CHECKLIST

Marketing
Infrastructure
Clean-up

Co zkontrolovat pred Q4 v Google Ads, GA4, DV360
a automatizovanych kampanich

Automatizace neuklidi Spatné nastaveni.

Pouze ho zac¢ne rychleji pouzivat.
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MARKETING INFRASTRUCTURE CLEAN-UP CHECKLIST OPTIMICS

Jak checklist pouzivat

Projdéte jednotlivé oblasti a zaskrtnéte body, které mate pod kontrolou. Nezaskrtnuté polozky
berte jako potencialni riziko pred Q4, Black Friday nebo jinou sezonni Spi¢kou.

Hlavni princip: automatizace neuklidi Spatné nastaveni. Pouze ho zacne rychleji
pouzivat.

Rychlé skdre pripravenosti

0-10 Dobra pripravenost. Zkontrolujte jen kritické zavislosti.

11-25 Stredni riziko. Vyberte 3 oblasti s nejvétsim dopadem na vykon.

Vysoké riziko. Pred skalovanim kampani doporucujeme

26+ technicky a datovy audit.

4 (<]

1 Pristupy a vlastnictvi uct

Access management je provozni riziko, ne drobna administrativa.
0O Mame jasné dané, kdo vlastni pristupy do Google Ads, GA4, DV360, CM360 a SA3607?
O wma kazdy Ucet alespor dva relevantni administratory?

O  Nezavisi klicovy pristup na jednom c¢lovéku, jednom zarizeni nebo jednom browser
profilu?

O Jsou odstranéni byvali zaméstnanci, staré agentury a nepouzivané Gcty?
O Méame zdokumentovany recovery proces pro ztratu pristupu?

O Mame zkontrolované passkeys a 2FA u kli¢ovych uzivatel(?
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2 APl napojeni a externi nastroje

Tokeny, credentials a integrace musi mit vlastnika i zalozni plan.

Vime, které nastroje pouzivaji Google Ads APl nebo DV360 API?

Vime, jestli pouzivaji user OAuth flow nebo service account?

Jsou tokeny, credentials a vlastnici integraci zdokumentovani?

Mdédme prehled o skriptech, bidding néastrojich, dashboardech a exportech?

Mame plén, co se stane, kdyz bude potreba re-authentication?

0O 0 0O b oo

Neexistuji staré integrace, které maji pristup, ale uz je nikdo nepouziva?

Konverzni meéreni

Automatizace potrebuje védét, co je skutecny Uspéch.
Mérime opravdu ty akce, které maji byznysovou hodnotu?
Nejsou v Uctech duplicitni nebo zastaralé konverze?

Jsou hlavni a sekundarni konverze spravné rozlisené?
Mdame spravné nastavené conversion values?

RozliSujeme kvalitni lead od méné hodnotného leadu?

Posildme do reklamnich systéma offline konverze nebo CRM data, kde to ddva smysl?

0O 0 0O bo oo

Sedi konverze mezi Google Ads, GA4 a internim reportingem?

4 Consent, tracking a datova kvalita

Méreni musi odpovidat realité webu i souhlas@im uzivateld.

Je spravné nastaveny Consent Mode?

Odpovidéa technické méreni tomu, co uzivateli rfikd CMP nebo cookie lista?
Funguje Google tag nebo GTM spravné na vsech dilezitych strankach?
Nechybi méreni na novych landing pages nebo microsites?

Mdame zkontrolované server-side tagging resenfi, pokud ho pouzivdme?

Vime, kde se v méreni ztraci data a proc?

0O 0 O bbo oo

Mdédme jasné popsané, ktera data pouzivame pro analytiku a kterd pro reklamu?
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5 Bidding targety a budgety

Target neni dekorace v nastaveni. Je to instrukce pro systém.

Mame prehled o kampanich, které jsou limited by budget?

Jsou Target CPA, Target ROAS nebo Target CPC stéle aktudIni?
Nejsou nékteré targety nastavené historicky néjak?

Odpovidaji targety aktudlni marzi, lead quality a obchodnim cilim?
Sledujeme rozdil mezi nastavenym targetem a redlnym vykonem?

Mame zohlednénou sezénnost pred Q4, Black Friday nebo Vénoci?

0O 0 0O oo oo

Vi tym, které bidding zmény maji byt hlidané pred hlavni sezonou?

