Ads) publikum a nastavte na né&j vySSi nabidku. Pokud tito zakaznici
vyhledavaji klicova slova vasi konkurence, nastavte nabidku jeSté odvaznéiji.

Podobnym zplsobem mUiZete pfistupovat také opacné a vyuzivat spolupraci s Google Ads
na strané Meta Ads. Konkrétné mulzete uzpUsobit komunikaci pro publikum, které na
Googlu vyhledava nas brand. Staci v Google Ads u kampané ve vyhledavani, ktera cili na
brandova kliCova slova, pfidat k cilové strance reklamy na konec tento utm parametr:
/2utm_campaign=brand. Automatickému taggingu je to nadfazené, takZze to nezpUsobuje
problémy.

V okruhu uZivatelll v Meta Ads uzZ si poté jenom vytvofite publikum z navstévnikl webu
a pridame podminku, ze URL obsahuje brand. Pfed spusténim kampané na toto publikum je
nutné zkontrolovat velikost publika. Tip je vhodny pro vétsi klienty, ktefi maji dostatecnou
hledanost brandu. Pro zaCatek je vhodné zacit s minimalnim rozpoctem, kontrolovat
frekvenci a podle vysledk( rozpodet pfipadné zvySovat.

2.2. Zapojeni e-maill

V dobé& omezovani cookies a zpfisfiovani podminek pro ochranu osobnich Gdajl stoji za
zvazeni zapojeni e-maill do cileni reklam. Problém mize pfedstavovat sparovanost, kdy
v dobé zakladani Facebooku mohli uzivatelé pouzivat jiné e-maily, nez které pouzivaji nyni.
Pfesto se mlzZe jednat o relevantni remarketingové publikum, které navic mizZete
segmentovat podle jejich nakupniho chovani.

Pokud chceme uzplsobovat komunikaci pro konkrétni segmenty uZivatell, neni vhodné
pouzivat rozsifeni okruhu uzZivatelll Advatanges+. Z téchto publik je poté také mozné
vytvaret a testovat podobna publika, ktera mohou zajimavé fungovat v akvizici. Podporeni
uzivatelQ, aby byli na webovych strankach ptihlageni e-mailem a poskytli ndm marketingovy
souhlas, je pro budoucnost zasadni.

2.3. ZvysSte vykon Lead Ads

Spustte kampan generovani poptavky ve sluzbach Meta zacilenou na étenare vaseho
blogu (za poslednich 30 dni), které doposud nedokongili zadnou konverzi. Pokud neni
publikum dostateéné Siroké, rozsifte ho podle potfeby.

Taste 6
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2.4. Stejné reklamy napfi¢ s

Kopirujte ID reklamnich pfispévkl napfi¢ vSemi sadami misto vytvoreni duplicit reklam,

v

adami
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zachovate tak ziskané interakce (komentare a reakce) s danou reklamou.

— Pozor ID reklamy (které vam nebude fungovat) se nerovna ID reklamniho pfispévku.

— Vsechny nastroje \

Analyzy a reportovani

Experimenty

Meta Brand Collabs Manager
Prehledy

Pfehledy pro okruhy uZivatel(

Report analyzy navStévnosti

(=) zvefejnéné prispévky

® Naplénované pfispévky

) Reklamni pfispévky \

Reportovani obsahu

8 0 . 2 = ¢ B

Reportovani reklam

Zajem zakazniku

B Prispévky stranky <

Prispévky

0

—

@ Nastaveni reklamy
PouZit stavajici pfispévek \ v

D Reklamy od vic inzerentl (doporu€ujeme) @

0 zapnete a yrazeni téhle reklamy spolu s

(D Obsah reklamy

Vyberte média a text reklamy. Pro kaZdé umisténi miZete
média a text pfizplsobit. Dal3i informace

* Multimédia @

B Vyberte prispévek + Vytvorit prispévek

© Musite pridat piispévek. Vyberte ho, nebo ho vytvoite
a pak bude mozné ho zvefejnit.

Zadat |D pfispévku

231740469982286

231740449982288

231740196648980

231740196648980



2.5. Duplikace kampani
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Nez abyste navySovali rozpocet stavajici fungujici kampané, vytvorte radéji jeji duplikat
a novy rozpocet alokujte do néj. | presto, Zze Meta nedoporucuje prekryv v cileni (cileni
pfipadné lehce upravte), jeji algoritmus uprednostiuje nové kampané. Ziskate tak vyssi

zasah a lepSi navratnost investice.

2.6. Impresni remarketing z RTB

Vyuzivate kvalitni segmenty v RTB (Real-time bidding) systémech, jako je Adform DSP nebo
Google DV360? Pokud do banneru v RTB reklamnim nastroji vlozite také Meta Pixel,
mUZete si z této ,konverze" vytvofit jak vlastni, tak podobny okruh uzivatell a dana publika

vyuzit také v Meta kampanich.

Adform é—
® @ Aktiv

PageView
B o

Zobrazeni obsahu

® Akt

Pfidani na seznam prani
0 ® Akt

Potencialni zakaznik
® Akl

5]

2.7. Pozor na nabidky

Bid cap a Cost cap

4 sad reklam Prohlizec

3 sad reklam Prohlize¢

8 sad reklam Prohlize¢

Prohlize¢

8 sad reklam Prohlize¢

Pro dalSi pochopeni vSech strategii si musime ujasnit zakladni dva typy.

Bid Cap (Omezeni nabidky):

Bid Cap v podstaté urcuje horni hranici
vasi nabidky v aukci. Tato strategie vam
da nejvétsi kontrolu nad kazdou aukci
a nestane se tak, ze za konverzi zaplatite
vic, nez chcete. Pfi velmi nizkém Bid capu
je ale mozné, ze se reklamy nebudou
zobrazovat.

Cost Cap (Omezeni nakladu):

Cost cap uréuje maximalni ¢astku, kterou
jste ochotni zaplatit za dosazeni urcitého
cile, napfiklad konverze. (CPA) Toto
omezeni se zaméfuje na efektivitu nakladd
tim, Ze stanovuje maximum, které
jste  ochotni vynalozit na dosazeni
pozadovaného vysledku.
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3. Automatizace strategii

Kazdodenni pfihlasovani do G¢tl a ruéni porovnavani aktudinino CPA s rentabilnim CPA na
jedné karté v Ads Managerovi a na druhé v tabulkach Google je zdlouhavé a neefektivni.
A co teprve, pokud na vikend odjedete pry¢ nebo si jednoduse chcete dat zaslouzeny
odpocinek?