6 Landing pages a web

Web je jeden ze vstup(, ze kterych automatizace ¢te intent.
Je z hlavnich landing pages jasné, co nabizime a komu?
Odpovida obsah stranky redlnému zdméru uzivatele?

Sedi messaging mezi reklamou a landing page?

Md kazda klicova stranka jasné CTA?

Nacitaji se landing pages dostatecné rychle?

Funguje méreni formulard, klikd, nakupl nebo jinych dllezitych akci?

O 0O 0O bo oo

Nevedou kampané na zastaralé, slabé nebo nejasné stranky?

7 Produktova data a feedy

Al-driven formaty potrebuji védét nejen co produkt je, ale kdy se hodi.

Jsou nazvy produktl presné a srozumitelné?

Jsou doplnéné dalezité parametry, varianty, ceny a dostupnost?

Popisuji produktovd data nejen co produkt je, ale i pro koho a kdy se hodi?
Jsou obrdzky, kategorie a atributy konzistentni?

Nechybi dllezité produkty ve feedu?

Mdédme zkontrolované chyby a warnings v Merchant Center?

0O 0 0O bo oo

Jsou produktové data pripravena pro Performance Max, Shopping a Al-driven formaty?
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8 GA4 a Al traffic

Al visibility bez méreni je jen pocit. Pocity se Spatné reportuiji.

Vidime v GA4 navstévnost z Al asistentll, jako ChatGPT, Gemini nebo Claude?
Neschovava se Al traffic pod Direct, Referral nebo jiny obecny zdroj?

Vime, na které stranky Al traffic prichazi?

Sledujeme engagement rate, conversion rate a obchodni hodnotu tohoto trafficu?
Mame jasné nastavené channel groupingy?

Umime odlisit zajimavy traffic od skutecné hodnotného trafficu?

0O 0 0O oo oo

Mame Al traffic zahrnuty v reportingu nebo dashboardech?

9 DV360, CM360 a Al kreativy

Al creative uz neni jen soubor. Potrebuje governance.

Vime, které kreativy byly vytvorené nebo upravené pomoci Al?
Mame proces pro oznacovani Al-generated a Al-edited kreativ?
Je jasné, kdo Al kreativy schvaluje?

Plati pro Al kreativy jina brand, legal nebo compliance pravidla?
Jsou pravidla stejna napric trhy, platformami a tymy?

Mame prehled, kde Al kreativy bézi a jaky maji vykon?

O 0O 0O bo oo

Je governance kreativ souc¢asti kampané, ne az dodatecnd pozndmka?

10 Reporting a rozhodovani

Report ma& pomahat ridit vykon, ne jen hezky dokumentovat minulost.
Ukazuje reporting nejen kliky a nédklady, ale i obchodni hodnotu?
Jsou dashboardy napojené na spravné zdroje dat?

Mame jasné popsané metriky a jejich definice?

Sedi reporting mezi Google Ads, GA4, CRM a Bl nastroji?

Vidime vykon podle kampani, kanald, landing pages a kvality leadd?

Umime rychle poznat, jestli problém vznikl v kampani, méreni, webu nebo datech?

0O 0 0O bo oo

Jsou reporty pouzitelné pro rozhodovani, ne jen pro prezentaci?
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11 Q4 readiness check

Pred Skalovanim kampani musi byt pripravené vstupy.

Vime, které kampané budou pro Q4 prioritni?

Mame pripravené landing pages pro hlavni sezonni kampané?

Jsou konverze, feedy a bidding strategie zkontrolované pred navysenim budgetd?
Mdéme pldn pro Black Friday, Vanoce nebo jiné sezénni Spicky?

Jsou schvdlené kreativy a messaging?

Vime, které metriky budou rozhodovat o Uspéchu?

0O 0 0O oo oo

Ma tym jasno, co se bude sledovat dennég, tydné a po skonceni sezény?

Co resit jako prvni?
Zacnéte pristupy, konverznim mérenim a bidding targety. Tyto oblasti maji nejrychlejsi

dopad na provoz, optimalizaci a vykon kampani. Potom projdéte landing pages,
produktové data, Al traffic reporting a governance kreativ.

Vase 3 priority po auditu

Vyberte body, které maji nejvétsi dopad na vykon nebo provozni riziko. U kazdé priority doplfite
vlastnika a termin.

1.

Pozndmky:
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