Tady pfichazeji na scénu automaticka pravidla. Bez zakladni automatizace byste mohli
plytvat vydaiji na reklamu na nerentabilni publika nebo produkty. Cilem téchto pravidel je
zamezit lidskému faktoru nebo drobnych chyb z nepozornosti.

Pfi spusténi kampani je posledni véci jeSté pridani pravidel na zakladé KPI's stanovenych
s klientem - reklamni sady nebo reklamy se tak vypnou, pokud jsou nerentabilni.

Nejprve je potfeba udélat par vypoétu:

- Vypocitejte si  cilovy ROAS pro prospecting a remarketing pro kazdou
kampar/adset/kolekci.

- Pokud mame napf. produkt s AOV (average order value) vyssi nez 1 200 K¢, je vhodné
stanovit threshold, pod kterym se reklama nebo adset vypne i snizi. Pro vSechny
kampané u prospectingu primérné mame CPA 450 K¢ (1denni atribuce) a 350 K&
(7denni atribuce). TakZe pokud je CPA vy$38i nez tyto hodnoty, miZeme je pouZzit jako
cut off points. V tomto pfipadé bude tROAS 2.6 = AOV / CPA.

3.1. Kategorie pravidel

NiZze jsou hlavni kategorie zakladnich pravidel, které pouzivame. Prfiklad nize ukazuje
pravidla na prospectingové kampaneé u brandu s target ROAS 2.6 a AOV 1 200 K¢&.

Hard Pause

Logika pravidla mdze mit nasledujici podobu.
Pozastavit sadu reklam nebo reklamu, kdyz:

- ma 0 nakupl a neni profitabilni,
- generuje nakupy, ale realny ROAS je nizsi nez cilovy ROAS.

Pozastavit sadu reklam €i reklamu, kdyz:

— realny ROAS za posledni den je nizSi nez 2,6,
— spend za celé obdobi je vy$Sinez 2 400 K& (2x AOV).
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Conditions @
All of the following match

Website purchase ROAS: < 26 X Lifetime spent: > KE2,400.00 X

Time Range @

Yesterday

Schedule @

Continuously
Rule runs as often as possible (usually every 30-60 minutes).

@ Daily
at 12:00AM Prague Time

DalSi mozné pfiklady pouziti.

Pozastavit sadu reklam, kdyz:

— SPEND za celé obdobi je vysSi nez 2 500 K& (2x AOV) a zaroven
— ROAS za celé obdobi je nizsi nez 2,6,

— SPEND za posledni 3 dny je vys$Si nez 50 K¢,
— ROAS za posledni 3 dny je niz8i nez 1,5.

Pozastavit reklamu, kdyz:
— SPEND za celé obdobi je vys$Si nez 1 250 (1x AOV) a zaroven
— ROAS za celé obdobi je nizsi nez 2,6,

— SPEND za posledni 3 dny je vy3$si nez 50 K¢,
— ROAS za posledni 3 dny je niz8i nez 1,5.

Soft Pause

Toto pravidlo do¢asné pozastavi sadu ¢i reklamy v zavislosti na jejich denni vykonnosti.

Pravidlo typu soft pause mize byt pfinosné, pokud zjistite, Ze reklamy rano nebo odpoledne

maiji $patny vykon a kvlli tomu nevyuZivaji potencial ani ve $pic¢ce trafficu.

Logika pravidla mdze byt nasledujici podobu.

Pozastavit sadu reklam, kdyz:

— SPEND dnes je vy$Si nez 1x AOV a nakupy za dnesek se rovnaji 0 nebo

— SPEND dnes je vy$Sinez 2 500 K¢ a ROAS za dneSek je nizSi nez 2,6 a nakupy za dnesek

se rovnaji 0.

Taste
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Pravidlo je totozné pro uroven reklam. Doporucujeme si pridavat stitek na konec, abyste
snaze identifikovali pozastavené sady reklam Ci reklamy.

Restart

Toto pravidlo vZdy o pllnocirestartuje (opét zapne) reklamni sady ¢i reklamy, které si vedly
pifedchozi den Spatné, ale dlouhodobé mohou generovat vykon.

Logika pravidla mdze byt nasledujici podobu.

— Zapnout sadu reklam ¢i reklamu, kdyz jméno obsahuje SOFTPAUSE.
- Cas je v&tsi nez 12:00 AM a niz$i nez 1:00 AM.

Pouzijte toto pravidlo spole¢né se jmennym Stitkovanim pro restart sad reklam &i reklam,
které byly do¢asné pozastaveny.

Safety net

Zachranna sit opét zapne sady reklam ¢&i reklamy nazpét, pokud byly v poslednich 3 dnech
rentabilni.

Bud se mUze projevit zpozdéna atribuce, nebo zpozdéni v reportu ze strany Facebooku
(Facebook pfipisuje konverze zhruba 15 minut po utraceni reklamy, a ta mohla byt
pozastavena dfive). To znamena, Ze vase pravidla mohla vypnout reklamy pfedtim, nez
doslo k pfipisovani konverzi.

Logika pravidla mdze byt nasledujici podobu.

Zapnout sadu reklam ¢&i reklamu, kdyz (frekvence kazdé 4 hodiny):

— ROAS za posledni 3 dny je vy$Si nez 2,6 a zaroven
— SPEND za posledni 3 dny je vys$si nez 50 K¢.

NavysSeni rozpoctu

Toto pravidlo navySi rozpocet o 20 % u téch sad reklam, které byly profitabilni
v poslednich 3 dnech. Doporu€ujeme pouzivat pouze na kampané s nizkou utratou
a vysokorozpodtové kampané Skalovat radéji manualné.

Logika pravidla mdze byt nasledujici podobu.

Navysit rozpocet sady reklam, kdyz:

- ROAS je vySSinez 2,6 a zaroven

— Spend za celé obdobi je vysSi nez 15 000 K¢,
- Spend za posledni 3 dny je vys$si nez 20 k¢.

Tasge 1
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Pustte se do matematiky, vypoctld a podminek. Bude né&jakou dobu trvat, nez se ve véem
zorientujete, ale v budoucnu vam to usetfi spoustu penéz a Casu.

Cim méné &asu stravite manudlini praci, tim vice éasu se mizete vénovat strategickym
rozhodnutim, ktera maji mnohem $irsi dopad na fungovani celého businessu.

4. Red Flags

Pokud ve vasem reklamnim U¢tu Meta zpozorujete néktery z nasledujicich jevl, mél by to
pro vas byt signal k vypnuti nebo v lepSim pfipadé k optimalizaci problémovych kampani.

Nova reklama ma Spatny vykon vice nez nékolik dni po spusténi.

- Problém mUzZe byt v samotné kreativé nebo v technickém nastaveni reklamy.
- ResSenim je Uprava kreativy a kontrola nastaveni reklamy.

Cetnost reklamnich sad je pfili§ vysoka, pficéemz u remarketingu mdze byt vys$si, jinak by
nemela pfesahnout hodnotu 4 za tyden.

- Problém mize byt ve volbé pfili§ nizkého okruhu uzivateld.
- Resenim je rozsifeni stavajicich remarketingovych segmentl nebo jejich rdst
skrze akvizi¢ni kampané, pfipadné snizeni rozpoctu.

Viditelny pokles ROAS pfi rostouci cené za proklik.

- Problém mize byt v rostouci konkurenci v ramci cilové skupiny a v nastaveni
nabidek.

- ReSenim je analyza konkurence nebo pfehodnoceni vySe nastaveného limitu pro
nabidku.

V Google Analytics 4 je vidét pfriliS nizky Engagement Rate (pfipadné vysoky Bounce
Rate).

- Problém mlze byt v kvalité dopadové stranky nebo v relevanci reklamniho
sdéleni a obsahu webu.

- Res$enim je technicky audit dopadové stranky nebo Uprava kreativy blize smérem
k obsahu dopadoveé stranky.

Vznika velky prekryv v ramci cileni a reklamni sady tak vstupuji do aukce proti sobé.

- Problém mUzZe byt ve vyuZiti mnoha stejnych segmentl v ramci reklamnich sad
nebo ve zvoleni podobnych kritérii u vlastnich okruhd uZzivateld.

- Resenim je vypnuti pfebyteénych reklamnich sad nebo celkova zména struktury
uctu.

- Oveéfit prekryv mlzete snadno v ¢asti Okruhy uzivateld.
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yravit # Sdilet @ Odstranit .

Nazev

\ «  Kliknuli na staZeni aplikace - 11 Z

Zobrazit pfesah okruhu uZivatell

v VSichni navStévnici - 180

Vytvorit reklamu

- Vznik nenadalého a prudkého poklesu celkového vykonu na urovni sad, kampani nebo
i celého uctu.

- Problém mizZe byt zplsoben vypadkem méfeni konverzi nebo chybou na
samotném webu.

- Resenim je kontrola méFeni konverzi nebo zavad v ndkupnim kosiku, pfipadné
v kontaktnim formulafi u leadovych klientd.

Vybrany okruh uzivateld Viichni navstévnici - 180 ¢

Vsichni navstévnici - 180
595 700 people

Okruhy uzivateld pro srovnani Pfesah Pfesah vybraného okruhu uZivateld (%)

Kliknuli na stazeni aplikace - 180
dni [

8700 1%
8 700 people e

Pfidat dal3i okruh uZivateld v

- Reklamy ziskavaiji pfili§ mnoho negativnich komentard.

- Problém mize byt zplsoben $patnou povésti produktu &i sluzby nebo
zavadéjicim sdélenim reklamy.

- Re$enim je analyza minéni zakaznik(l o produktu, pfipadné sluzbé& nebo Uprava
kreativ (vyvarovat se clickbaitu a nerealnym slibtm).

5. Volba vhodné strategie

Nasledujici body pedlivé projdéte a zkontroluje predtim, nez budete reSit spusténi
jakékoliv ze strategii, které najdete dale v e-booku. Pro jejich spravné fungovani se
predpoklada, ze vas ucet je v nejlepsi mozné formé stejné jako vas produkt, kterému také
nalezité rozumite.
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5.1. Definice konverzniho funnelu a cilové skupiny

Marketingovy Uspéch zacina hlubokym pochopenim konverzniho funnelu, ktery rozdéluje
vasi cilovku do nékolika segmentl podle faze, v které se nachdzi vic¢i vasi znadce.
Pfremyslejte o své cilovce jako o skupinach s riznymi potfebami a oéekavanimi v riznych
fazich nakupniho cyklu — od prvniho seznameni s vasi znackou (top of the funnel) pres
zvazovani moznosti (middle of the funnel) az po rozhodnuti o nakupu (bottom of the funnel).
K ¢emu vam bude, kdyz na web pfivedete drahé potenciadlni zadkazniky, o které nasledné
pfijdete?

5.2. Identifikace publika a tvorba nabidek

Klicem je identifikovat rlizné segmenty vaseho publika a vytvorit pro kazdou fazi funnelu
pfislusné nabidky a kampané. Zvazte napf. vytvoreni cross-channelovych marketingovych
akci, které pomohou posouvat potencialni zakazniky od vrcholu funnelu az k hrdlu
pomysiného trychtyfie. Nastavujte rizné cile pro vase kampané v zavislosti na tom, jak
blizko je vase publikum k nakupu nebo odeslani leadu.

5.3. Vytvoreni personas

Zacnéte vytvorenim alespon tfi person, které pfedstavuji vas idealni zakaznicky profil.
Zkoumejte demografické Udaje a ziskejte odpovédi na otazky, které vam pomohou lépe
pochopit, kdo jsou vasi nejlepsi zakaznici — jejich vék, rodinny stav, Zzivotni styl,
preference, ale také &im jezdi do prace a jakou piji kavu. Tato analyza vam umozni
prizpUsobit jazyk a ton vasich kampani, aby rezonovaly s vasi cilovkou.

5.4. Segmentace trhu a tvorba specifickych publik

Po pochopeni vaseho idealniho zakaznika a uréeni, v jaké &asti funnelu se nachazi, je ¢as
tyto informace spojit a vytvorit specificka publika. Vytvoite segmenty publika, jako jsou
napriklad vlazné leady, angazovani ¢tenafi blogu, navstévnici landing page, uzivatelé, ktefi
opustili nakupni kosSik, a opakovani zakaznici. Vase kampané pak budou mnohem pfesnéji
zacilené.

5.5. Spravné nasazeni analytiky

Zakladem uspéchu je také spravna implementace Facebook Pixelu, ktery umoziuje
sledovat konverze a optimalizovat kampané pro maximalni vykon. Na internetu je cela
fada navodl, které vam s implementaci Pixelu pomohou. Nebo jednoduse poZzadejte
o0 pomoc toho, kdo ma analytiku webu na starost. Bez spravné nastavené analytiky totiz
snadno utopite velkou ¢ast nakladd.

6. Pokrocilé strategie a metody
Pokud véfite, Ze je va$ ucet v perfektnim stavu, Ze jste zkontrolovali a zvazili nejriznéjsi

rizika a Ze vase zakaznicka cesta je v takova, Ze se vyplati privadét uzivatele i za cenu
vyssich investic, mohou vam nasledujici metody pomoci dosdhnout jesté lepsich vysledkd.
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V tomto pfipadé se vam bude hodit, pokud uz mate vétsi zkuSenost s optimalizaci nabidek
nebo zkusenéjsiho kolegu po ruce.

A jesté jedna drobna poznamka! | kdyz jsou nize uvedené metody navrzené pro produkty
Meta, mlzZete je zkusit vyuzit i v jinych sluzbach, jako je Google Ads, X Ads a dalSich.
Nebojte se je tedy preklopit a otestovat také jinde.

6.1. Bully method

Vhodné pro: Konverze | B2C

Strategie s nazvem Bully od legendy Facebook Marketingu Tima Burda, jak uz vypovida jeji
nazev, slouzi k vystvani z aukce, nebo chcete-li trochu odborngji, prebidovani vasi
konkurence v ramci vybrané cilové skupiny. Nez se ale pustite do jeji implementace vyrazné
doporucujeme se zamyslet nad nasledujicimi body.

6.2. ZkusSenost s upravou nabidek

Na rovinu, tato metoda neni vhodna pro Uplné zacate¢niky a vyzaduje urcitou zkusenost
s nastavenim nabidek v Meta Ads. Nékteré dovednosti, a pfedevsim schopnost predikce
Ize bohuzel ziskat pouze zkusSenostmi, a jelikoz je Bully metoda zalozena vyhradné na
nastaveni nabidek, jako Cerstvy junior spravu radéji konzultujte se zkusenéjsSim kolegou.

Averze k riziku

Pfipravte se na to, Ze kampané spotiebuje vyrazné vyssi rozpocéet, nez na ktery mizZete
byt zvykli. A jelikoz uspéch Bully method je sice pravdépodobny, ale nikdy ne zaruceny,
zvazte, zda jste vy nebo vas klient ochotni riziko ztracené investice podstoupit.

6.3. VysSe rozpoctu

Jak vyplyva z pfedchoziho bodu, s rozpo&tem v jednotkach tisic korun mési¢né nebude
Bully metoda tou spravnou volbou. Kritéria pro volbu vySe rozpoctu naleznete dale v textu.

Podtrzeno secteno, Bully metoda je strategie vhodna pro firmy s vysokym rozpoctem,
kvalitnim produktem a provérenou zakaznickou cestou, které jsou pripraveny ukazat svij
produkt a dobyt trh.

Princip strategie Bully

Strategie je zaloZena na nastaveni nadprimérné vysoké cilové ceny za vysledek, kdy
davate algoritmu Meta signal, Ze jste za konverze ochotni zaplatit vice nez konkurence.
Pokud je va$ bid nedostateény, ukaze Meta vasi reklamu uZivatellm, jejichZ definice by
znéla néco jako ,nékdo, kdo by teoreticky mohl nakoupit”. Pokud ale bidujete dostatecne,
vade kreativa se dostane k tém uZivatellim, jejichZ nakupni zamér je velmi vysoky. V ramci
vasi cilové skupiny tedy nejspise ,vytlacite” konkurenty s nastavenym manualnim bidingem
nebo s bidem pfili§ nizkym.

Tasge 15



Pokrocilé strategie Meta kampani

Kromé& monopolizace cilové skupiny mlZete od spravné nastavené kampané o¢ekavat také
postupny pokles CPA, zvySeni CTR a snhizeni CPC. To vSe v navaznosti na pfedpoklad, ze
konkurenti, jimZz kvUli vasim vysokym nabidkdm v aukci nebudou kampané fungovat
efektivné, je budou postupné vypinat a celkovy pocet hracl v aukci pro vasi cilovou skupinu
se snizi.

Jak postupovat

Pro uspésnou implementaci Bully method se fidte nasledujicimi kroky:

- Vytvorte kampan typu ,Prodeje” nebo ,Potencialni zakaznici“ a zvolte spravnou udalost
konverze.

- Vytvorte si vice vhodné zacilenych reklamnich sad.

-V kazdé sadé nastavte jiny limit pro nabidku, ktery bude vzdy zhruba 3x vyssi oproti
cené, které jste dosahovali historicky.

- Zvolte dostateény rozpocet, tedy alespon takovy, ktery zaruli prostfedky pro
50 konverzi tydné, coz je limit pro spravnou optimalizaci kampani algoritmem Meta.
Pokud je vas limit pro nabidku 300 K¢, rozpocet budete muset nastavit minimalné na 2
142 K& podle vypocltu (300x50)/7. Pokud je to mozné, zvolte rozpocet vyssi.

— Zvolte atribu¢ni okno pouze na 1den, coz vam da jistotu vérohodného méreni.

- Nezasahujte do kampané po dobu alespori 3 dnl.

- Nasledné mUzete zadit vyhodnocovat idedini vys$i nabidky a efektivitu kreativ.

- Pfi po¢tu 100+ konverzi vytvorte lookalike publikum, oslovite tak ty nejkonverzné;jsi
uZivatele.

El Jefe

VySe popsana Bully metoda se nékdy také nazyva El Jefe — od slova séf (tedy dalSi vystizny
nazev). Tento poddruh strategie je velmi podobny a je zaloZzen na stejnych principech
s nékolika mensimi rozdily:

- sady reklam se doporucuje segmentovat podle cileni, nikoliv podle limitu pro nabidku,

- je doporuceno pravidelné duplikovat nejuspésnéjsi reklamy,
- dlraz je zde kladen na nastaveni rozpoétu ve vysi alespoii 5x limitu pro nabidku.

Je vhodné jesté pfipomenout, Ze at uz se k vasi kampani rozhodnete pfistoupit jakkoliv, jeji
vykon mUlzZe ovlivnit nespocet externich faktort a jeji efektivitu je tfeba vyhodnocovat
pravidelné.

6.4. Mille Feuille Targeting Method

Vhodné pro: Malé rozpoéty | Uzka cilové skupina

Strategii, ktera by se dala prelozit jako ,tisic vrstev”, vyuzijete v pfipadé, ze chcete oslovit
velmi specifické publikum, konkrétné zakazniky s nejvét§im zajmem o vasi nabidku.

Metoda spociva ve vyuziti vlastnich publik a jejich dalSim ,vrstvenim” skrze zajmy nebo
geografické cileni. Predstavte si, Ze propagujete vas nejnovéjsi prodejni clanek se
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specifickou nabidkou pro vas lokalni business. Struktura vaseho publika by pak mohla byt
napriklad nasleduijici:

1. vrstva: ¢tenafi vaseho blogu

- 2. vrstva: vylou€eni zakaznici, ktefi Cetli obdobny ¢lanek v nedavné dobé

- 3. vrstva: geografické cileni

- 4. vrstva: zakaznici se zajmem o vas segment podnikani

Timto zplsobem oslovite nejrelevantnéj$i cilovou skupinu. Metoda Mille Feuille je
obzvlast uzite€¢na pfi praci s omezenymi rozpodcty.

6.5. All-in-one method

Vhodné pro: Prodeje i leady | B2C | Mirné pokrogild | Do 100 tis./més.

Tato strategie, s niz plvodné pridel Cesky expert na Meta reklamu Jan Barto$ (4v1), spojujici
étyfri rlzné kategorie publik do jedné efektivni kampang, je idedlni pro znacky a firmy, které
hledaji maximalni vykon a optimalizaci svych marketingovych vydaja. Hodi se jak pro
dlouhodobé always on kampané, tak pro kratkodobé akce. Strategie vyZaduje zakladni
porozumeéni v oblasti remarketingu na Facebooku.

Vyse rozpoctu

Zvazte, zda mate dostatecné prostiedky pro pokryti navstévnikl webu, interakci na
socialnich sitich, uzivatell, ktefi vidéli vase videa, a lookalike publik. Méjte na paméti, ze
vy$s$i investice do kampané muzZe pfinést lepsi vysledky. Pro spravné fungovani
doporucujeme volit mési¢ni rozpocet 40-100 tis. K&.

Princip strategie

Strategie je zaloZena na kombinaci étyF riznych segmentu publik v ramci jedné kampané.
To umoznuje vyuzit vice dat pro lepSi optimalizaci a dosazeni vice konverzi.
Konkrétné se jedna o:

- navstévniky webu (az 180 dni — soucasnost),

- navstévniky, ktefi interagovali s FB nebo IG (az 365 — soucasnost),

- navstévniky, ktefi vidéli video 3s/Thruplay (az 365 — sou¢asnost),

— lookalike publikum na hodnoté 3-5% (idealné zalozené na konverzi nakupu).
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Vlastni okruhy uZivatelu Vytvoiit novy w
Webova stranka

Navstévnici 180

Projeveny zajem - Instagram

Interakce s IG (365)

Projeveny zdjem

Vidéli 3s (365)

Stejné

Podobné (CZ, 5%) - Purchase (180)

Tento pfistup umoznuje zvySit dosah vasi kampané a takeé zlepsit jeji celkovou efektivitu
tim, Ze cilite na uzivatele v rlznych fazich nakupniho funnelu.

Jak postupovat

- Vytvorte kampan zaméfenou na prodeje s pfedem jasné definovanymi publiky ve spravci
udalosti.

- Pouzijte Campaign Budget Optimization (CBO) pro automatické alokovani rozpoctu.

-V jedné sadeé reklam nastavte vSechna definovana publika.

- Podle vyse rozpodtu pouzijte rozsifeni okruh( uzivateld advantage+.

6.6. Sneak Attack

Vhodné pro: B2C i B2B | Nizké rozpoé&ty | Nové zalozené udty | Pokrogilé strategie

Chtéli byste snizit cenu za vysledek az o 30 %? Nebo zvysit navratnost investice az o 30
%? Urcité vyzkousejte metodu Sneak Attack. VyuZit ji mlzete, at uz nastavujete kampan
pro e-commerce nebo leadového klienta. Kampari Ize nastavit pro prodeje, rychlé formulare
i stazeni aplikace a v podstaté pro jakykoliv dalsi typ. Je to vSestranna strategie, kterou
mUZete uplatnit jak k testovani, tak ke $kalovani.

VysSe rozpoctu

Strategie je vhodna i pro nové ucty nebo nizké rozpodcty. Lze ji aplikovat ale také pro vysoké
rozpodty. Strategii mlZete zkusit i s téméF minimalnim rozpoétem, vysledky ale v takovém
pfipadé nezaruCujeme.

Nicméné pokud nejste zvykli pouzivat manuaini bidding, miZe byt tato strategie
nebezpecna. Lze pomoci ni totiz vynalozit velmi rychle velké mnozstvi finan¢nich
prostfedkl. Nejprve tedy doporu¢ujeme s manualnim biddingem ziskat zkusenosti, a teprve
poté aplikovat tuto metodu.
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Princip strategie Sneak Attack

Strategie plizivého Utoku vyuziva nasobné vyssiho denniho rozpoc¢tu v kombinaci s velmi
nizkou manualni nabidkou za vysledek. Tato nabidka se postupné zvySuje, az se kampan
zaCne zobrazovat a pfinaset levnéjsi traffic na web.

Doporuceny je pétinasobek vasich planovanych dennich nakladi. Davate tim Facebooku
signal, Zze mate velky rozpocet, a jeho algoritmus vas bude mit radéji nez ostatni inzerenty
s mensimi rozpodty. Pokud ale mate strach, mlzete zadit s niz$im navy$enim planovanych
vydajl a nasledné je zvySovat.

Také je doporucena diverzifikace reklamnich format(. Vice variant reklam vam poté ukaze,
ktera je trefou do ¢erného.

Jak postupovat

ZaCneme tim, ze vytvofime ru€éné nastavenou kampan optimalizovanou na prodeje.
MUzZete si vybrat, zda nastavite CBO nebo ABO, ale vhodnéjsi strategii je ABO.

@ Advantage rozpocet kampané + Zap .
Advantage rozpoCet kampané bude rozpocet distribuovat v rdmci aktuéiné doruéovanych
sad reklam tak, at ziskdte vic vysledku, a to v zdvislosti na cilovou efektivitu a strategii
nabidek. Vydaje miZete nastavit i u jednotlivych sad reklam. Dalsi informace
Rozpoéet kampané @

Denni rozpo&et v 1 000,00 K& CZK

VynaloZite primémé 1000 K¢ denné. Vade maximalni vydaje za den &ini 1250 K&, maximalni vydaje za
tyden pak 7000 K&. Dalsi informace

Strategie nabidky kampané @

Limit pro nabidku =

INEJV yIDI HIIIVLDLYVE

Ziskejte za svUj rozpoCet maximum vysledkd

Cilové cena za vysledek

Cilte na konkrétni cenu za vysledek pfi

maximalizaci poétu vysledku m X
Cil ROAS lité dny nebo Casy, kdy

Cilte na konkrétni navratnost investice do Svnost nebo jiné obdobi

reklamy pfi maximalizaci hodnotnosti vysledku

Dal§i moZnosti N Limit pro nabidku
Limit pro nabidku Nastavte nejvy8si éastku, jakou chcete nabizet v
aukcich
Navyste rozpoCet béhem konkrétniho obdobi Zobrazit =
Planovani reklam @

Nechat reklamy bézet pofad

Typ doru€ovéani @
«/ Zrychlené

VyCerpéte svij rozpocet a dosédhnete vysledkl co nejrychleji

Pokud zvolite CBO, na urovni kampané zménite strategii nabidky kampané na Limit pro
nabidku. \V typu doru€ovani také zaskrtnéte Zrychlené.
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Rizeni nabidky ©@

100,00 K& CZK

maximalni nabidka v jednotlivych akcich

Meta se bude snazit ziskat co nejvic konverze, pfi¢emZ v aukci vyuZije strategie nabidky s
limitem na vydaje a nabidne maximalné 100,00 K&

Na urovni sady reklam poté nastavite maximalni nabidku, ktera by méla na zacatku
pfedstavovat maximalné 50 % vasi bézné ceny za vysledek. Stejné tak, pokud se
rozhodnete pro ABO.

Sad reklam by v kampani mélo byt minimalné 5. M{Zete vyzkou$et rizné zpusoby cileni -
na zajmy, podobna publika, broadové apod. Kazda sada by pak méla zahrnovat 4-5 reklam,
to ale zavisi samoziejmé na rozpoctu. S mensim rozpoétem vam staci 3 kreativy. Idealné by
kazda sada méla obsahovat videa, a poté dalSi formaty, jelikoz kazdy uzivatel reaguje na
néco jiného.

Kdyz kampan spustite, peclivé sledujte vysledky. Pokud kampan nepfivadi na webové
stranky zadnou navstévnost, tak je dalSim krokem postupné a pomalé zvySovani nabidky
v minimalné nékolikahodinovém horizontu. Sledujte dale vysledky, a pokud kampan stale
nepfivadi Zadnou navstévnost, mizete pozvolné pokracovat ve zvy$ovani nabidky.

V okamziku, kdy kampan za¢ne pomalu pfivadét uzivatele na web se zvySovanim nabidky,
jesté vice zpomalte. V navySovani ale stale pokracCujte, protoze kampan pravdépodobné
utraci minimum penéz, coz neni optimalni. Toto je ten kliCovy moment, ve kterém se snazime
najit bod, ve kterém kampan bude utracet presné tolik penéz, kolik na ni mate
alokovanych. Nabidku navysSujte jeSté pomaleji a sledujte, co se déje.

Kampan optimalizujte jako bézné kampané. Vypinejte nefungujici reklamy, pozdéji i celé
sady reklam a nahradte je novymi s novym cilenim a novymi kreativami.

Automaticka pravidla

Jako pojistku si mlzZete nastavit automaticka pravidla, ktera vas budou chranit, aby vase
Utrata nebyla vy$si, nez je vami schvaleny rozpocet. MUZete nastavit napfiklad pozastaveni
sady reklam, ktera nepfinese pozadovanou konverzi a vycCerpa urcitou denni castku
rozpoc¢tu. Musite si ale dat pozor, aby se vam nezastavila sada reklam v jiné kampani, kterou
pozastavit nechcete.

U této strategie je dllezité sledovat, zda kampan zaCala servirovat imprese a éerpat

rozpocet, ¢i nikoliv. MUZe se stat, Ze nabidky nastavite tak nizko, Ze se kampan nebude
vlbec vydavat nebo bude Cerpat rozpodet v fadu korun denné.
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Vytvoite pravidlo: vlastni pravidlo X

Pouzit pravidlo na

VSechny aktivni sady reklam v
Akce
Vypnout sady reklam v

Pravidlo se pouzije pro sady reklam, které jsou aktivni v okamziku spusténi pravidla.

Podminky @
VSECHNY tyto splfiuji

Q yysledky: < 1 X Naklady: > 500,00Ké X  +

Casovy rozsah @

Max. v

Plin @

@ Nepretrzité
Pravidlo se spousti co nejcastéji (obvykle kazdych 30 az 60 minut).

Denné
v 12:00 Mistni ¢as = Praha

Vlastni

Plén pravidla se nastavi, aby béZelo v konkrétni dny a v konkrétni denni dobu. Pokud se &asy za&4tku a konce
shoduji, tak pravidlo pob&2i jednou denné. VSechny Easy jsou v Mistni &as - Praha.

6.7. 366 testovaci strategie

3 kampang, 6 sestav a 6 reklam
Vhodné pro: B2C i B2B | Pokrogild strategie | Testovani

Princip strategie

Tato strategie je primarné urCena na testovani kreativ a cilovych skupin. Asi vSichni jsme
se setkali s tim, Ze jsme do reklamni sestavy dali vice kreativ a Facebook nase reklamy
ukazal pouze par uzivatellim a okamzité zacal jednu reklamu zobrazovat ve vice nez 80 %
impresi.

Pomoci této strategie si miZete otestovat vice reklam najednou. Date jim tak vice prostoru
pro testovani uc¢innosti tim, ze reklamy nastavite i na jiné cile, nez jsou jen konverze.

PFi této strategii je nutné mit dostatek reklam a reklamnich format. Pro testovani nej¢astéji
vyuzivame tfi statické reklamy a tfi videa.

Nejprve si pfipravte kampan, ktera bude optimalizovana na interakci s prispévkem nebo
zobrazeni cilové stranky. V této kampani budete mit vSechny statické reklamy (minimalné
3). Druhou kampan budete optimalizovat na zhlédnuti videa.

Treti kampan bude optimalizovana na konverze.

Pro tuto strategii si pfipravte Sest reklamnich sestav s odliSnym cilenim. Téchto Sest
reklamnich sestav vyuzijete v kampani na video views a v konverzni kampani. V kampani
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na engagement téchto sestav mizeme mit miil. Napfiklad mlZeme kombinovat vice
audienci z konverzich reklamnich sestav do jedné.
Velikost cilové skupiny doporuc¢ujeme alespon 400 000 uzivateld.

vvvvvv

sestavé vyuzivali totozné reklamy. Toho dosahnete tak, Ze si zjistite ID reklamy. Tento
postup jsme uz popsali vyse.

V tomto pfipadé doporucujeme nechat bidovani na Facebooku.

Vyse rozpoctu

PFi této strategii budete vyuzivat distribuci rozpodétl na reklamni sestavé (ABO). Pro
efektivni testovani doporucujeme denni rozpocCet na reklamni sestavu ve vykonnostni
kampani alespon 5x priimérné CPA.

Jak postupovat

Jako prvni si pfipravite kampané na engagement/zobrazeni cilové stanky a zhlédnuti videa.
Na tyto kampané dejte cca 20-40 % celkového denniho rozpoctu. Kampané nechte
spusténé 1-2 dny tak, aby reklamy nasbiraly potfebné interakce.

Poté si zjistéte ID reklamy a tyto reklamy pouzijte v konverzni kampani. Kdyz sestava
v konverzni kampani nespliiuje ani 3. den pozadovany cil, tak reklamni sestavu vypnéte.
Cilem je zjistit, jaka kreativa na jaké publiku funguje. KdyZ reklamni sestavy pini pozadovany
cil, tak mlzete postupné zvedat denni rozpodty.

6.8. Surfing strategy

Vhodné pro: Prodeje | Expert | Skélovaci strategie

Princip strategie

Pfedtim nez se ponofite do specifik surfing strategie, je zasadni pochopit jeji ucel
a potencialni vyhody. Tato strategie je navrZzena pro kampané s uspésnym adsetem, ktery
v poslednich dnech generoval vice nez 30 ziskovych prodejl. Peclivym duplikovanim
a $kalovanim této Uspésné sady reklam, strategickym nastavovanim rozpoctu a priibéznou
optimalizaci se tak mUZete svézt na viné Gspéchu. M3 to v8ak nékolik hacka.

Pfed implementaci surfing strategie je tfeba splnit nasledujici:

- Mit v U¢tu Uspésnou sadu reklam, ktera generovala 30+ ziskovych prodeji v poslednich
dnech.
- Mit jasnou pfedstavu o maximalnim PNO pro danou skupinu produktd.

Zvolena sada by méla mit PNO, které umoznuje rozumnou marzi zisku, typicky kolem 20-25
%. Jakmile takovou sadu identifikujete, bude dalSim krokem jeji duplikace. Duplikaci sady
vytvofite nékolik verzi s potencialem dosahnout podobnych vysledkd. Tato duplikace
umoznuje zvySit dosah a zobrazovani vasi ,vyherni“ sady.
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Vyse rozpoctu

Pro zvoleni vySe denniho rozpo¢tu dané sady, vynasobte cenu za konverzi krat 30. Tento
vypocet zarudi, Ze bude mit sada dostateény budget k dosazeni vysledkl. Pokud je vase
cena za konverzi 250 K¢, denni budget by mél byt 7.500 K&.

Jak postupovat

Na konci dne identifikujte a zduplikujte vitéznou sadu reklam a nastavte hodinu jejiho
zaCatku na nasledujici den 0:01. Tim zarucite, ze dana sada bude mit cely den na
optimalizaci a sbér cennych dat.

V 8 rano sadu zkontrolujte, a pokud vygenerovala 8-10 profitabilnich nakupd, je ¢as $kalovat
dale! Zdvojnasobte denni rozpodet, abyste se svezli na viné poc¢atecniho uspéchu. Pokud
v 8 rano zjistite, ze je sada neprofitabilni, vypnéte ji a minimalizujte ztraty.

Ve 12 hodin v poledne zkontrolujte sadu, a pokud se cena za konverzi zvySila o 0-15 %, opét
budget zdvojnasobte. Pokud doslo k vyraznéj$imu narlstu a sada je stale profitabilni,
nechte ji bézet na stavajicim rozpodctu.

Na konci dne resetujte budget na plvodni hodnotu (tedy napf. 7.500 K¢), abyste vyuZili
naplno potencial surfing strategie. Resetovanim rozpoctu umoznite sadé Cerstvy start
kazdy den a zajistite rychlou minimalizaci ztrat, pokud to bude nutné. KliCové je proces
opakovat denné.

Vyhodnoceni vykonu a optimalizace

Je zasadni, abyste vykon reklamnich sad pravidelné vyhodnocovali, a pokud nepfinaseji
alespoin 8-10 nakupl po dobu 3 po sobé jdoucich dnd, pravdépodobné nejsou
Skalovatelné.

Pro dosazeni jesté lepSich vysledk( vylep$ujte i cileni reklam a experimentujte s rliznym
cilenim zajmd, lookalike publiky a vlastnimi daty, abyste identifikovali dal$i Uspé&sné adsety.

6.9. Shotgun Method

Vhodné pro: E-commerce | Velmi vysoké rozpo&ty

Shotgun metoda stejné jako metoda Bully pochazi z dilny Tima Burda. Jeji nazev
pravdépodobné vychazi z predstavy ,stfileni“ reklamnich sad naslepo, pficemz jen
nékterou z nich se trefite. Zakladni mySlenka strategie je pak zaloZzena na snaze bojovat
s denni volatilitou vykonu Meta Ads (narozdil od stalych Google Ads) a udrzeni konzistentni
navratnosti investice.

Pfedné je tfeba zminit, Ze aby strategie fungovala spravné, budete potfebovat minimalné

20 reklamnich sestav (optimalné 30 az 40) v kampani s dostateénym rozpocétem. | zde
pocitejte s tim, ze rozpocet kazdé sady by mél vystacit alespon na 50 konverzi tydné
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v ramci cilové ceny za nabidku. Reknéme, Ze je vase cilovd CPA 200 K&, pak poditejte
s dennim rozpoc¢tem ve vysSi minimalné 28 571 K& denné [(200x50)/71*20.

Jak postupovat

Postup metody Shotgun se sklada z nékolika pravidelnych akci (vypinani reklamnich sad)
na denni bazi.

- Zkontrolujte, Ze mate rozpocet nastaveny na urovni reklamnich sad.

- Mezi 6. az 8. hodinou ranni vypnuti reklamnich sad s velmi Spatnym vykonem
(oCekavejte zhruba Vs).

-V poledne vypnuti reklamnich sad, které jsou nadale ztratoveé (oCekavejte dalsi V).

- Mezi 3. a 4. hodinou odpoledni vypnuti reklamnich sad, které stale nejsou v zisku
(oCekavejte 2 ze zbylych sad).

- O plinoci opétovné spusténi véech sad reklam.

Pfipravte se na to, ze rentabilita investice (ROI) se bude v rannich hodinach pohybovat okolo
- 50 %, pficemz okolo poledne by mély reklamy dosahnout bodu zlomu a byt nadale
ziskové.

Automaticka pravidla

| u strategie Shotgun vyuzijete automaticka pravidla. Zde je dobré se zamyslet nad tim,
v kterou denni dobu se ma jaké pravidlo spoustét.

- Pravidelné mizete vypinat reklamni sady s kritickou vydanou ¢éastkou a O vysledky
nebo vyrazné vysokou CPA.

- Pravidelné mlzZete zapinat sady, kdyZ se zpétné dostanou do zisku po aktualizaci
statistik, jelikoz Meta aktualizuje vydanou ¢astku rychleji nez pocet vysledka.

Akce
Zapnout sadu reklam
Pravidlo se pouZije na vSechny pozastavené sady reklam, které jsou souCasti vami vybranych

kampani. A to v€etné v3ech sad reklam pfidanych po vytvofeni pravidla, které jsou pozastavené v
okamZiku spusténi pravidla.

Podminky @
VSECHNY tyto splfiuji

Q' sada reklam Dnes Cena za vysledek: < 200,00KE X +

-V poledne mizZete vypnout sady s CPA vy$sim nez 200 K¢ (jako v pfedchozim pfipadé)
nehledé na vydanou ¢astku.
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MUZete také $kalovat rozpoéet. Pokud je napfiklad CPA nékteré sady pod 20 K&, vyplati

se zvysit jeji rozpocet usetieny praveé z uz pozastavenych sad.

Po pulnoci pak pravidlem znovu spustite vSechny sady se zaznamenanou vydanou

¢astkou z pfedchoziho dne.

Akce
Zapnout sadu reklam v
Pravidlo se pouZije na vSechny pozastavené sady reklam, které jsou souasti vami vybranych

kampani. A to v€etné v3ech sad reklam pfidanych po vytvoreni pravidla, které jsou pozastavené v
okamZiku spusténi pravidla.

Podminky @
VSECHNY tyto splfiuji

Q veerejsivydaje: > 1,00k X 4+

U nastaveni pravidel zalezi vzdy na cilech vaseho businessu. Vedle CPA mUzZete sledovat

také

navratnost investice (ROAS) nebo jeji rentabilitu (ROI).
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7. Co siodnést

| malé upravy a vylepSeni mohou pfinést neCekané vysledky, pokud spravné odhadnete
situaci na trhu a vasi znacce a jejimu produktu perfektné rozumite. Teprve poté, kdyz jste
si jisti, Ze se ve vaSem uctu neschovava jakykoliv ,strasak” a ze nepfichazite o zakazniky
(které perfektné znate) kvlli zdanlivé zanedbatelnym nedokonalostem vaseho funnelu,
pak se mlzete pustit do planovani pokrodilych strategii a metod.

Tyto pokrocilé techniky vam mohou zasadné pomoci zefektivnit investici do reklamy. Diky
nim se totiZz vase reklamy ukazi co nejvice spravnym uzivatelim ve vhodny ¢as a za co
nejnizsi cenu.

Minimalné ze zacatku si ovSem musite pfipravit Casto mnohonasobné vyssi rozpocet, nez
jste ve vasi inzerci bézné zvykli. Metody jsou zaloZzeny na rliznych principech, jako je
,08aleni” algoritmu Meta, vytlaceni konkurence z impresnich aukci nebo trpélivé hledani
nejnizSich moznych nabidek.

Z4dny Ucet ani business neni stejny, a proto je tfeba brat na védomi, ze vadm budou strategie
¢

napfi¢ ucéty fungovat rizné. Peclivé zvazeni vybéru ovéem vyrazné snizi volatilitu vysledkd.

Nakonec je dllezité pfipomenout, Ze data z kampani je tfeba neustale vyhodnocovat.
|dedlné na zakladé jasné definovanych pravidel a limitu.

Tasge 26



Komu uz Meta kampane
posouvame:

@ Pﬁzer

S/PELI Q. UNIQA

CREDITAS
REAL ESTATE

« KMBETA VIEZMANN

FeelEco yoggies

NATURAL CARE

A



